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INTRODUCGCCION

El presente trebajo de investigacién. fué realizado, dado al inte-

rés gque en nosotros surgid por canccer el desarrollo i aplicaciﬁn.de;#; o

la actlividad exportadora en México desde el punto de vista empresarial” -

ve que a través de ella, y tomando en consideracién la Puliﬁica de Cuf _'”

mercio Internacional, se estard en el camino idéneo para asfi galif del
Bubdeéarrollo, representéndo uns forma sustancial de acrecentar el riE g
mn‘de desarrollo deal pais, y por tanto ser cada vez més autosufiéien—#':
tes. Debido a que en la época que actualmente vive el pais, este fe—a7:
quiere de un desarrollo sostenido en su economia gue lo libere dE'la‘Q::
crisis én gque se encuentra, y una actividad fundamental para alcan{a}__
dicho objetivo lo censtituye la capacidad exportadora con‘que cuente}.

es por ende gque el fortalecimiento de esta actividad serd vital para"u.
el desempefin favorable de la estrategia econfmica que ha seguido nueééﬂf

tro gobierno.

Debemos considerar gue las exportaciones geneTran desarrulln interf”
no y, por tanto, ayudan a defender y ampliar el mercado naciunal. R
.Expurtar no significa (nicamente generacifn de divisas, sino actividéaﬁ
‘:ecunﬁmica v empleu, adem8s cumple el papel de fortalecer el sectnr ex—’ﬂ
.terno de la economia. Por consiguiente, los paises en vias de desarrn— ;
lip como él nuestrn, deben tomar conciencia de la importancia que re—=
presenta el factor " exportacifin " para superar su etapa de crecimien—f 
_to- ‘ 1
Es asi, como al vislumbrar la importancia que tiené para un-pais el CE;

locar sus productos en el exterior, se verén involucrados tanto los --




empresarios, los comerciantes, los obreros, campesinos, tranqurtistaé v
y como parte relevante los Lic. en Administracién.
Es de donde se desprende el deseo de canocer en esta investigaciﬁn,'qg
mo una empresa mexicena debe incursionar en 1os mercados internécinna; 
1123, saber si su reto cuenta con el suficiente apoyo gubernamentél 'R éb
.cnnucer desde un enfogue. mercadoldégicao, cOmo debe conducirse esta para
l1ograr penetrar con éxito en el mercado exterior y cuéles serén las -“
‘Funcinnes que debheré desempefiar un depsartamento de expartacicnes en~q£

cha entidad.

As{ tememos que nuestro trabajo de iﬁvestigacién estércbnformédﬁ
'pnr cﬁatrn Capitulos vy Qn Casoc Préctico. En el primero denuminédn'"kca o
Eﬁpresa y la Administracifn ", se exponen aspectos taieé camo ccncep—%
tos de Empresa, AdministraciGn y Mercado asi como la relacidn que guar-
dan estos, también se explican brevemente laos antecedentes‘dé la'Adm't-,w
nistracifn, su evolucifn a través del tiempo y 18 importancia qué;rE-Qa
ﬁreseﬁta no sGlo para el hombre de negocios sino para el hombre ehjge;f’
'neral, as{ mismo citamos el desarrolleo histdrico que‘ha tenido lé Mer-
>CEd5tecnia v sus adelantos hasta nuestra época. Se da wuna clasifiica-=
.piéq géneral y legal de las empresas y loé tipos de mgrcados.eg;gien-
tes. V
"En el sigulente Capitulo llamado * ta Activided Exportadura LAS-1-) men
fciuna el. concepto de la miama, sus antecedentes, le objetivua que per
) sigue, los mercados y tlpos de expartecidn gue existen, 1a importancia‘
vde la Promocitn 'y Publicldad, asi como de la mezcla y programa. de Mer
fcadutecnia y la Inuestigac1un de Mercados. ‘ :

Tamblen se enumeran los principales urganismue que apuyan el neaarro-




l1lo de esta actividad.
El Caﬁitulo.terceru hace referencia a los " GCanales y Medios de Distrii
~buecifin ", contiene a nuestro juicio los elementos gue mercadulégicam22'
te hablando deberén tomarse en cuenta pars una acertada y bien Fuﬂda;
mentada Toma de Decisiones respecto & la eleccidn de las canales y mefi
dios de distribucidn que utilizard una organizacibn enbespécificb. »
Se menciona el concepto Canal de Distribucidn, sus anteéedeﬁtes, sua5;
funciones, su clasificacidn, su seleccién y por suﬁuestu ldé MEdinsldéE
6istfibucién més importantes. .
En el Gltimo Capitulo " Influencias Sociales en el Comportemiento del
Consumidor ¥, mencionamos de este sus gustos y preferencias, para dé o
esta manera entender su comportamientoc de compra y con esto penetrar‘%t
con mayor fscilidad tanto en el mercado nacional como en el internacig’
nal, consideréndo las clases sociales, la familia, la Psicologfa 'y lé;
llamada técnica del " Posicionamiento * explicada ampliamente en Eatg‘
apartado. '
For Gltima, en el Caso Prédctico se mencionan brevemente los anteceden-
fes, desarrollo y futuro de la organizacidn en la cufl fué realizada»—
1a ihvestigacién. Asi como la operacidn, objetivos, funciones y p:byeg~
tos' de. su daparfamento de exportaciones. -Es decif, se busca un EnFuqdél
feal, para decerminar en gue medida lo tedrico es llevado @ la‘pfécﬁi—

ea.




CAPITULOD L

" La Empresa y la Administracién "
a) Conceptos.

Consideramos conveniente que para poder comprender mejor lo que —_“:
en este cap{tulo se va a tratar, es necesario mencionar los cunneptau_“
tanto de Empresa como de Administracifn, éstné aharcan muchos y muy QE;f‘
" riados aspectas, es por ellp que existe gran diversidad de defin;ciu-~ 
. nes al respecto, sin embargo, nosntros elegimos agquellas que é nueétfuf

hare:er soﬁ las gue més concuerdan con todos los demés conceptos.ﬁue';;
'manejan los diferentes autores y por consiguiente las més claras.

Segiin 21 Lic. Salvador Mercado, Empresa es " una unidad de prnducn--'

ién de bienes y/o servicios para satisfacer un mercado ". £€s la uni~§'

dad econémicﬁ-social en 1a que el capital, el trabajo y 1la direcﬁiﬁn ;;

se coordinan para legrar una produccifn que responda 8 1us'requerim1éﬂA

tos del medio bumano en la gue 18 propia empresa actda. ( 1)

Por otra parte, la Administracién segln el Lic. Wilburg Jiménez;f:
Castro €s " una ciencia compueste de principiaos, técnicés y.précticaai
".cuya aplicaclnn a conjuntas humanos permite establecer sistemas racin-
‘nales de esfuerzo cooperativo, a través de ios cuéles ae pueden alcan—;
zar propésitns comunes que individualmente no se podrian lograr~” (2
'Cnn51derandu gque existe una gran diversidad de opiniones reapectu El

concepto de Mercadotecnia, podemos afirmar gue todas ellas cnnllevunrvf

( 1 ) .Mercado H. Salyador, Mercadntecnia Prugramada, Arieu, 1982. ;'

G2 ) Hernandez v Rcdriguez Sergiu. Fundamentos de Administracién.

o Méxica, Interamericana, 1982, p. 5




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

" mismo presentamos el enfoque manejado por J. Stanton gue es el_si-F

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

intercambio para satisfacer los deseos humanes. Y en un sentido.de ne-";

‘'gocios, la mercadotecnia es un sistema global de actividades proyecta-'

‘da para planear, establecer el precio, promover y distribuir bignes‘ﬁi

serviclos que satisfagan deseps de clientes actuales .y potenciales ﬂ;j-f;

(3)

Por tanto deducimos que cualquier relacidn interpersnnal ] 1nterurgan££

zacional que requiera de un intercambio, entendiéndose éste como una

.

transaccién,ies prupiamente lo gue se conoce como " Mercadotecnia ®.

Retomando la filosofia del Sr. Stanton respecto al conceptd antes cita

..do, éste se fundamentas en :

1.- Tener una orientacién hacia el consumidor
2.- Esfgrzarse por alcanzar un nivel de ventas que le produzca utili--
“dad.y

= 3.~ Coordinar todas sus actividades de mercadotecnia.

De tal manera consideramas necesario que asi como otros autnresT
han maniFestado su punto dc vzsta al respecto, nosctrns damns a cnnucer
_Un ccnueptu propio de Mercadotecnls que es el siguiente:

u Es el conjuntu de actividades que permitirédn a la DrgEhiZaClén el dar

a cnnncer un bien y/o servicio gue mejor satisfaga las necesidades del
: cunéumidor, que al mismo tiempo le permitan el lugra‘de'sus ubjetivna_

ya . sean sociales o lucrativos ™.

¢

‘3 ):‘Sta@qdn,fwilliams‘J"'F“”damé”tos deuMercadnté;nia,wN,Yiﬁ



; Una vesz cit’adg_s' los conceptﬁs}x anteriores, seb;pbrzci_l:edéx"té"'a','ui‘i(p_]'.'!..cn
brevemente- iqé antecedentes de los estudios de 'ié Adﬁ;nist#aciﬁn “tar
i’ be;n» México camo en el resta del ‘Mundo y, eunado a ello el deénr"rﬁliﬁ
'h'i'sﬁfri:.‘i»cc; de’ la Mercadotecnia.’ k ’




b) Antecedentes.

El hombre a través de 1a historia ha aplicado la Administraciﬁn,—-

. de manera conciente e jnconciente, ya que si bien es sabido que éste
es’'el ‘mis indefensc de|los animales como individup, es también el més
creativo, capéz de modificar =21 medio ambiente que lo rodea para bene-

~ficio propio, e infinifgad de hechos histOricos demuestran qué tuveo lév‘

" ‘necesidad de oryanizarse para logPar un objetivo, ya que el hombre ---

' siempre vive .y se desgrrolla en grupos. Como consecuencia de esta unibn

del individuo en grupds, es facil imaginar o deducir gue desde Eéefeh;;

tonces ya existis una|Administracifén aunque é&sta era inferior, formada-

poT. una rudimentaria @ivisidn del trabajo, y es asi como el humﬁrezehe

" pieza a garse cuenta (e las ventajas que obtiene al dirigir sus esFuer‘

zos hacia un fin determinadao; al organizarse en grupas de trabaju con—
Lfla autoridad de una o varias personas aparecen los lideres qulenas di
“rigen distintas actiuldades y practicamente es asi como nace la Adminis
:Itrac16n.

fAhuré bien, se tiene jque en afia de 1760 en Inylaterra éurge ig Révoiu~

‘.}cién industrial, gue desplazd a artesanos, maestros, nficiales y apren‘
;~qi:és'ﬁe s;éutalleres césercs:a centros de trabajo llamadps. ® Fébricas
‘dbnde efan rEunidos ajo la difecciﬁn y dependencia de‘uﬁ pa;:nn~g'gm-
"presarlo duefio de lgs medios de produccifn- - -
:ﬁsx-tanemos que la Revolucidn Industrial transforma de un dia para ntrn
"la produccinn ‘artesgnal en produccidén masiva de grandes articulus que
'-'empe;aron a satisfaner necesidades culectivas de nucleus mayoritarioa

*751 értésanu.ge v;u e prnntu dlrigxdn pur un capataz. que hacia 1a se




leﬁﬁién del personalb éln ninguna instruccién previa.
La industria a partir de la Revolucifn Industrisl se extendié répida,;
mente por todo el mundo y 8Gn c.endo las jornadas largss del trebaja - -
dor eran muy largss no reflejaban la productividad de éste,.y esto ﬁé'
debia a gque las préc.icas administrativas aplicadas con base en el em-
pirismo y carsntes de prinﬁipius y sistemas, nt se observaban nl B2 in..
vestigaban aﬁecuadamente las formas para lograr el mayor rendimiento -
:de los elementos materiales y humanos de le empress. -
_Coﬁ esto podemos _ercatarnos y tener una visiédn muy general de éﬁmnfhé'f
ido evolucionanda la Administracién a través del tiempo, gracias a prg
cursores e investigsdores cads uno en su épaca hasta 1legﬂr a la Hdmi—:
n1s»rac1én Moderna gue es uns disciplina cgada vez més cnmpleja. ’
- En cuantn a antecedentes especificaments en nuestro pais, la primera -’
iiescuelé de Adminis:rueifin surge en Monterrey, inicia sus cursos llané’7
dolos de negaﬁios en el afic de 1943,
'El Instituto Tecnoldgico de México establece su escuela en 1947, y en
1957 lo hace l8 Universided Iberoamericana, y en el mismo afio 18 Uningr
-sidad Nacional Auténoma De México a través del Consejo Universitario ﬁ'

:prueba’la carrera de " tic. en Administracidn de Empresas ".

ik— ‘Desarrollo Histérico de la Mercadotecnia.-
- Historicamente, ls mercadotecnia se desarrollo cuanda la suciedad

'pasu de la etapa de asutosuficiencia a la etapa en gue Fué necesarin 213

Lccme;c;u. Y éste surgif cuando hubo divisidn del trabsja, indugtria;if

iacgﬁnvda fébricas vy urbanizacién de las cludades. ’

En una ECUnumla agricola las personas sgn en general autusuficientea,

cnsechan sus alimentos, fauricasn su rops y construyen sus casa y he:ng




_derhas, sin importar sus filosoffas ni raliticas. 5in embarge en. E.U
" @s e donde ha alcanzado su nivel mds alto debido a que ahi existe una

- economia en abundancia.

. mas- por Gltimo mencionsremos que durante la segunda mitad del S. Xlx5y 

miéntas, pero al pasar el ciempo como ya se menciond surge.la divisién
del trabajo vy con ellc la especializacifin. Esto da como resultado que’
" las personas procuzcan mis de lo que necesitan de algunos arti:ulns'Q
menos Jde 1los-que necesitan de otros- Siempre que se produce més de Iﬁ
que se desea ¢ se anhela mé&s de lo que se produce se establecen los =-

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

nia-
Por otra pérte, dentro de la evolucidn de la mercadotecnia tenembs a —i
Lds pequefios productores, que caomienzan a. fanricar sus bienes en canii”
dades_.mayéres en pspera de ventas fubturas. Ocurre urna mayor divisién:
del trabajo @l desarrollarse un tipo de empresa para vender la pruduc; =
cidn incrementada, ésté ampresa que actia como agente entre los produc
tores y chsumidDres es el llamado intermediario. Para fTacilitar la ﬁg
ﬁunicacién, lags compras y las ventas los intermediarios tienden a reu—.
_nirse gengréficemente, as{ se forman los centros de intercambio-
. En fesﬁmen, podemos afirmar gue los adelanteos en la mercadotecnia se -
desarrollan en general con los adelantos de la civilizacién. :

La mercadotecnia en la actualidad se practica en todas las naciones mg ’

“’La mergadotecnia moderna naclién con la Revolucidn Industrial, y al mis
mo-tiempo hubo . un crecimiento de los centros urbanos y una baja de la.-.
. poblacién rural. Las operaciones en talleres domésticos pasaron a las - 3

f&bricas y hubo un &xodo hacia las ciudades para trabajar en éstas Glti

;lasﬁbrimerasbduS»décadas del 5. XX, la m:rcadutecnia,permangcién en la‘:z

,lfamada Edap‘"-infanﬁil "




c) Tipos de Empresa.-

A continuscién daremas a conocer, la clesificacién general del ti:

po de empressas existenteé en México.

..Empresas Péblicas:

B 1) Estatales

. 2) Paraestatales

- o Empresas Privadas;

3) Independienteé

Las empresas Pﬂblicas son aquellas mué en éu‘cnnatituciﬁn ﬁara pb

',der operar, cuentan con aportacion de capltal del Gobierno del paia.;

Las emprPsas Estatales son aguellsas que estan constituidas can. a-~’

partac1nn de capital al 100 % por parte del Gobzerno Federal, ejemplu

.de ellu es la Caomisifn Federal de Electricidad.

Las empresas Paraestatsles son aguellas que para su. constituciﬁn

requieren de una ‘aportacidn del Gcbiernn Federal en forma maynritaria

Y ‘en donde dicha aportacién deberé ser superior al 50 % del capital s

cial- Asi mismo se podrf contar con. la participacién de ‘la- 1niciativa

privada que no deberé superar el 50 % de apcrtacién en el capital tn a.

Las empresas Frivadas se clasifican atendiéndn al capital tntal en

‘,A,; Aquellas en: ‘donde la apurtacion del cepital puede ser: tntalmente de -

inversinnistas mexicanns.

e Aquellas en dnnde 1la nrganizacion puede constituirse pnr apurtacién‘

de capital nacianal y capltal extranjero.




»Tnda esta clasificacién cunstituye lo que se conoce cnmu el ciclu

"eccnﬁmlcn del pais. Enseguida se -darf la claaificacién por sectnres e

‘conﬁmicus-
s'a) Agrupecuarin ( Prlmarxn )
Cumprende actividades tales como la agricultura, 1a ganaderia, 1a -

caza, la pesca v la silvicultura.

 55 Industrlal ( Secundaria )

fCumprende empresas extractlvas v de transfnrmaclcn. Las prlmeras sn
»5aquellas que obtienen insumos necesarios para el dasarrollu de la’ in

Las de transfurmacinn se de

tdustrla al rescatarlos de la naturaleza.
 dican a manufacturar o modificar &stos insumos en preductos termina-'
  d0s para el beneficioc social.
Servlctns ( Tercisriu )

turiémo,,transﬁuffe v

: ‘Comprende actluidades tales cuma el cnmercxa,

en genaral aquellas actividades gue proporcionen un beneFicio g lo

miembrns de la sociedad.




@) Clasificacién Legal.-

Las clésicas formas legales que puede adoptar la actividad~merﬁq§"

fiilqrganizada, son la émpresa 1ndiv1dualvy.las snciedades} de entre -

-las gque 'cabe destacar.por su importancia la Suciédad Anfnima.

{También,lns Trust se han venido considerando como otra Fnrma'legal,dé“

nrganizac;én, y se admiten asi mismo varias combinaciones de todes e--

-‘11as gue ‘dan lugar a distintos subtipos.

La constitucibn de una empresa puede tener su orfgen en un contrato en

:,tre las persunas B quienes va a pertenecer, o bién en el estatuto juri 

“dico dE su. creaciun.

. Dtra 1mpurtante ‘clasificacibn, es la llamada " Sociedad Mercant{l =,

”quE se q1vide en su:leuad de personas y socledad de uapitalea, ésta ao

ftiéﬁaq:mercantil persigue un fin lucrativo y sus principales caracte:ﬂg:

‘ticas san las. siguientes:

: Todos y cada uno de las socios se encuentran en un mismn‘nivél‘dejﬁee*

: rechos y ublxgaciunes.

MLa Flgura jurldlca de la sociedad mercantfl se da en la Aanciaciﬁn e

:Pa;ticipaciun, que tiene su origen en el contrato llamadu de.la;pnm .

>:Ld§vabtgaimenet llamédo " Contrato de Participacién v. Esta asocciacibn

 t1ene dus sistemas:

»a) Se piensa que es una sociedad momenténea ( 1apzn cnrtu ]

Q'b) Sociedad uculta C el asu:iante es el responsable v no 108 aao 15



Pér otro lado, la v Asociacidn Civil " que a diferencia de la Soe
‘ciedad Mercantil su finalidad no es preponderantemente écunﬁmica, s;nu‘
érfistica, cultural, depurtiva y religionsa. .‘
" El articulo 2670 del Cédigo Civil no excluye la posibilidad de que,\de113 
modo aﬁcesurin, el fin de la Asociacifn Civil tengé un carfcter econfi-
mico, pues en la préctica seria imposible que-Funcidnase una Aéndiaf—'
ciﬁﬁ»éi al cohstituirla,nn se ‘previera le cbtencifn de recufsué-ébuhﬁ{
v micns necesarios para su sostenimients, ejempleo claro de ello, son lasfkff
‘grupos profesionsles, una academia cientifice, un partldu politicu, -

etc.

.
Por Gltimo la " Spociedad Civil ", entre lo€ diversos fines de ca- =
rdcter econ@mico deben distinguirse conforme a la legislacién mexicana -

‘aguellos que " constituyen una especulm,1 n comercial " de los gue no

‘tienen esta caracteristica; para la realizacidn de éstos debe aduptar-

‘ : se el tipo v Subiedad Civil v articulo 2688 del Codigo Civil. Pueden‘

'71 El articulo Aro. de la Ley General de Sociedades Mercantiles senala -

existir fines mercantiles gue no constituyan una especulacibn; asi,pur,

“‘pjemplo si varios industriales se rednen para fomentar y planear la = 1070

produccién y venta de sus productos, y establecen narmas para'evitar'?

1a” ccmueten01a desleal persigue un fin mercantil de carécter Ecnnﬁmi—

fcn v que nc csnstltuye una especulacidn cnmercial y por tanta su agru—

pa:lén debe adoptar el tipo de " Sociedad Civil ".

‘"las sociedades gue pertenecen a este grupc, las cuales son: |
. Sociedad en Nombre Colectivo
", Sociedad en Comandita Simple

. Sociedad de Responsabilidad Limitada




. Sociedad Andnima
. Sociedad en Comandita por Acciones

. Sociedad Cooperativa

La socliedad colectiva o =n nombre colectivo:

El articulo 25 de la Ley General de Sociedades Metcantiles nés !j;
dice que es aquella gue existe bajo una razdn social y en‘la', :
que los sncios responden en forma ilimitada, sclidéria ylsubsi

diaria de las obligaciones scociales.

L.a socliedad en comandita simple:
Se inicié bajo un tipo de contrato llamdo " Comenda ', perteﬁg”v
ce al grupo de saociedad de personas, existe bajo unma rezOn 56-“
cisal y los socies son de dos tipos: Socios Comanditados y so--"
cios Comanditarics, los primeros responden en forma ilim;tada,
sglidaria y subsidisria de las obligaciones sociales, .y los Cg
manditarios responden s8loc hasta por el monto de sus apurta#iﬂ

nes. ( Art. 51 de 1la Ley General de Sociedades Mercantiles ).

La socledad de responsabllidad llimitada:
) Pertenece 8 lnsrdas tipos de sociedades, s deﬁir parte. de pér:i
vscnas y parte de capitales.759gﬁn el art. 58 de dicha Ley, es 5'
guella sociedad gque se constituye por socios gue se Dpligah ébfl
el monto de sus capitales y de personas por que se apdyan'en ;;i
partes sociales no negnciabies sfilo cedibles:

El nimero mAximo permitido en esta sociedad es de 25 bersunaa.k




La suciédéd-anﬁnima:b

‘Existe bajn”una denominacién, pertenece al grupn de snciedadesr

de capitales. E1 prln81pal 6rgann de esta sociedad es la A»
:blea General ‘de Accionistas, ‘a las que tienen derechu a’ cuncu-
‘rrir todos los ac01unistas y las Asambleas especiales a. lasV-
‘que sflo han de concurrir laos tenedores de una clase espeql
de ééciunes cuyos dereschas se pretenda aFEctaé.’Las'primerés
se pueden distinguir por ser constitutivas, Drdluarias ( cad
‘anu )y, extraordinarlas ( casos 1nesperadns d. )
El ‘art. 8% establece coma capital minimo 25,000 pesns v cnmu
minima de socios 5 pnrsunas. o
‘Se puede canstitulr en dos formas:
- Simulténea.— se reunen 1los S5 socios vy acuden al notarin para
redactar la escritura constitutiva.
. Sucesiva.- suscripcién pGblica.
ta adminisfraciﬁn de "la sociedad'anﬁnima puede cdnfiéiséia;hn
'persona que: la Ley denomina " admlnistrador ", o a‘&n'grﬁhu Z

;llamado " consejo de administracién ". E1 cargo de adminis

‘dor o cnnsejera, es personal, temporal revncable y remuneradu
T La v1gllancia de la marcha regular de Esta snciedad correspun
a lgs * ccmisarlns ", lgs cusles son designadns pur la Asamble

de Accicnistas.

La sncledad en comandita por acciones:

Pertenece al tipo de sociedades de capitales, las ubligaciun ]

de. los socios son idénticas. a laos de la sncigdad anonima,.aplp



gue en ésta se distinguen dos clases de socios:
. Comanditados.- responden ilimitadsa, solidaria y ‘subsidiaria-

mente. »
. Comanditarios.- obligados al page de sus acciones.
En 1la actuslidad es poco comin esta clase de socios pues’caéi-
siempre se opta por organizarse en sociedad anﬁnimé ehFVié#

de gue existe gran similitud.




e) E1 Mercado.-

Para poder introducir un producto o servicio es indispensable rha'

lizar estudios acerca del mercgada, ya gque no seria posible establecer
,_estrategias de productos sin antes conocer dicho mercada. ‘
A continuacifn se darfna conocer distintas definiciones de Mercadn.
< Desde el punto de vista mercadotécnico el mercado es " un-estado’e
condmico donde se crean y satisfacen todas las néﬁeéidadeé,‘dﬁﬁd;'
_concurren la oferta y la demanda y donde la produccidn se acerca a

consumo @ través de los canales de distribucién ", (4 )

. " Es el lugar donde se reunen y fusionan vendedores y compradores
ofrecen en venta bienes y servicios y se realizan transferencgés

t{tulos de propiedad *. ( 5 )

Tomando como referencia las anteriores definiciones respecto a .=

" Mercado ", formulamss nuestra propia ‘defincifn: ¥ es el lugar en

donde se interrelacionan tanto productores de bienes y/q-aervic;ps

como consumidores de los mismos para efectuar una actividad bdmeré

gizl a fin de estzblecer um preclo estandarizado “.

T« “_)Hurtadu Lenpulda v Cervera E., Inv. Mercadnlégicu, Méxicn, 1981

')Apuntes subre-Investigacién de-Mercados,fF.D,A. ‘UNAMf,'1987.




Por lo general, el mercado tiene diferentes puntos de‘vista uno_
de ellos es el gque se considera como un grupe socisl y otro como wn ="
luéar geagréfico.

. Visto como un lugar geogr&fico posee varias scepciones por ejemplp;

se tiene el mercado Internacional, el Nacionsl y el Local; éste ﬁlf

timo se puede dividir a su vez en regliones, estedcs y locslidades.

. Visto comc un grupo social el mercado estf formedo evidentemente por -
‘persponas con demandas manifiestas, lo cual constituye el verdadero -
mercado, asi mismo existen otros grupos soclales que poseen requerl—b

mientus‘que constituyen un mercedo potencial que es aquél ihtegrqdnf

por .céansumidores actusles més otro grupo que puede llegar a serla,

El Mercaedo se divide pare su estudio en cuatro partes:

1) E1 Meclo Geogréfica, que esth compuesto en su mayorfa por. fenb- '

menos naturales. Sin embargo, exluten partes gque se deben B las -
modificaciaones que ha hecho el hombre & lo largo de . su c1v1;1zai'
cibm can el fin de hacer més propicios y salubres los sitios en

los cuales hablita, sin olvidar gue esto ha ocasionado tfaatorndg

‘al medio fisico afecténdo directamente a la naturaleza humana =

_ por su desmedida ambicién.

E€n sfntesis, el medio geogréfice es en donde .se encuentra. gcons--

dicionado nuestro mercedo.




2)~El Medio Social, parte relevante ya que gracias a éste ae‘daﬁ’
los sistemas de vida organizadas gque existen en las diferentes
-comunidades. Este aspecto se explica mejor tomando coma puntnﬁ_
de referencia la tesis " Contractualista v de Santo Tomés de

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

libertad innate para vivir en sociedad y beneficiarse en:elia’
al satisfacer las necesidades propias y las del grupoe. R
La aparicién de leyes, normas y otras figuras juridicas,sa‘dg
bid en gran medida a la sociedad, ya que al v}vif'y deéaf:ﬁ:—:
llarsé'en ésta, fueron necesarias para una mejpr'canviﬁenciéA:

entré los hombres.

El Medio Mental, es sin duda el mas inestable de laslcﬁétrd.;
medios, ya que estl expuesto a8 constentes mudificaciﬁneslyyﬁéj
justesique se van dando por las &pocas y las diferentés‘gengré~
ciones. Estos cambios se den en base a la idiuéiﬁcracia,.iﬁte
pretacién y valoracidn de las cosas y el cOmo afecta ia mdﬂé
a las necesidades y deseas del consumidor.

£1 Medioc Econdmico, es el resimen de los tres medios an%é:ip

krEs y s a la vez quien los requla debido a que su‘prnductiv‘
dad o en su defecto pérdidas dependen tanto del media fisico
como de la sociedad que aporta el capital, el trébajn y,lé.a

- ministracién para que opere una empresa.




Al contar con recursos tanto econdmicos camo humanos vy técni
cos, la produccién de una empresa si es bien llevada a cabo

crecerf y traerd consigo una gran demands.

Tomando en cuents 18 clasificacién que sefiala el C.P Salvador Mercadao .
en su libro "™ Mercadotecnia Programada " acerca de los distintos tipda

. de mercado existentes, retomamos lo siguliente:

. Mercado Resl.- es el que est8 formado por las personas que en el mo;
mento actual estén consumiendo nuestro producto o serviciu; .

. Mercado Relativo.- ®s5 aguél gue ve 2 formar la empresa seg(n 18 pore
cifin que permita competencis.

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

mercado en potencial y actusl, y los gefine de la siguiente manera:

« ‘Mercado Potencial.- es 2l conjunto de personas gue en un momento de;-
terminado pueden hacerse consumidores. .

. Mercade Actual.- es el conjunto de personas gue consumen nuestra pro-’

ducto de ung forma permanente.

. Mercado de Consumo.- gn este punto el autor no de una definicifn con=-

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

ramos que este mercado es agquél en el que se producen bienes y/o ser-
vicios para satisfaccién directa del consumidor. L
Un factor a considerarse dentro de este mercado es, el aumentu-dg pnex
blacifn ya gue esto ocasiona una nueva necesidad de-bienes y/ufaefvi;‘

cios.




Mercado Industriasl.- para poder entender éste, diremos gque la mavnria.
de las empresas industriales no venden su producto directamente al
consumidor, sino que su clientela estd formada por establecimientua
comercisles, distribuidores y mayoristas, lo que constituye lo que co
munmente como " Canales de Distribucién “.

En resimen el mercado industrial estd formado por los Canales de Dis{

tribucidn y finalmente el Consumidor.

Hasta agui creemos conveniente mencionar, que se did a conocer lo: 7

. fgue es una empresa, que es 1o que ésta persigue y las formas en las que

podré constituirse pera obtener como resultado una entidad préspera ---

que cuente con una adecuada estructura administrativa que le permita --
crecer; 8l operar una empresa dentro del mercade Nacional y lograr sa--"vﬂT
tidfecer las necesidades existentes del mismo, asi como haber alcanéaﬁu_f,
sus metas de seguir creciendo vy llegar & slcanszar mejores niveles de -
productividad, organizacionales y soore todo para asegurar el bienes~= e
tar de todos sus integrantes, deberi buscar nuevas fronteras para sus —: ;
pruductbs y/n sevicios, y esto lop logreré en primer instancias a través

de la actividad exportadora, de las cual se hablaré a continuaciﬁn.




f) Interpretacifn Tefrica.

Importante resulta sefialar, que para cualquier organizacién quékteﬁ?

ga como uno de sus objetivos el exportar sus productos, cuente con un ‘y
rea de Mercadotecnia que en cocrdinacidn con el departamento de exporgﬁ;;
ciones de la misma, lleve a cabo las funciones gue le competen en épqyn-
a éste, tales camo el propercignar informscifn adecuada y nportuna coﬁd.
puede ser el resultado de un estudlio de mercados ( para conocer las ca-.
racteristicas de éste y el grado de aceptacién de nuestro producto ); 1s
eleccifin del adecuade Canal y Medios de Distribucibfn, el tipo de.Frnﬁp-é_
c€ién y Publicidad a emplear, la idioscincrascia de las personas y en-géﬁg;
ral los gustos y preferencias de dicho mercado. Pars determiﬁar Enn éétﬂy
si1 a nuestro producto y/o servicio, le serf necesaric reelizar alégnas'e.
modificaciones, o bien crear un nuevo praducto v/0 servicio para gl meff
‘cadu exterﬁo. “
' Tada ssta informacitn permitirf al departamento de exportaciones unn‘hdg:v

cusda toma de decisiones aocbre el mercado en perapectiva.



CAPITULD 2

" La Actividad Exportadora "

a) Conceptos.

Como es bien sabido, la actividad expnrtadnré esté éujeta a'uﬁa'éen"”
rie de principios en cuanto al envase y embalaje, tranapnrte, pnlitica“
. arancelaria, sistemas de financiamiento y garantias de crédito entre o=
tras, por lo tanto el exportar es una venta que se realiza a lus-diFe--:
rentes mercades externos, tomendo en cuenta las distintas JurisdidcinQ—-

" nes adwinistrativas que tiene cada:pais.

" Dicho lo anterior, 8 continuacibn daremos a conocer una definiciﬁd

propia de la actividad exportadora.

Exportar: " es vender mfs allé de nuestras fronteras politico-economicas '’

" es la salida de mercancias de origen nacional, y Estas estarén sujetas i

o tantn a-las normas del pals exportador como a las del pais impnrhadnr. "

La exportacién es una actividad gue significa mantener a la ehpresa»eh?¥'

niveles de competencia, es decir que sea.rantable.




.b) Bntecedentes.

Dentro de la ectividad exportadora parte relevante lo cnnstiﬁuyen;>
‘los fenicios, que a lo largo de la historia han sido cunsidaradqs{qdﬁo 5
los precursores de ésta actividad ya que sus navios recurriérnnvel ﬁé->-l
diterrénea. extendiéndose hasta Inglaterra y las Islas Canarias Furmanfﬁ
.'do. caravanas gue llegaban basta la India, en esa &poca el Cnmerciu In—ff'
ternacional era un sistema de trueque o intercembio de mercanpias en = -
lrdunda la moneda todavia no cobraba un pspel importante. -

La actitud del mundo ante este fenbmeno del Comercin Exterior, ha idbﬁ !

9vu1ucinnandb‘a través de 1la historis, y asi es como i=m Segunda,Gue:raf‘

~’Mundial marc6 lo que una gren csntidad de estudiosos denominan Cuﬁo'el3»

surgimiento de la Mercadotecnia Internacionsl.

‘Por otra parte, al ingresar las tropas Norteamericanas a Europa”vyli

al lé jano Oriente éstas lleveron consigo pruductus para su cunsumn de _}f
'fabricacién nacicnel. Estos productos llamaron la atencifin ya que no =

5e;cunqcian, y en poco tiempo se origind una demenda de ellos. ,f»

" Antes de este suceso los paises protegian su industria de la cbhpetéh; R
'7cia extranjera utilizando como medic proteccionista las tarifas’ RY ntrn‘
-tipn de reglamentos; a é@sta tendencia se le llsmb " Régimen de Protec-x

- pifn.

Al concluir la Seéunda Guerra Mundial las naciones cdﬁeﬁzafnn'a‘énulaf
Italeé barferas; » J
‘Lusvliderés politicos tumarun conciencia de la'iﬁpurtancié qué répré
ksenta para la estabilidad politica de sus naciones el 1ntercambin relaf

‘ tivamente libre de sus productos,




Asiyal final de la Guerra se establecieron varios acuerdos Iﬁternacf

nales con el Fin de fomentar la actividad comercial Internacional y = -

preservar la Paz Mundial.

Se tiene que en 1947 camo resultado de le anterior'éurge,el Acue

--do General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio conncido camo él'GATf

‘el cual pretende generar un Comercio Internacional sustentadso en ‘la ng:
discriminacién de paises en la aplicaecifn de sus narmas..

Otro impulso decisivoc para la actividad comercial Internacional, lo re

.. presenta la creacitn del Mercado Comin Europec, conocido en ia actuéi;
dad . como la Gumunidad Econdmica Europea, constituida en 1957. .

‘EStbs nrganiémns han vemido aperando en pro de una mavqr intégréciéﬁ
. de ios pueblos por medio no sblo de los 1ntercambids comerdiglés‘éiﬁ

también. de tipo cultural, social, etc.




c) Dbjetivos de la actividsd Exportadora.

Se exporta para asi obtener divisas, de esta manera se obtiene un
beneficleo y 1a actividad exportadora persigue dos tipos de beneficios:
.. Los directamente econtmicos, es decir las utilidades consecuencia de .
. una venta aceptada vy 4

. Los frutos de negocios, estie tipo de beneflcio es el mAs impartante

va gque gracias al primerc o sea el econdmicao, existirén mayores pdsif S

bilidades de conquistar otros mercados, y de esta forma se garantiié
’lla_cnntinuidad de la empresa en un futurg prdximg paras que'éata sea

competitiva en el extranjero.

Una empresa exportadora es ung empresa competente, que renova .y - -
. ﬁejqra sus sistemas de producci6n para as{ producir con menores custus:
'9'lugrar una mayor. Productividad, obteniéndo como resultédn una e*pan-
sifin en el mercado.

En resimen podemos Bfirmar que cualgulier empresa expnrtadnra-persigue
los siguientes aspectos:

La expansifin de un mercado y la obtenciédn de ganacias, pero sin emhaf— fq
go existen otros tipos de objetivos de indola distinta, tales cnmu la
‘ 'rec1proca cooperacidn Intermacional de diferentes paises ejempln de
esto son'los habitantes de los Estedos Unidos de Nortesmérica, quigngé}V‘
ral igual que‘muchcs otros paises no podrisn disfrutar de un’ 8lto nivel -
aé vida si se restringiéren a consumir sélco articulos pfndﬁcidos,déﬁf—ﬁl

tro de dicho pais.




-De’ una menera.u otre-1la cooperacién es algo necesario -en el munda cnm-
~fplegu de - hay, Fundamental en la Mercadotecnia. :
Aproximadamente la mitad de cada dflar gastsdo por los clientes améri
canos se aplica a la Mercadotecnia. Existe un acuerdo general de'ﬁué'
la:Mercédutecnia ha desempefiado un papel importante en la e%panﬁién'd
;la ecunnmia americanz y en otras economias industrializadas, y se acqa
»;ta a.la misma como #l mecanismo a través del cual se desarrallan nue:

vos productos y servicios para 1lenar las necesidades v deseus cnnti

 nuémente,camhi§ntes del plblico consumidor. Dado gque la Mercadotecnis
desarrnila suvpépel en estoé aspectos, se dice que ha contfibni&ﬁ'a“
'crear nuevas y mcjnres trabaJns y a slevar el esténgar de vida, iélﬁe
cadntacnia en esta forma, es capaz .de hacer una importante cnntriﬁu;
c16n a la. suciedad y @ agquellas empresas de negncics que sge dasempeﬁan

efectivamente.

Los E.U. de Norteamérica y la mayorfia de las naciones nccidentéieé
poseen b&sicamente economias de mercado lihre, en este sistema de merca
du libre las perscnas cuentan can- su libhre albedria para adquirir lns -

'bienes y ‘servicios que daseen dentrn Llaru estd . de su puder .de cumpra

';y nsee libertad para abstenerse de hacerlu si asi la desean. De 1gua

manera las empresas tienen liberted pare aofrecer en los SltiEB de mer-

' ‘cado en cnmpetencia con cualquier otra empresa, los bienes v servicins

~que deseen. Dichas libertades se encuentran s disp051c16n de las- cumuni
v3dades de negncios y 8 lns cunsumidores por 1la soc1edad de la cual Pnrma

‘parte, sin. olvidar las leyes que la misma sociedad. ha buscadn establ

i cer para regular ias acriones de sus miembros.




En una economf{a de mercado libre, es importante reconocer que'cualquier’

negocio tendré determinado nimera de responsabilidades y &stas son:

1) Servir al plblico consumidor ofreciéndo blenes y servicios que pro-~

porciénen satisfaccibn a sus necesidades y deseos.

2) Servir a los miembros del piblico comprador gue selepcinneh como po.
sibles clientes, asegurindoles gue sus bienes y servicios cumplen -

favorablemente con las representaclones hechas por ellos.

3) Servir a los propietarios del negocio praporciunéndoles un rédito -
sobre el capltal invertido.

4) Servir a sus empleados brindé&ndoles condiclones de trabajo favora=- -
bles y une compensacién adecusdsa. ' -

5) Servir a la sociedad como un todo, llevéndo & cabo en forme eficlen . =

te y efectiva, les responsabilidades hecis los grupos especificos -
antes citados, y cumpliendo. con las regquerimientos ;egalea y~las‘gg

lificas sociales establecidas por dicha sociedad.

Por luvfanto haremos énfasis en gue la tarea primordiel de toda; -
empresa es obtaner‘y conservar & sus clientea. E£stos son guienes ue@i;;
den ellﬁestinu de todo negocio.
Por 4ltimo, cabe sefialar que la econaomia gue actualmenteAimﬁerafen Lnéf:
E;g:sefha convertido de una ednﬁomia de produccibn s uhabécdnumia ﬂa~—_.
:5'Canéumo ", La impnrtancié de este cambio radice en.una oriéntaclﬁﬁi-V

hacia ‘la mercadotecnis en donde la energia y el esfuerzo se enfccénlhgf

_cia el cliente.




d) Tipos de Expartaci6n.

1) Definitivas.- Son aguellas gue ocasionan una aalida delltefflto
rio nacional de mercancias, que tienen por objsto: permanecer en
el extranjerc por tiempo indefinido, mercan:ias para su uso o

consumo en el exterior.

2) Temporales.- Son equellas mercancias gue salen del pails haéib'

nales o nacionalizadas, gue vayan & permanecer en el exteriar

por tiempo definido, gue regresarén al pais para su usu o cnns
mo agui, vy cuyas operacionas quedarén excentas del pago de-lus -

impuestos al Comercio Exterior.

2.1) Especlales.- Cuando una méquina, equipc o hateria prima‘qUe,ée.

hubiese internado en el pais en forme definitiva o tempnral,,re

sulte defectuosa o de especificacinnes distintas a 1as que se

pactaron, podré retornarse al extranjero sin el pago de impues
tos & la exportacifn, dentro de un lapzo de 3 meses méximo: aipa
tir de la fecha en que se retiraron de 1s aduana, siempre y cua
do se demuestre a la autoridad aduanal que se trata de ese tip

de productes.

2.2) Para retornar al pais en el mismo estado.-  Consiste en5lavéé;i—
da de mefcancias nacionales o nacionalizades las cualesluﬂa{véz
realizada la finalided por la que se autofizé,'reQ:eSaﬁ_delAéx

tranjerc sin mudificaciénvalguna.



2.3) Para transformaclones, elaboracién o repsracifn.- 'Estévtipa d '
upéraciqnes se .autoriza por el plazo gue a Juicio de lé,éutqri—

dad aduanera sea necesario para la realizacién‘de;vprocesqxrés

pectivo. No se autorizar&n dichas operaciones cuandoylds?p;nce
sos antes citados puedan efectuarse en elbpals.
Pur las meterias primas incurpuradas al prnductn en el extranje

0 se pagarén los impuestns a la importacién. correepondiente.;m

‘3): Exportaciones mediente csbotaje v transbordo maritimo.‘ El cabn

" es la forma de transportar mercancias mediante la navegaciﬁn‘en-
Vt*e dos puntos del paia localizadus en el mismo litural.
'~'El transhordo es la meniobre que se de cuando las mercanciaa de:
'expnrtacién se transfieran de uns unidad de carga a otra de 15 -

"misma o distinta clase.

b)'Péqueﬁaé Exportacicnes.- Se consideran ocasionales y FiJén]an-i‘

valor de haste un millén de pesos.

. 5)'Tréf1cu Puatal.~ Es usual en los casos de remitir partes 0 re—

Facciones urgentes, artesanias, entre atrue.

( 6 ) Reglamento de ls Ley Aduanera y. Guia del Expurtadar Tnmn 1,

Eap. A Méx. D F., IMCE 1982.



e) Mercados de Exportacifin.

Después de determinar el axportar, cualquier empresa quE partirv“
de que su producto deberé adaptarse luvmejnr posible a las necesidades’’” .
del mercado exterior para asi asegurar una répida expansifén en el mis-
"mo, y esto lo logrard mediante una exhaustiva investigacién, ademéé‘tg‘J 
mando en cuenta estadisticas internacionales de Comercio Exterior pafaf

elegir el mercedo que mAs beneficios nos brinde.

Pero no sflo en base a esto se determinarf s1 mejor mercado para la éﬁ.

portacifin, se deberén considerar ctrné factores de igual o mayuf rele= E

véncia tales como: |

. Extensifin y Nivel de vida del pais

. La distancia que existe entre &1 pafs de origen y el pafs-al que se'\?
ve 8 exporter, considerdndo la cercania o lejania de éstos y los cﬁé'fﬂi
tos gue esto puede representar, asf{ como las facilidades de transpor -
te. Especificamente en el caso cde nuestra investigaclbdn llevadé a 63
bo. en la organizacién " BIMBO Marinela ® S.A de C.V, su mercadn‘def- B
,expurtacién es actualmente E.U., dado que es zona Fronterizarde‘n0§5 f
trarpais, consideranda que e§te mercado Esrunu de los maAs importan-=

tes del mundo, fueron algunas de las razones por las cuales esta or- -

ganizacién eligid dicho mercado.
“ El tipo de polftica comercial que se sigue en dicho pais‘imﬁurtadur
en relacidén a los navios de mercancias desde el pafis de residencia -

" del exportador.

Canales de comercializacién mis adecuasdas con gue cuenta ese pais.

i Los aranceles, impuestos y obstéculos no arancelarios a los que esté




.queta la entrada de nuestro productu.
. Las restricciunes de cambio existentes.
El grado de dominio de mercado por un reducido ndmero de Expurtadn-
res de otras nacionalidades o de le propis.

Los precios practicados en los mercados para los pruductns»dqe va{

~'yan a exportar segln sus caracter{sticas en relacldn a otros.produc-

tos concurrentes.
Habitos de compra del pafs importader en funcién s sus coétumﬁféé}_i

e eétratificaciﬁn social y demands del producto.

: Este cunjunto de datos sobre un peis, deberé contener ls Xﬁvesfié
Zigaciﬁn exhaustiva de la que se hablé @n un principiu, y toda empresa-—:
"que desee tener éxito en la sctivided expnrtadora deberé realizar di-
cha 1nvestigac16n, o en su defecto cnnfiérsela 8 una agencis especiali~
"gfzada en la realizaci6n de estudios de mercados extranjerus, tal cnmu -'

“ 1o hizu 1s Drganizacién ® BIMBO Marinels ¥,




Ahora bien, es impaortante recalcar que el exportador o empresakg5 .t'
portadora esté conciente de sus limitaciones, es declr, que sea realls
ta y opere en mercados en donde no bhaya que luchar con cnmpetidurés de .-

masiades poderosos.

La empresa exportadora necesita llevar a cabo un estudio m&s profundo

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

necesario que dicho estudio contemple la siguiente informacifn sobre: ..

ﬁruductoa ya concurrentes en el mercado.- :
( marcas, precios, presentacifn y cuantésvde mercada cubierﬁas pﬁf;7L,
cada -marca ). » ! ' '
Capacidad glcbal de absorcibn del mercado vy tendencias pfevisiblgs;-f
Publicidad mAs adecuada para penetrar en el mercado.- ‘
( medios empleados por ls concurrencia, revistas, diarios especiali-
zadons o mAs leidos por el tipo del cliente a gquien se dirige-éi p§d
ducto de exportacidn ). PR
Sistemas de Pago, descuentos que se splican, gastas, nnnificacinnésﬁf

etc.

Canales de Distribucifn més utilizados.-

( 'Cadenas de almacenes, agentes de gcompra, mayoristas, asdciacinnes‘

de conpradores. o cooperativas, industrias de transforﬁaciéh}"pruﬁee

.dores, etc. )

Legislacién aplicable para las operaciones comerciales que requier:n

~llevarse a cabo en el pais escogido.

Proteccifén que se otaorge a patentes, marcas y disefios.



Por otra parte, una actividad que se consldera vltal‘dentru dei,A
Comercio Internacional es la " Promocidén ", la cual cnﬁsiste en establg’
cer la comunicacifn adecuada entre compradores y vendedores con el pbjg'
to de conocer y estudiar tanto las necesidades como las preferenciaé de 

los consumidores.

Después de que el producto estd disponible, es necesario éatablg; 
cer una comunicacidn con su mercado.

La comunicacién suministra informacién, les indica a lus'cnnsumiddrééaf

del mercado, que existe un producto y trate de demastrar  como satis“

‘ce 1as necesidades y los deseos del mercado.




En resimen, los prop6sitos de la comunicecién son el de infarmar y
" persuadir. Es por ello que las actividades promocionales de Publici=
dad, Venta FPersonal y Prcmocibn de Ventas tienen como prnpésiﬁn excL£ 
sive la comunicacifn cen los cunsdmidnres. s
Exiéten cinco actividedes prdmocionales que utilizan los mercaqﬁlnfz

gos: '
. Publicidad Pagada, Venta Persaonal, Promocifin de Ventas, Relaciunés

Péblicas y Publicided Gratuita.

" ‘4.~ Publicidad Pagada: Es el método de promocidn mejor conocido delté
dns;zEs una forma impersonal de comunicacifin pagadabpur un paﬁéd
cinador identificado y ‘que se comunica B través de los ﬁadius’mé-
sivos ( perifdicos, revistas, T.V., Radio, Correao, Uehiculos de'—
Tfanspurte v Anuncinsbexterinres ). . ‘

2.~ Uenta'Persanal: Es la comunicacifn de persona‘a persona en la qbé

‘el receptor proporciona una retroalimentacidn inmediata al}mgﬁéai

je de la fuente por medic de palabras, gestos, axpresiuhes,;etc{

Contrariamente con lo gue sucede con la Publididad,'ésta‘sejenfd

ca hacia-la comunicacifin con una sola persona o un nimero.pequefio

. de receptcres. Su costo es muy. superior al gue se logra con 18P

‘blicidad..



3.~

( 7

Promocifn de ventas: No debemos entender el concepto Promociﬁﬁ con
lo que significa Promicién de Ventas, pues la promocién de ventas
es simplemente una clase especial de actividad prnmuﬁional.

La Aspciacibn Estadounidense de Mercadotecnia define la Promocifin
de Ventas como: " aguellas actividades de Mercadotecnig que no - o

sean Ventas Personales, Publicidad Pagada y Publicidad Gratuita,

~que estimulen las compras del consumidor y la eFectiviﬁad del dis-"

tribuidor, por ejemplo exhibldores, desfiles y expusicignes, dehégﬁf
traé;ones y algunos otros esfuerzos de Ventas no reliterstivos que;;f‘
no se incluyen en el trabajo ordinaric de Ventas ". « 7 ) V
De hecho, casi todo lo que se precisa comunmeﬁte que es " Publicieb. 

dad ", que no utiliza los medics masivos de comunicacifn se claeiél‘

fica en esta cetegoria de Promocidn de ventas.

Relaciones P{blicas: Son une actividad gue tlene por objeto cumuh;

car una imfgen favorable del produritoc o su fsbricante. Aunque las
releciones plblicas van més alld de las neceslidades bésicas de la
Mercadotecnla, la imfAgen favoraeble ayuda 2 los Gerentes a alcanzar.

la meta de dar satisfaccibn. En este sentido se le conaidera comu

. .actividad de Mercadntecnia.

) Comité de Definiciones, Marketing befinitiaons; A Glnssary of

Marketing terms, AMA, Chicagc.




5.~ Publicidad Gratuita: E€s uns actividad gue se incluye normelmente

dentro de la funcidén de relaciones plblicas, y se produce cuando

una organizaci6n difunde informacién sobre s{ misma @ través de -

un medio masivo; pero sin pagar por ella.

As{ mismo, el cbjetivo bésico de la Mezcla Promocinnal es el mis:

- moque el de tndaé las actividades de Mearcadotecnia ( génerar una vegl
ta ); No obstante, es probable gque no se trate de una venta en el seé(”i
‘tidﬁ‘usual. Puede pretenderse que acepten una idea, o un concepto fa—

v;vnrable sohre algo.

La Promocifén se vale de distintos mecanismos para la exportaciﬁn,f”v
de los cuales los més importantes son:
. Ferias y Exposiciones.-
Muchas de las informaciones preliminares para que uns empresa hueda:
_darse cuenta de la importancia y caracteristices de un mercadc, es

_precisamente 8 través de 1ls celebraeibn de ferias y exposiciones, &s .7

tas son importantes debido a que facilitan la introduccién del. pro-
ducto hacis un mercado determinadd, o aumentan su consumo en el mis-:”

‘mo si ya se conoce, también permiten ver el tipo de articulos gue =

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

los clientes potenciales gQue visitan estos eventos, asi como para co

nocer los hébitos de compra y obtener informacidn para mejorar . su =

presentaci6n, publicidad, etc.

Cabe sefialar gque la preparacifin de estos eventos requiere de varigs.i:




meses de anticipacién, y considerar aspectos como:

a) Inscripcién y rents del espacio adecuado para exponer el produc
to. .

b) Seleccitn de mercancias para tener mayor pesibilidad de acepta-

cifn entre los clientes potencisles de la feria.

c) Seleccién del material de publicidad y promocifn que se utiliza
rf, promoviendo producto y empresa, describiendo caracter{sti--
cas del producto, nombre vy logotipo de la empress en el idinha -
del cliente.

d) Seleccién del medio de transporte més idéneo con el fin de que

el producto llegue & tiempo y en excelentes condiclanes a la ex
posicién. '
e) Seleccifn del agente aduanal pera la realizecifn de trémites ne
cesarios pera la obtencidn de documentos que se solicitan,
f) Seleccifin del Personal de la emprese gue atender& el " Stand * -
y éste deberé tener poder de decisidn, conocimlento perfecto del
producto y del idioma del cliente, para atender al pdhlico vy asf.

promover la ventsa.

- Misiones comerciales.-
Encargadaé de llevar a cabo la promocidén de las exportaciones me--
disnte el contacto directe de los clientes potenciales; éstas misia-

" nes recaban datos sobre los mercados y los sistemas de informacibn -

 disponibles en los paises visitadas, asi también organizan reuniones
con lps gobiernos de los peises visitados a fin de eliminar_naireras

~a las expartecicnes.




‘i.as Cémaras, Uniones, Asociaciones, Instituciones y Organismos Pﬁbli—f
cos son las gue comunmente preparan y arganizan las misiones comercis- -
les, las cusles celebran convenios y establecen medics de intercambio-
de informacién.

Es necesarioc hecer mencifn de que cualguier tipec de misidn de gue =e -

trate, los integrantes ( empresarios, industriele=s, comerciantes, etc)

deberén realizar con anticipaciftn esfudius de mercados detallados so--
bre los productos que pretenden negociar, asi como un enadlisis de su -
produccifin.

En estos eventos los contactos personsles de lps integrantes de los -
pmises a visitar, la presentacifin de muestras cuendo es posible, y la-.
~informacifn completa sobre el producto o lineas de productas, son ttag'ﬂ
cendentales.

Existen misiones comerciales directas; que es cuandoc los miembros de -
1s misién planean vender sus productos en los mercados internaéiunales

mediante el contacto de sus propios clientes.

Las misiones comercimles indirectas; tienen como objetivo més bien el-

- de estrecher las relaciones de amistad y couoperacifn en ﬁateriu‘uﬁméi?v>'

cisl, gue vender productos; frecuentemente los gobiernos y éémaras'cc-

merciales organizan este tipo de misiones.




La Publicidad. -

Es la que comprende todas les actividades mediante les cusalass se
diriguen ml piblico mensajes visumles u orales con el propésito de in-
formarle e influir sobre €1 para gque compre mercanc{as o servicios o -
se incline favorablemente hacia ciertms ideas, instituclones o perso--
nas.

La publicidaed desempefim un impartante pmpel tsnto en el mercado naclo-
nal como 2n el internacional, y sntes de inicisr una csmpafia publicite
ris habré que ﬁomsr en consideracién ls situmcién de cads pois por me-
parado y mnalizarlp en forma macro y micro econOGmicamente.

No podemos restar méritos e la gran importsncia que ha venido adqui--
riendo al paso del tiempo, como un elemento de spoyo con el que cuenta
la mercadotecnis para influir sobre ls conducta de compra de los consy
midores. Aunque es d2 mencionarse que una publicldad mal empleada por;
una orgenizacidn también podris crearle clertos problemas y por que no

decirlo también grmndes fracasos. Une publicidad bien planeada y diri-

gida puede contrarestar la competencia extranjera, cresr nuevos hébi-- "

tos de consumo y satiasfacer deseos del cliente, de hecho es lo que pey
vaigue y lo importante radice en cfmo y por quiénes sea llevada ésta.

Debido a gue el costo de una campafia publicitaris es muy elevado, ésta
deber& ser manejads por especlolistas sn 1w materis. €3 por lo tanto -

de donde se desprende lo fundamental de una eficiente utilizacidn de -

ésta.




1.— Tipos de Publicidad.-

Por su origen se clasifican en:
a) Del fabricante
b) Del disatribuidor

c) Especiales’

“En nuestroc caso por interesar la prﬂmera, veremas que éata puede - mer: |
- Inﬁfituciunal ( diriglda para crear una imdgen empresarial Y.

- Del Producto ( dirigide para dar a conocer sus caracteristicas ).

2.~ Objetivos de la Publicided.-
‘Serén variados pero en genersl, se enfocan a 1a consecucibn de 1a"
C.venta del producto o & la prestscién del serviciao. :

.. Alguncos de ellos son:

a) Ayudar s 1la venta de un producto

b) Ayuder a un programa de relaciones plhlicas en la organizacién

c) Combatir la competencia

d). Ayudar a. unse promocisn de ventas

' -e) Lenzar un nuevo producto sl mercado ( aspecto gue nn;debé nlvidérw

un deparfamento de exportaciones ).

'3,% Medios Utilizados pare lm Publicided.-

uijenatjes'en perifdicos, revistms, teléfono y correo.

“'b) Tablerus ‘o carteles a la intemperie. -

c) Cartuliﬁas en vehiculos de transporte.




d) Mensajes en radio y televisién.

e) fFolletos, circulares, cetfilogos, etc.

Estos medios publicitmrios varirén segin en gue pais se pretendms pene-
trar y son los Conaejeros Comercisles y Representsciones Diplom&ticas
de ruestro pafis en el exterinr guienes nos podrén orientar scerca del

medio de comunicacién més idéneo, proporcionfndo informacifin completa

- sobre 1 producto s promover.

4.~ Formas de llevar 8 cmbo la Publicidad.-
Existen dos formas tradicionmles de uvutilizar 1= Publicidad:
e) Por medio de la organizscién a través de un depsrtamento especifi-
" coy
b) Por medio de una agencis especislizada. £ate es 1la més recomendable

por dedicarsa exclusivamente s dicha actividad.

Otros medios de Promocifin, son sguellos que complementan a lna'd
medios comefciales de Publicidmd, y de lo= principsles se encuentran:
a) Las sctividades promocionales gque influyen sobre el vendedor:

A - Pﬁr determinade cantidad de unidades vendidas, la empress otorgs
gratuitamente un cierto ndmero de unidades adiclconales.. -

—,Utoigumientn de primas de rendimiento.

by Las actiyidude: promocionales que influyen sobre elldunaumidor:

- Rgducciﬁn de precios por un determinado tiempo.

R biatribucién gratuita de muestras delipruductn.

- bentru‘de los envases agregar regalos o uns cantidad adicional -

bz




del producto per el mismo precio.

Los mecanismos de Promocidn sntes citados se aplican tanto al mercsdo
internacional como al nacional, siempre y cuando se tomen en considera
cifn los factores que caracterizan & cada mercado, lo gue hace quz las
sctividades promacionales en el mercade internacionsal sean muy cnsfn——
sas, =in embsrgo existen empresas en Méxlco cuyo valor y voldmen dei—
exportacidn son importentes, y &stas aplican uno o varios tipos de Pro

mocibn ym sefialados.

Por otro lado, las empresas madianas .y pequefins gue reslizsn o -~
quieren realizear sus exportsciones peroc no cuentan con el suficieﬁte‘f>‘:”
respaldo Finnnciernrpnra llevnrba cobo ésta =mctividad de promocidn en‘:
2l exterior, pueden recurrir & los llmamados Ccnsnrcics; que san Eﬁpie;

sas de Comercic Exterior integredas por exportadores, gue comerciamli-— | ¢

zen lineas de productos v gue puesden sufrager gastos de promocidn en -

colaborscifn con les dembs empresas afilisdas a ellios.

Tambif&n detsctas y desarrclla s proveedores de productos de exportu-—  f
cidén, indicendo: qué producto, con qué ceracteristicas comercimles, ;_
can qué celided, gué técnices, etc. v
El consorcio adquisre bienes para desplés venderlos.

Otro medio de Promocifin sl que pueden recurrir Gstms empresss es, a -
través del IMCE por medio de sus consejerims comercismles en el e*ﬁg—-:

rior.




Licencies.-

En ocasiones slgunas empresas gque fabrican productos tecnol&gicp—
mente complejos emiten licencias a fabricantes extranjeros para utlli-
z8T una patente, una marce registrada o un proceso tecnolfgico en par-.
ticular.

Este tipo de licencias, constituye un medio propiclo pare penetrar en
loe distintos mercadas extranjeros, dadoc que no ss necesite una inver-

sifin sustancial para le fabricecién.

Coeinversiones.- v

Una de las formas para llevar4a cabo la actividad exportadora es
nediante la coelnversifn con una Cfa. extrenjera, dadc que resulta muy
costosa estructurar Qn sistems de mercadotecnis en un pafs extranjefu.
es por ello gue se recurre a las coeinverslones.
Desde el punto de vista legsl en ciertos paisss existen restriccidﬁea
para que empresas exireanjeras manejen en su totalidad sus instslscio-

“nes.,

Fabricacifn Extranjera.-

Es otro método por el cual se puede intervenir en el Comercio In- -

'7v~ternapional, debldo ‘a que los goblernos favorecen en su mgypria‘aAlas
'ampresas»extranjeras que establecen sus plantas elaboradoras en deter-
‘minado pafs, ya gue é&stes constituyen nuevas Fuentes de trabajo en’ don

de la mano de obra y el Personal administrativa son en alto pnrcentajéi




“ nacionales beneficiendo con esto, tanto al pafis importador como al axf 

portador.
Corporacinnes Multinacionales.-

Se dice que cusndo una empresa maneja instalaciones fAbriles. de =
mercadotecnis en cinco paises por 1o menos &8 una Cq;puracién Multiﬁéﬁgv
cinnal;”cam ejemplo de 6stas se tiene a la IBM, & la GE&ERAL MﬁTdﬁs;fa;'
la FDRD, a la GOCA-COLA por mencionar s8lo algunas. | i3
Estas corparaclones brindan muchaa ventajas tales como la especlallza—f
ci&n en distintos productos, ss{ comn gue su produccidn se Drienta ha- e
cia el logro de minimizer el transporte de materims primas como el dé:.
prudﬁctns terminadus. S5in embargo nc debe plvidarse gue en paiaea;coﬁu'
gébiernns'inestables, puede constituir un alto grado de riesgo uperéf*?ﬁ
con 2ste tipo de esmpresas extranjeras, ya que los cambios dg sistemas
politicos pueden ocasionar grandes fracasos pars las orgenizaciones, g;
Jemplo de esto son las exproplaciones de las cuales se hablard con ma;:

yor detalle mAs adelante.

P&r otra parte, las mercad8logos dehen estar cnnclentaé qg.que'éF"
xisten Yariables Controlables y No Controlables que pueden enyqn'mnméﬁ?
to dado limiter su entrada 8l Comerclo Internacional. ’
‘a) varlables No Controlesbles.-

Dentru de este tipo de varilables se debe. dar Especial atenciﬁn E

'_las influsncias pnliticas, legales y culturales que a Duntinuacinn se—l




explicerin mAs ampliamente.

. Medlo Ambiente Polf{tico Legal: Por lo general en la mayoria de los -
palses en vias de desarrollo las polfiticas de estos suglen damblar -
drésticamente, el liderazgo paoliticoc cambia bruscamenté y las empre-
sas descubren ce un dia para otro que las reglas qUE‘lgs regfan se -

han madificado noteblementz, lo cusl trastorna y cree in gran probleg’

ma a la entidad. Especificamente en Estados Unidos ( mercado de nueg_'?‘
tro estudio ) la politicea nacional de éste es muy estable, los lide=

res tamblén camblen como en los palses en vias de desarrollo pero la

‘estructure del goblerno persiste. Los cambios polfticos que se dan <, 

2N Su estructura son en forma relativemente gradual. Reaflrmando lo-

anterior ain y cuando la Comisién Federsl de Comercio de 1los Estados

Unidos realize cambios que afectan 8 las operaciones normales de las .

empreses, los empresarios por lo general tlemen el tiempo suficiente

para adsptarse a las nuevas reglamentacicnes. Los empresarios deben

tener presente la leyes del pals en gque opersn y los posibles cam--.

“blos que pueden sucitarsze. Em el casp del vecino pais del norte,los -
empresarios deben tratar ogirectamente con el gobierno para poder -~

participar en el comercion, éstos deben conocer perfectamente las 1e?;'

‘'ves de impuestos y estar preparados para enfrentarse a csmbina eh'éi“

valor ‘de la moneda, e 1ncluso no descartar la posibilidad de Qna exf,‘

propiacifn o nacionalizacifn.

" . Impuestos: Al penetrar en un pais en vias de deserrollo podemas ser

recibidas con concesiones tales como una excensifn de impuestos du--.

] réhtg’varias afios, o bien recibir apoyo finmancliero del gobierno. ,‘f o




Sin embargu no debe extraflarnos que al transcurso del tiamﬁo las qd—
bierncs cambien sus normas polfiticas y exigan impuestos muy elevados
sobre nuestrn§ beneficios o utilidades.

En muchas ocasiones se suele prohibir la transferenclia de ganancias
al pefs del empresario, o bien establecer un tiempo 1imite para que

. éste pueda repatriar sus ganacilas.

fluctuaqiunes Monetarias: La paridad de la moneda ( el valor de lé -
moneda de un pais en funcifn de la de otro ) esté determinada por el
énblerna de un paf{s. Esta parldad se determina lndependientemente de
Alaa‘Fuerzas de la oferta y de la demanda, que constituyen el valurvA ,i
general de la moneda de acuerdo con ls situacifin scondmica prevale--
-ciente.

Cuando la paridad de la moneda de una nacidn se fije en un nlvel de-
masiado bajo en comparacidn 8 los de otros paises, éste pais tiene -
que pagar mas por sus importacliones, esto hace que la actividad em-

presarial sea mds complejs sobre todo si depende de otras naciones -~

pera la adquisicién de insumos gue requiers para la fabricacidn de -°

sus productos.

Expropisclén: E€timolégicamente hablando 1z exproplaclén es desposeer -

a uno cde su propledad en forma legsl y por motlvos de utilided pidbll

cé; mediante indemnizacidén.

Este aspecio es uno de los problemas gque mas afectan a los empresa--

rios internacionales, pues se ha llegado a dar el casc de gue muchas - o

de las Cias; extranjeras han sido absorvidas por gobiernos extrphjé—




TOS.

Otra de las \Uaraiables No Controlables lo constituye el Medio Am-
biente‘cultural, y es par ello que los empreéarins que toman la deci--
sifn de sallr con sus productos par primers vez, deben ser sensihlgs -
tamblén a2 las culturas extranjerss, y tener muy en cuenta qué lms dife
rénciua culturales pueden ser asombrosas. Estss diferencles culturales:

- se fundamentan en gran medida en las tradiciones de tipo rellglnao; 52“
cimles y annﬁmlcas. »
kbentru de las diferenciss interculturales gue originan las mayores cbg”
plicaciones en la Mercadotecnis ( implicaciones grandes en publicidud}:
ventas, personal, nombres de marces, y envessdo ) tenemps a las nnstum; E
bres paréonalzs, contactos de negocios, los colores, los simbolos yv- 
los tebies. ( Veése Anexe 1 ) .

Estas son élgunas de las diferencliss interculturales que se deben tes
ne=r pressntes si se desea tenar éxito en ls penetracibn y anﬁptapién -?,-

de distintue mercados.

Laa Yarieples No Controlablea ya cltsdas, afectan a las Uuriableai
F‘Controlahles las cusles a continuucion se explicarén.

‘__b) \ariables Controlzbles.-

N ‘Pars poder explicar este tipo de varimbles, es necesario h;cer_¥"
mencibn y entender lo gue es ls " Mezels de Mercadotecnia ¥,
Lu Mezcla de Mercudotecnis es " un alstema de actividades de. mercada—
tecnia Lnterrelacinnudas e 1nterdependientes, disefiadas pera llenur -

. los’ deseua del cliente y los nbjetivus de lm cnmpaﬁia ".




Un punto de vista gue se considera tradicionel, define a ls‘Mezclg de- "

Mercadotecnia utilizando una abrevimcién literaria conocida como las -

.y Pes ",

« Producto:

Este es el ingredlente bésicn del proceso de intercambin es el —1

fncu que redne a cnmpradures y vendedores. para hacer dicho intercambiu.f
Jun producto es el.conjuntu complejo de beneficios que of rece ‘un cumef- :
:_ciante en el mercadu, este conjuntn contiene un putencial de’ satisfac-1
’ciﬁn que se deriva en parte de las caracteristicas tangibles y objeti-
vas. del producto. V

Ahora bien, se debe asegurar que el producto o servicin sea el correc-

to, para un grupo especifico de clientes, en términos de calidad 'y de -

otras caracter{sticas operativas y fisicas las cuales hacen gque los coﬂ;.;z
pradores esperen gue’ sus necesidades y deseas funcianales quedeh satis-
fechos graclas al producto. As{ como el empague, marca y relacién gon’ -

otros artfculos en la linea de la empresa.

. Preciu'
‘Es el ualur monetario que los consumidares ‘pagan por un prnductu u
v, servicin. g
La clave para determinar el precio de un producto se basa en entgnder‘— 
el’vélnr'que'lns consumidores perciben en él.kEstabiecer un precio duek
Vhaga al prcducto tan atra:tivu como results posible . a 1lps clientes y al

lns canales de distribucién, pero cbservandn cvalquier restrlcciﬁn le—

o gal que»pueda aplicarse vy obviamente prupor:ionéndn.una utilidad ,f

¢




satisfactoria.
El precio del producto, &s con frecuencia el elemento més spbresa--

liente que induce a la compra. Constituye en muchas ocasiones un in

cremento importante de satisfsccidn.

. Pfumocién:
-Es mgqui en donde se debe comunicar a los clientes mctuales ﬁ pq-;f
ienciuies, todo lo gque le administracién de mercadotecnia haya deﬁi;
'didn quelpﬁede decirse mcerca de un producto. La cumunicaciéﬁ sumi;;]'7
nistru 1nfurmn§16h, les indicm 8 los consumidores qué existe un pro=
ducta, vy trﬁta de demostrar cdmo satisface las necesidades y deaenﬁ— i

del mercada.‘En resimen, los propdsitos de la comunicacién son el-de’

infnrmar y perauadir.

. Le Prnmucinn en aintesis, consiate en comunicar a través de la publi‘

cidad, a través de lua esfuerzos de los vendedares de la empresa,,-Q,
: usﬁndn catﬁlugus v exhibiciunea por medio de diferentes tipaa de men‘
‘sajea locallzadoz en el punto de venta. Este punto de la promocién -i
=e;é tratado en mayar detmlle al hablar de 1= publicxdud més adelgn—

te.

‘~j, Posicifn:
,anen dande se coloca el producto, de manera que pdeda éqﬁqr més.
JVAeFéctiUumehte dispdnibie para loa clientes y estn &8s uha’tarea_ﬁ;qye

.vide 1a mercadotecnla.




Por lo tanto la Posicién es " el Area dentro de la cual los vendedo- -
res y compradores de una mercancia sostienen estrechas relsciones cg-frﬂ
mercimles, y llevan a cabo abundantes transacciones, de tal maners -

que los distintos precios a que éstas se realizan tiendan z unific

meg ., (7))

Por otra parte, la economia de los Estados Unidos, como en la ma-
yoria. de la= naciones industrislizadas, cuenta con una va&iedad de <
de Canales de Distribucién tanto en los niveles intermedios ( mayn—;i

- ristas ) como-finales ( tiendss detallistas ). La seleccién‘adécuaqéby
de los canmles de distribuycibém puede representar el éxito o el fratg{
“0 deruna lines de productes de cumlguier eémpresa. ‘
Se considera pertinente agregesr algo al (ltimo Facter de la mezcla -

mercadotéonica, y éste es conocido como las dos " Ces ".

Clientes:

' Indudublemenhe un factor vital para el disefio de una mezcla qu_ n;
pere efectivamente, es el conocimientoc acerca de los clientes cnn e
qué’cuenta una organizacldon, es decir & Quiédnes son 7, & Donde sg qg{'
»‘éuentran ?, & Cuéntos son y cuéntos deberfan ser ?, & Culles sun su§
v hecesidade: y deseos 7. ‘
‘Mientius 1las respuestas de mercadotecnia seanrmés prec;sasylmayqusj
serén las ppsibilidades de gue las politicas empleadas por el deﬁnf{J'

“tamento de mercadotecnia slcancen éxito.

(¢ 7)) D.Schewe Charles y M. Smith Reuben, Mercadotecnia.

Méxice, Mc Graw Hill, 1984, p.58



La informaci&n obtenida = través de los clientes serf indispensable- c

para conocer  la aceptacifn que podemos tener en el mercado tanto & S

corto como a largo plazo.

Costos:

Estos pueden estar constituidos por lo que conocemos como costus-iﬁ' 
directos de fabricacidén, asi como aquellos gue no van ﬁire:tnmentev-“#
ligados con el proceso productivo y que se les denomine indirectos.

Como regla general, es de mencionarse que deberd existir en Guslo—

‘guier bien y/o servicio uns relscidn directa entre el precio y el f‘»:“

" costo de dicho bien y/o servicio, el cual debe de proporcionar comos, .
re;ultndn una utilidad a la organizacidn gue le permita subsistir,.

Mateméticamehte expresado de la siguiente mmners:

“U=1I - ET de donde, . U = utilidades
CT= CD + CI CT= Costos Totales
I = Ingresos
CD='-Costos Directos

CI= Cuétos Indirgctus

Par otro ladt, un aspecto gue complements la informacidén dg.laa =
variables controlables lg comstituye la técnice de mercadotecnis de=
_omominada. * Investigacidn de mercados V" de la cual se hablaré brevg-A,'

mente.




f) Investigacifin de Mercados. -

Se: entenderd como Investigacifn de. Mercades'el siguiente concepfn:3
" es la recoleccidn, tabulacifn y andlisis sistemftico de iﬁfurmuciﬁh -
referente & 1a actividad de mercadotecnia gue tiene como propdsito aiji?
"darqgl‘éjECutivu a tomar decisiones en los problrmas de negocios ",
cey ;
Dtro cunc2ptn que cunsideramas relevante por el contenido:gue manifles
tg,‘es el expuestu par Charles D. Schewe. Es un planteamientm siste—5f
mAtico v objetivo pars desarrollar y proporcionar informacién en Favorzb_

de la toma de decisiones en mercadotecnia .

A los anteriores conceptos consideramos conveniente, exponer nueg Ly

Ctro punto de vistes gue es 21 siguiente: " es una herramlentas devlu‘mgg
“-badniacnia gue nos va a permitir realizar la captaciédn, qnéli:i; e in-’
1Ktarﬁret:cién de datos, a fin de aplicarlos a los prublemas de nuesﬁra;‘r
‘eﬁpresa para llevar a cabo una adecuada toma de decialnnes y ‘asi pnder;A;

,ofrecer en gl mercado biene= y/o servicios en forma eflClente "

“4.,- Objetivos de la Invesitigacién de Mercados:
®) Proporcionar informacidn bésica que permita a la direccidn férmula

normas, y politicas para la venta.

i h) Pruporcinnar informacién indlapensable que nas permita alaborar cam .

'panas de ventus.

¢ B ) Aguilar Alvarez Alfonsu, Elementcs de l= Mer:adotecnla.,

‘México, CECSA, 1953» peZa




c) Conocer datos para analizar y valuar la eficacia y la economia de -
los métodos y operaciones de venta.
d) Proporcionar l® estadistica necesaria para conocer los mercados & -

futuro.
2.- Interrogantes gque debe responder la Investigacifin de Mercados:

L Qué producto debe prodqcirse ?

Qué caracreristicas debe tener el producto ?

[\

Qué caracteristicas desea el consumidor 7

[

Cémo se establece un sistema adecuado de ventas 7

& Cufl és el mejor canal de distribucidn ?

é Cuél éq el nuhbre més adecuado para nuestro producto ?
¢ Cull es el mejor envase ? .

¢ Qué etiqueta es ideal para nuestro producto ?

} 4 .Cudles son las caracteristicas de los productos . de. les competencia 7:v1

¢ Qué “tipo de publicidad va a tener nuestro producto 7

Estas son s8lo aslgunas de las muchas interrogantes que . nas pgede-
) goﬁtestqr la Investigacidn de Mercados, y su adecusds uplicqq;éﬁ;has -
permitiré. ser competitivos en el mercado; ya sea en el necional o inter

o inacidnal.




3.~ Beneficios que proporciona 2 la Organizacidn la Inv. de M.:

a)

b)

vc)
d)
&)

F)

NN

h)

Separan y describen los problemas importantes de distribucién de laos - i

productos de toda empresa.

La ineficlencis de los canales de distribucifin de los productos de‘Q
1a empresa, quizés es la mayor contribucifén dentro del cempo de lu‘-
investigaciéin de mercados al Consejc de Administracidn.

Mantiene la empresa un contacto continuo con sus mercados: el Cnnae;'
Jo de’Administraciﬁn por medio de la Inv. de Mercados se encuentra -
plenamente informedo para desarrollar su polifica comercisl v a 1a - .
vez dirigirla; ‘

Estn informacién esté bmsada en hechos vy no en conjeturas u opinig--

nes.

Se eliminan desperdicios gque suelen ocurrir en los canales de distﬁ;‘

bucibn. .
Se desarrollan nuevas fuentes .de beneficio= cuando me describen nue-.

vos mercados, nuevo= productos y nuevos usos de los ya establecldos.

‘Proporcionan seguridmsd en contra de cambios no anticipados en el.meg

cada gue puedan causar la caida del producto.

Reducen los costos de produccifn y ofrqs gastos de administraciéin.
Loa resultados de estudios del mercado prnpordionanrunu clase dé-inff
vestigaci6n técnica necesaris para mejorsr la calidad del pruductd;‘
Infunden entusissmo al Personal de la empresa creando un e:piritd“de ks

cooperacifn entre =llos.




Por lo tanta, deducimaos gue la Investigacifn de Mercados ha lleduﬁ’
do & ser un medio de informacidn por el cual una entidad sconfimica trac
ta‘de'prnyéctar su producto al consumidor, satisfaciéndo sus camblantés

: neCEQiqadas 8)l conocer sus gustos y preferancias.




g) Penetracién de Mercados.-

Cualquier organizacidn gue desee permanecer activa y en constante
crecimiento, deberd esforzarse para seguir siendo competitiva y una for
ma de alcanzar un éxito cada vez mayor es a través de la conquista de -
nuevos mercados que le permitan expanderse y crecer organizacionalmente
hablando.

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

la lleven a desarrollar sus ventas ﬁara consalidar su posicién y ante -~

todo para asegurar su continuidad er el mercado.

1.~ Aumentar su efectivided en el mercado que ye tiene con los prnduc—.:
tas de gue ya dispone.

2.~ Buscar nuevos mercados para los productos que actualmente elsbhoran
y venden. ( este punto es el gque realmente nos atafie como parte de-
las funciones gque debré desempefar un departamentoc de exportacio--
nes ).

3.~ Introduclr nuevos productos en el mercado actual o en el mercado en

perspectiva.

Por lo tanto, si gl deseo es buscar nuevos mercados para nuestros pro--
‘ductas debemos tomar muy en cuenta los riesgos que podemas COrres en QE :
sﬁ de no planear adecuadamente su lanzamiento Internacional. .
jTeniendo como referencia ung amplia encuesta efectuada recientemente en
‘E.U., indicd cinco razones como las m&s importantes gue ocasionan fraca:

.sos de productos nuevos:




1.- La falta de un prﬁgrama de mercado bien estudiado.
2.- La falta de ensayos previos con consumidores.

3.~ La falta de ensayos en el mercado.

4.~ Insuficiente investigacidn del producto.

S.- Falta de ensayos previos en los envases.

A nuestro juicio, snexamos a les snteriores rszanes un punto QUEf‘ .

censideramos valioso y gue debe ser el ™ nombre " gue lleve nuestruxbfgff-

ducto, aspecto gue en muchas ocasiones por una adecuads eleccidn prbﬁug'
ciona gran aceptacidn en el mercedo.
A continuacién se mencionerd una metodologfa propueata por el C.P. Sal~v:‘f

vador Mercado de cémo debemos penetrar en los nueves mercados:

1.~ Estudiar el campn en que se va & entrar con el nuevo producto, Bl ==

cual puede corresponder al campo actual de los artfculos de 1 orga
nizacién o 3 un nuevo de gran potencialidad.

Definir algunas ideas acerca del producto. Cualguiers gue Beavlé -
fuente de las ideas pers un nuevo producto, éstas deben cnlncafae -
en manos del Personal téenico para el disefic de los productos gue. - -
puedan ser elaborados en la prActica. v
Debe consuliarse 3l consumidor con el objeto de gue el prnduﬁtnﬁpuéf
da ajustarse a sus neceslidades y deseos, aspecto gque ae‘enmafcaré %-
en el punto de " Posicionamiento “.
Debéré hacerse una prueba del producte teniéndo en mente. gue gl nﬁf‘i
mero - de elementos del articulo y sus varlacliones que puedeﬂ'éerva—ﬁ

probadas es limitada.




itencia.que tenga. las cumlidades y caracteristicas més semejantes;

‘te asil el concenso de los deseas de . los consumidores delymismu.

Para una prueba vAllda solamente debe probarse un elemento a la_—,'
vez. '

Posteriormente el productor se ineresaré no solamente en probar al
gunas de las mejores variaciones de umn producto entre si, sina pgg:f
barlo en comparacifin con los competidores en caso de que existan. ;'4
Por consiguiente es necesario seleccionar el competidor que vaya a’
servir como base. ‘ :

En general debe escogerse para esta prueba el articule de la cﬁmbg.x‘

El investigador debe determinar cufles son las técnicas més adecua

das de investigacifn cel pruductu; determinar los procedimientos
mbs exactos. '

Laé instrucciones dadas al consumidor dében ser claras y cumpietés;
Por supuesto, los nombres de 1as marces no deben ser empleados y -
los nombres supuestos pueden producir parcialidad lo mismo qﬁé éni
ia etiqueta los diferentes colores pueden influir en la selécciﬁnvf
independientemente de los méritos de productos. ‘
Para hacer la seleccidn de los consumidores, deberé contarse CD",Uag
nﬁmern estable de personas tipicas. ’
El siguiente paso consiste, en gue los entrevistadores lleguen has—
ta les ﬁeréonas que van a realizar la ﬁrueba, obtengan l; informa-
cidn deseada y den instrucciones precisas de 1a forma como van é}—

sef probados los productos y dejen las muestras con ellos.

Cuando se han obtenidc los resultados del producto, éste ﬁiehé,f;é




En esta forma se puede llegar & las especificaciones de un erticu-
lo modificado que llene los requisitos. Una vez que se ha llegado a es-
te punto el producto est8d listo para ser lanzado al mercado.

Es conveniente considerar que para que un producin sea desaedc por el-
consumidor, se requiere que el fabricante produzce sus ertfculos con ba

se en los gustos y preferencias de éste.

Asi es comno al tomar una decisisbébn en cuanto 8 la realizacibn de ~

la actividao exportadora, la elecclidn de estrategias de productos y ca-

municaciones en el mercado externo dependerf de tres factores eécenpiaf
les:

1.~ E1 producto mismo

' 2.- El mercado y

3.~ Los costos de adaptacién y manufectura, consideréndoc &stos aspectos

del producto y de las comunicaciones.

S6lo después de efectuar el an&lisis de los productos y mercades,
asi como los costos gue representan para la organizacifén se puede tomar

ung decisidn sobre la estrategia externa a sequir.



h) EL Programa de Mercadotecnia.-

‘Desﬁués de analizar tanto las variables controlables como laa'ﬁn;
controlables los gerentes deben estudiar y decidir la secuencia para
desarrollar la mezcla de la mercadotecnia. Es por ellc que un progréma
de marcadutecnia conlleva un conjunto de tareas gque al realizarsé'adé;
_cuadamente pueden praporcionar una satisfaccibén. Dichas tareas se, es-

tructuran de la siguiente manera:

1.- Planeacifn y Recopilacidn de Informacidn.
2.~ Desarrollo de la Mezcla de Mercadaotecnia.
3.-'Integracién de la Mezela de Mercadotecnia y

'4,— Control del Programa de Mercadotenia.

1.~ _Planescidn y Recopilacidn de Informacidn.-

- £l Programa de Mercadotecnia se inicia con los ubjetivﬁa‘y;aqﬁgue
'ge menb;una que. la meta general de Qna organizaciéd debévsér la de p?é;
‘pnrpiunar una satisfaccifn en el mercado, éste tipo de ﬁbjetivua na:gg
8 perEFebtamente definido por la dificultad gue entrafia el med;rln;i:«
Sé dice que los objetivos deben ser pertiﬁentes, factibles y meénsura-
bles. Los ﬁercadélogas tratan de incrementar las ventas asi com ihcfeél
; mentar la participacidn de ls nrganlzaciﬁn en el mercado, ya que 1as —,
“primeraa cnnstltuyen un nivel de satisfaceibn proporcionadeo. Por tanto,
él prlmer paso del Programa de Mercadotecnia debe ser el de. desarrnlla

un conjunto de objetivos apropiados.




.Para lograr lo anterior debemos contar con una adecuada recopilacibn --b
~de informacién scbre el mercado. Posteriormente ésta deberd eualuaraé."
Con frecuencia la recopilacién de infnrﬁacién noe da a8 conocer algunas
debilidedes en las metas y nos ayuda en el reajuste de los ubjeti&os.

-~ En conclusién, 18 informacifn almacenad2 nos ayudas a describir y enten -

der nuestro mercado.

2.- Deserrollo de la Mezcla de Mercadotecnia.-
£s preciso establecer la naturaleza del producto que sacaremﬂe.alf
mercédq y éste-deberé desarrollarse de forma que satisfags laa'pecesi;:
dades del mismo, como también dehemos determinar su manejo en relaciﬁﬁ
‘al tieﬁpu. Estas acciones no debemos olvidarlas desde el momento en ---.

que el producto sale al mércadn hasta'que sale del mismo.

 a$ighac16n que el gerente de & la marca, presentacidn y a las geran--'"

t{as de nuestro producto.

uUna vez realizado lo anterior, el siguiente paso es el de determiﬁér -

el preciu,'el cual deberd ser accesible al consumidor y al mismo ﬁlémr;'

po redituable a la organizacidn para as{ proceder a una toma de déci-f

7 §icnes con respecto e la distribucidn, tomando en cuenta factores ta--.

‘1es:¢bmu‘la magnitud de nuestro presupuesto, medios de comunicacifin a-:

emplear, tamafio de la fuerza de ventas, entre otros.

Es importante la toma de decisiones en cuanto a la denominacidn que lh_f”



3.~ Integracidn de la Mezcla de Mercadotecnia.-~

En este punto las decisiones no debn tomarse en forms alslada, de

bido a gque cada actividad afecta a las demés. Estas debn integrarse con

el Onico fin de brindar beneficios coordinadeos. Verbigracia, el Perso--

nél de Ventas debe estar al tanto de los productos gue estén por salir,-
asi compn de las campafias de Publicidad las cuales reflejafén decisinnes.”
de precio vy distribucidn.

bespués de establecer lo anterior, se proceder8 s implementar en la ==

préctica éstas decisiones, es decir, elaborsr el producto, marcarle el

precié, distribuirle y por Jltimo llevar a ecabo el Prugfama de Prnmo—;T

cifn,

ihe=- Control del Programa de Mercadotecnia.-
En este punto se revisan las decisiones, asi como su EjEcuCuciSﬁrV
".esto para precisar si se han alcanzado los objetivos propuestps. De‘héu
"Aaiéanzarse, se establecerén los cambios pertinentes en nuestro Pruéra; )
ma de Mercadotecnia con el fin de satisfacer tanto las necesidades de-‘-

nuestre mercado como las arganizacionales.




‘L) Orgenismos que apoyan al desarrollo de la actividad exportadora.-

' "Estos organismos gue a continuacidm se mencicnan y de los cuales

explicaremas brevemente sus principales funciones, tiemen como abjeti-

"’ ’vo primordial el lograr uma reordenacifin econdmica para la defensa del ©

,Sistema prnductivn y el empleo, y para llevar.a cabo esto se ha puesto’

en marcha un conjunto de acciones de apoyo hacia las expartaciaones, en

tre las que ‘se encuentran la simplificacifn de trémites pur parte de e

1us organismos que intervienen en esta sctividad y dentro de lus méﬂ'f

importantes se tienen:

'; £l IMCE ( Instituto Mexicano del Gomercia Exterior )

 Creado el 31 .de Diciemhre de 1970 como un organismo descentralizg

“'do ‘que tiene camo uno de sus arincipeles objetivos, el de promover al

Caﬁércio Exterior del pais en tpoos sus aspectos, coordinands y estimu’

" lé&ndolo 21 mismo tiempo, éste es un Brgana asesor del Comercic Exte--

riur.

?Dtra atrlbucicn que tiene Este organismo, es el de emitir nninionéﬁ -

»que le soliciten las dependenclas del Ejecutivu Federal- sobre lqs]sié-

© ‘guientes materias:

. 1.—="Aranceles

2.~ Controles de Exportacién e Impartacién

3. Estimulns Fiscales

! b;éfCredita 8l Enmerc1o EXtEIlDT % e ', e

5.~ En general sobre todas aquellas cuestiunes que esten relaciunaa a

'ﬂfcan el-Comercic Exterinr.



El Instituto realiza tareas a través de las &reas de: Promocidn Né'
cional, Prumocién Internacional, Servicios al Exportador, Planeacidn vy’
estudios de productividad y tecnologia y Centro de Disefio.

Asi. tenemos por ejemplo, que en el AGrea de Promocidn Nacional se tienen
tareas tales como la de planificar 18 comercializacidn de productos y'— 

servicios nacionales con fines de exportacidn; en el Area de Promocidn

Internacional difundir permanentemente en el mercado internacional loé
productos o servicios nacionales para de ésta forma extender y diversi-

ficar su demanda en el exterior; en el &rea de Servicios al Exportador

grienta y ayuda a los exportadores en los trémites relacionadaos con el

Comercio Exterior, también investiga los mercados internacienales den-- -

tro del &rea de Planeacidn y estudios; en Productividad y Tecnologia a-
tiende cuestiones sobre control de calidad y promueve nuevas inversig-= .

nes; y po Gltimo en el érea de Centro de Disefo, organiza eventos con -

el fin de elevar el disefic de los productos mexicanos.

£l Centro de Estudios en Comercic Internacional ( CECI ) que FunQﬁ
cionara en el Instituto Mexicano de Domercio Exterior ¢ IMCE ) fusiona-
do al BANCOMEXT, se ha mantenida en plena operacidn llevéndose a cabo =

seminarios, simposiumss, conferencias y cursos en toda la Repiblica, -

conjuntamente con las entidades federativas, con las cémaras industria=-

les, asociaciones de empresarios, las empresas de Comercio Exterior y - -
‘mtros Qrganismos.
: ‘Actualmente - un aspectc importante, lo constituye la capacitacién para -

llevar a cabo el cambio estructural en el Comercio Exterior.




Una parte fundamental del esfuerzoc de exportacicnés no se realiza
en la capital, pues gquienes producen los biens se encuentran en todé -
la Repiblica. Por ello, se llevan a cabo negociaciones tendientes a eg
tablecer de comin acuerdo con los gobiernos de los estados, mecanismos
y fondos de fomento, particularmente de garantias gue permitan descon-
centrar la decisidn y apoyar a los expaortadores con el esfuerzo de los
gobiernos de las principales entidades federativas. Ejemplo de ello, g
xisten convenios de ésta naturaleza con los gobiernos de los estados -

de Yucatén, Nueve Ledn y Sonora.

Por Oltimo mencionaremos que el IMCE organiza ferias, exposicio--
ﬁés y misiones comerciales con el propisito de promover los productos
bien sea en eventos internacionales o en nacionales.

Se ha implementadc un mecanismo de coordinecidn entre el IMCE, BANCO--
MEXT ( Banco Nacional de Comercic Exterior ), FOMEX ( Fondo para el fo:
ménta de las exportacicnes de productos manufacturados ), para asi épg'
yar con financiamiento a las empresas gue pongan en préctica programas

de generacifin y uso de divisas.

BANCOMEXT ( Banco Nacionzl de Comercio Exteriar )
Fué fundado el 8 de Junia de 1937 basado en los principios de iaﬁ’;
‘Constitucién de 1910 por idea del Lic. L&zaro Cardenas, forma parte del

.sistema bancario mexicanc.

“En materia de financiamiento durante los Gltimos L afios los créditos n—;
: turgadus por el BANCOMEXT ( incluida FOMEX ) se multiplicaron en més de’;

- 6 veces, pasando de 473 mil millones de pesos en 1983 °a 3,400 milea‘dé




millones de pesos en 1986; cifra que se duplicerd en 1987.

tos esfuerzos del bsnco, se canalizan con base en dos vertientes

principales:

“Primero, a través de la elaboracifin e integracidn de instrumentos fi; 
nancieros gue, buscanda satisfacer las cambiantes y crecientes neuEBiéf
dades de nuestras exportadores, le permitirén a éstos conﬁurrir a log
mercados internacionales, por lo menos en ligualdad deé condiciones cu".]i
sUS csmpetidures. .
Seguﬁdn, apoyando medismte 1la actividad promocicnal a la cumunldad:éxA
portadora, para gue logre mantener, ampliar y diversificar sus merqéaés}
asi como proteger sus legitimos intereses comerciales vy los del pais,‘,.
‘Asi -se tiene gue, £l programaz del BANCOMEXT para 1987, se basa en lusra
lineamientos de racionalidac y de disciplina presupuestales dictadbs,—f

por las asutoridades, como en las limitaciones para obtener recursos in-

ternpos y externos. E1 progrema de crédito y garsntias de este banco,

sciende a 6.7 billaones de pesos, una vez eliminadas las operaciongéiin—

terbancarias entre el banco, como institucidn de primer piso, y sufvéﬁf
tanilla de redescuento, el FOMEX. Este momento representa un créﬁihiéﬁm'
~to nominal del 111% en reglacifin con la estimacidn de cierre en 1986.”:
Ademéﬁ‘de los apoyos crediticios gue ctorga este banco, se 1nc;uygn:w
E1 estudio de proyectos, la inversidn de gcilvos fisicos yien>Caﬁitalé5
1de trabajo, el financiamiento para la venta del producto ufdel servici

al exterior y para el procesc de comercializacibn.




En el pasado, los esfuerzo. oge expcrtecidn de Méxice se centraron en~g‘.
frecer estimuloe 8l Gltimu eslabdr ce l8 cadena, es gecir al expnrtaduf”
final. La necesicdad agel cembio estructural, conforme cen lo establecidd'
en el ® Plan Nacional de Desarrollo " reguiere integrar la cedena pro--’
ductiva hacia adentrec, para hacer que la venta de nuestrus‘productosvai

exteriour sea més eficiente, més competitiva y mis redituable. Con este -

propdsito en merzo de 1986, se inicid un preogrema de apcyo & los expdr-
tadores indirectas con base en el imstrumentn denominado " Carﬁa de Cr_
dituronméstica ", Mediante la misma, se proporciona 8 las ehﬁreaaé él '
Cépital de Trabajoc gue reguieren para elaborer articulns qué se inté—;

gren a un producto de exportacidn.
Eﬁ una primera etapa se han ctorgedo, finenciamiento 21 penpdGltimo esléf
“bén de la ceden productive, es decir al proveedor inmediato del;expért;
dor final. También ha promovido activamente la figurs crediticia denomiv
nada " Crédito al Comprador .
‘Por ptre lado, para los insumos que se adquieren en México, el crédito
Se concede en peESOS; para.lus insumos importados el crédito se ufrece;;
en divisas & través del PROFIDE ( Programa de Fimanciamiento para el Dg
- sarrollo de las Expartaciones ) establecido con recursos del. Bance MUﬁé
Cdiall ‘ '
vEn resOmen podemgs afirmar gque los objetivos que persigue el BANCOMEXT.
son: ’

. Aﬁnyg al Fomento de las expnrtaciones otorganda créditus
..annrdinaf la actividad exportadora Nacional

7;»Byﬁﬂa a 1a regulacifin de la Balanza de Pagos

. Busca. la gené:acién de divisas, ‘creacifn de empleos’y reactivaecién




econfmica, parte importante del cambio estructural basado en el Plan ..

Nacionel de Desarrollo y el Progrema de Aliento y Crecimiento ( PAC f  \

Cabe sefislar que el BANCOMEXT otorgd um financiemiento para apoyar -
a empresas. medianas tomando en cuente la politica del Gobierno Federai':

de fomentar la exportacidn de productos de tipo no petroleros para asf..

obtener una mayor captacidn de divisas. Este financiamiento fGé de cien

millones de pesos, segln declarasciones hechas por el Lic. Hectur_Herﬁﬁi

dez representante de ésta entidad. ( 8 ) o _uf

Concluyendn el BANCOMEXT es un organismo. del sector oficisl, cuyo.
" principsl objetivo es otorgar crédito a todas aguellas peréunas fisi-

cas o-morales interesadas en realizar Comercio Exterior.

Sus principales Funciones son:

1.- Promcuer,desarrollar y organizar el Comercio Exterior de Méxice ag

tuando como auxiliar del gobierno en materia de politica ;qherciel.

2.- Apoyar ls formacién de empresas para la comercializacidn de los -4

» principales productos de exportacidn, defendiéndo los precios de ;v
venta en el exterior,
[3.- Dtafgar créditos para:

- 3.1 Pre-exportacibn, financiando la produccién de iés artiﬁuipsi-;

guE se vam a exportar.

‘L9 ) Nota Informativa, dade 2 conocer .a través del medio de cﬁmunica?

cién ('T.U. 9 el dis 25 de Agosto del afo en curso.-



3.2 Exgortacién, finencliando la venta en el exterior de loe mismos.
3.3 ImEDrtacién. financiandc importaciones escenciales pare 1la ecg
~nomia del pais.

3.4 Sustitucién de Importaciones, financiando productos y equipo -

tradicionalmente se estaban importando.

. NAFINSA ( NeEciaonal Financiera, S.A. )

Surge en el afio de 1334, apoya principalmente el desarrollo de in

‘s dustrias medianas y pequefiss que no cuentan con los suflicientes medios

técnicos y econbricos, dando prioridad 8 aguellass industrias que con--
- tribuyen a la generacidn de empleos, @ 1a mejor utilizacidn de los re=
cursps raturales y estimulen ls formacidén de tecnologies propias, ésta

'és’una de las estrategiss adoptadas por el Gobiernc Federal.

o SHEP ( Secretaria de Hacliende y Crédito Plblico )

Dentro de las funciones gue cesempefic ésta Secretaria en matariabJ
de Comercio Exterior, encontramos: '
4.- Formula los proyectos de leyes y dlspcsiciuﬁes que estabiecen los .

‘impuestos a las exporteciones e impartaciones.

2.- Aplica los estimulos fiscales a la exportacidn.
';3;-,Dirige los servicios aduanales y de inspeccifn.

4.~ Dirige ls Politica monetaria y crediticia del pais.



« CNCE ( Consejo Nacionel de Comercio Exterior )

Este consejo esté formado por el Secretario de Relaciones Extefig
res gulen figura como el Presidente del mismo y por los Secretarins ﬁéf'
Industria y Comercio, Hacienda, Agricultura y Ganaderia, Mina, y por ;}
los Directores Generales del Banco de México y del Banco de Comercio - .
' Exterior. -
La funcifin de este consejo es el dar consultoria por parte del‘Ejecufl
vo Feaeral en la regulacidn del Comercio Exterier Mexicano, por um 137 :
do, v per otro sirve de coordinador ertre las diversas dependenﬁias‘qéx

. : . . '
ficiales, en asuntos de Camercio Exterior.

. CANACINTRA ( Cémara Nacional de la Industria de la Transfurmaciﬁhjf»'
Esta cémara fomenta 21 desarrollo de la industria de transfnrﬁa—;
cifin y representa y defiende los intereses generales de la misma.
Respecto a1 tema que nos atafie gque es el del Comercio Exteriur,.éstéié
tiene a su carge las sigulentes Funciones: .
1.~ Fomenta las exportaciones per productos o ramas industriales de - -"‘
sus asuc;adus, asi como la promocifn de exportaciones a través da  _
los agregados comerciales de México sn el extranjero.

‘2.5 Proporciona informacifn referente a trémites, ducumentaciﬁn‘y ra;%
glamentacién en Comercio Exterior vy - ‘

3.- Dtnfga asesoré directa a sus asociados en cuestiones comarcialgs ,4
‘relécionadas con el Comercio Exterior, Investigecifén de Merﬁadﬁé'J 
para sus productcs y promocidn de articulas manufactufadus en'eiiv

exterior.



7-  ¢:¢0 la exencién de impuestos, ubtenciﬁn de reduccianes en 1as tarifaa

. GCONCANACO ( Confederaci6n de Chmeres Necionsles de Comercio de la Rgf"'
piblica Mexicana )
En materia de exportacidén tiene las siguientes atribuciones:

1.- Participe en feriss, misiones y exposicliones comercisles con otros .. .7

paises.

2.~ Organiza asambleas referentes a la problemitics del Comercio ExtEfJ

‘rior, conferencias y congresos.

. CONCAMIN ( Confederacifin de Cémaras Industriales )

Esta confederacifin reeliza una serle de actividades tales bcmn;'if
1.-:Prnmuver politicas de fomento al Cowmercioc Exterior. k
2.- Gestionar ante diferentes departamentos gubernamentales, le reénld

cién de problemas que afecian s las distintas ramas industrléleg.
.3.- Difundir técnicas de Comercio Exterior a través de semlner;qs;_éoi:

ferencias y mesas redondas.

. ANIERM ( Asociacifin Nacional de Importadores y Exportadores: de la;Rgf
pihlica Mexicana )

Principalmente reduce los impuestusaobre ventas al Exteriar, asin

'de transpurte, obtencifn de incentivos fiscales a le exportaciﬁn, inu—
' furmaciﬁn sobre Comercio Exterior & través de un buletin 1nfurmativa -

,semanel, entre utros.




« Importapcia del GATT ( Acuerda General de Tarifas Aduaneras ykEnﬁep-
cic General ), en cu&nto 8 la actividad exﬁbg

tadora. o

Cuzlquier empresa mexicana que ternga como un objetivo el,cumercializé;
éﬁé productos fuera de nuestras franteras, deberd tener presente la'e:
:‘xistencia y funcionamiento del GATT, ya gue nuestro péis forma par#e ;
‘de dichu acuerdo, es por ello que @ continuscidn se mencinna\a gréﬁﬂes

rasgos en . gue consiste.

‘i Para pnder cnmprender con mayar F301]idad los DbJEtlUGS Gue persiguebe
:stg apuerdn, mencionaremcs que es el dnico " Tratado Multxlateral ﬁ'f 
X qﬁe estab;eée normas pare la regulacidn del Comercio Internacidﬁal; Q:  

.asi es como el 1D de energ de 1948 dicho acuerdo entra en vigor y QQé;
da como el Gnicc instrumento juridice para regular la actividad cnméri

cial, evitando de esta manerz el derrumbamiento comercial que surgid - .

en 1930, siendo una de las causas de la Segunda Buerra Mundial.

El GATT es un tratado de carécter intergrupal de comercio, que pefsi——,
gue fundamentalmente liperar al comercio internacinnal de ciertua en-

torpec1mlentns y barreras para darle una-base estable.

Ubjetiﬁus.—

. De acuerds con el contenido de la carta, se establecen 1ce’si§qieﬂ;
Jtes: . ' ' : :
:‘1;— El- lugru -de nlveles de vida més altos

R-T La cnnsecuclén del pleno empleo.y de Ln nivel eleuadu cada’ vez ma-

yDr del 1ngreso real y la demanda ef&ctlva.ﬂ




3.~ La utilizacidn racional de los recursos mundiales.
4.- El acrecentamiento de la proouceidn y de los intercembios de pro-

ductes.

A los anteriores objetivos cabe zgregar los que dieron origen al
GATT, 'y éstos son:
1.- tiberalizar el comercio internacional de barreras arancelarias.
2.- Eliminar restricciones al comercio y

3.- Participacion activa de lous paises en funcifn de sus recursos.
Funciones B&sicas del GATT.-

1.- Servir de marco para la realizacibén de negociaciones gue cenducie=

‘ rédn a la reduccién sustancial de los aranceles adusneros y deﬁés‘;l
barreras comcrcisles.

2.~ Sirve de cbdigo de conducta ya gue contiene un corjunta de deré——
’chns y obligaciones gque deher ger respetadcs por las partes cbn—-k
tratantes.-

3.-- S5e propone servir de OGrgano destinado a cooperar a la soluclitr en o
disputas o desacuerdos entre las partes contratantes, sin téner-ha

fécter de tribunal, pera si ccn cierta eficacie.




Cdntenidu.—

El acuerdo genral contiene 38 artfculos divididos en &4 parte;, 9_—_
énaxns y un protocflo de aplicacibn provisional, ademfs consta de»lﬁa 5”
_siguiehtes principios: ' :
- La no discriminacién o trato 1gualltario, segin el cual cada parte. —;l

contratante debe ptorgar el mismp tratamiento a todos los demés pai-i?
5835,

‘;— La multilateralidad, con el que sseguran gque las cnncesxunes que se <

‘otorguen entre si .se hagan extensivas al resto de los 'snclns del a--

cuerdn general.

La reciprocidad, las concesiones que se atorguen son de carécter .one-

..roso, de tal forma que la concesifin que una parte hace se fundamenta:

en la.que recibe de ptra y viceversa.

‘Fdr otro lade, tenemos a los pilares del GATT los cuales constitu-~

&ste npere y éstas son: .

o ~yen-loa mecanismaos fundamentales para gue

‘?: Cléu5u1a de la Naciﬁn més fovorecida, entandiendose como ' el medin el

'técnicn pnr el cual se evita 18 discriminecidn en =1 comercic dentrn
del acuerdo general y 3z asegura la igualdad de trate ".
‘frato Nacional en materia de impuastos y raglamentaciones 1n:érnas”y:f

€liminacién de barreras ne arancelarias.



Contextao Mundial del GATT.-

Los paises miembras al acuerdo del GATT, representan en conjunto
un 84.3% del comercio total mundial, siendo los principales paises los

E.U., Japbn y Alemania. Del nimero total de paises miembros existen:’

7 paises de economia central o socialistas que representan el 10.78%
19 paises industrializados que representen el 66.33%
59 paises en vias de desarrollc que representan el 22.89% y

5 paises exportadores de petrdleo.

Adicionalmente exlsten 31 palises gue aplican el ecuerdo en faorma -
independiente.
El volimen de importaciones y exportaciones de los paises desarrullﬂdoé

Ty Bdclalistas miembros del GATT se puede ghserver gue pgermanecen conss
tantes, incluso un poco & la alta, mientras que el de los paises en deg
sarrollc en cuanto a las exportaciones tiende a disminuir en los com--

bustibles,‘y en las importaciones en general también disminuye.

E1l BATT practicemente controla todos los productos que se comercqi‘
lizan a nivel mundial, siendo los principales por ejemplo, motores de -
vehiculos, maquinaria especializada, ropa, textf{les, equipos de trans-- -

porte, guimicos, hierro, acero, carne, etc.




Cualquier pafs gue desee adherirse al GATT, deber& tener présentesi

tanto las ventajes como desventajas en gque puede incurrir:

- Posibles Ventajas.-
- Incremento de las exportacliones
. Impulsar el proceso de reconversidn industrial
. Abatir el nivel de la inflacién al permitir una regulacltn desde a-

fuera de costos y precios.

. Diversificar el mercado externo e incrementar le capacidad de nego-.
ciacién del pafs con sus principales clientes comerciales.
" . Impulsar el crecimiento econémico al abrir la competencia caon produc,

tos de otros palses en el mercado internc.

; - Posibles Desventajas.-

« Que las exportaclones estimulen a las importaciones en forma muy e~

levada, de modo que nulifiquen los resultados.

yue las limitaciones financiera actuslea traven la reconversifn y =
nos transformemos en un enclavemaguilador.

wue la falta de un proceso real de re?unversién industrial se éus--
tente en el deterioro salarial, con las consecuencias sncialea'deﬁi
.. vadas. '

Lue las tendenclas protecclonistas de los palses industrializados -

no. logren regularse o disminuir e .impidan en los hechos el incremen
to de las exportaciones mexicanas.

Qulebra masiva de pequeﬁas y medianas industrias.



Por otro lado, el acontecimiento més sobreszliente en nuestras ne-
gociacianes comerciales en 1926 fué la incorporaclidén de México al GATT
su gportuna adhesifn a dicho acuerdo, le permitiéd per una parte, parti-
cipar activamente como miembro de pleno derechn_gn la reunifn de las -
partes contratantes en el plano ministerial, celebrado en Uruguay y més
tarde, exponer ante el Consejo de representantes del GATT su inconformi

dad por la decisifn del gobierno de los E.U., de uvtilizar un impuesto -

interno para gravar en forma discriminatoria las importaciones de petrd
lec y sus derivados.

En otro esspectc, las cifres gue registra este acuerdo revelen gue Méxi-

co pasf a ocupar el 239 lugar como exportador, con una participacibn del .
1;1%‘de las ventas mundiales.
‘Le corresponde a la reconversién industrial la conguista de lez mercados

internacionales. De esta manere, el comercic y modernizacidn productiva =

se unen arminicamente e indisglublemente.

Concluyendo, podemos aflirmar que el GATT es un documento muy exten--

s0 gque se fundamenta en el comerclio cin discriminacién ya explicado en -

su oportunidad. Este acuerdo trata gue los intercembios mercantiles sean
llevados. a cebo con iguasldad en cuaznto @ oportunidades para todes, con - ' *

el fin de favorecer la expansi6n del comercioc, para gue contribuya en lav,‘:

'm;ynf medida posible & la prosperidad y desarryolle econdmico de las na—#v‘

ciones de todo el mundo, asi camo la discusifin y solucidn de los prople;

mas gque surgan en mszteria de comerciao.




- ESTA TESIS NO. BEBE
SALIR BE (A BIBLIBTEC

En el presente cepitulo se desarrolld el tema de la " Actividad Ex

portadora ", déntrn del cual se mencionaron aspectios fundamentales paré
‘su mejor cemprensifn y aplicacidn en una empress, desde el punto de'vig’ S
mercadotécnico como legal. ‘ ‘
Envel ;apitulu subsecuente se hablar@ ampliamente de los " GCanales y”—'c
Medios de Distribucién v, parte no menos importante para lagrér pene—é":

trar en mercados internacionales.




"1) Interpretacidn Teérica.-

taséndonos en el objetivo general de la organizacidn estudiada, po
demos observar que se tiene une gran responsabilidad con la sociedad én‘
general, es asi como uns empresa mexicane adopts el ieto de expnrtér»—
sus ﬁrnductos dado que ccn ésto se estard peneficlendo a la economia ng .
bianal, Bceifn que en un pals como el nuestro serd de suma importencia
ipuas significa la entrada de divisas, fundamentales para poder aperaf 4!*
van esta époce de crisis mundiael, asi 18 misma orgenizscifn se Deneficlg
al obtener de esta maners mayoTres ingresos por un lade, y por elvotru -
‘s;é trabajadores podrln alcanzar un mejor nivel de vida.
.Con-base en lo anterior el departamentc de exportaciones deberé estruc-
fturer su'FDfma de operser para asi lograr en el extranjero, un mercada ;

estable y posteriormente una expansidn cada vez mayor.

El departamento de exportaciones tendrd a su cargo distintas fun- :

‘cilones, una de ellas es la de propcrcianar informacién o dar aseseria -

" @l departaments de produccifn con el fin de cubrir los regquerimientos —;L
1qe'célidad, as{ como el proporcionar la informacidn dispuniple en la.ma
tméria,pafa tode la organizacidn. ( ésta puede ser de tipo legal, ue‘aé;:
- 'nidad o especifica en cuanto a exportaciocnes se refiera ), adquisic16n3‘ 
vde Compromisos con clientes tomando en cuenta la tecnologiayque se fiééf
" ne v ia capacidad de p;anta con gue se opera, huscar la participacién -

activa en cuanto a promocidn dentro de ferias y expusici&nes 8 nivel qi’

‘.ternacinnal, conocer los organismos que brinden spoyo al exportador,. y

»coﬁnciﬁlento;snbravel tipo de polfticas comerciales qde ae sigs en éli}x




pals importador, entre otras.

Es muy importante que el departamento cuente con un manual de urqgax
nizacifin y pro:edimientns,.dunde se encuentren plasmados todos los pa~-—
808 gue deben llevarse 8 cabo para gue se de dicha actividad exportado-
ra.

Asf{ es como conociendo la {ntima relacifn gque guarda este departamento
con el de contabilidad en materia de pedimentos, facturecibn, compra-
venta de divisas ( CUD ), y srchivo de documentacidn, entre otros, as{
como departamentos de igual relevancia como es el de vehiculos, cuya -

funcién seré el trasladar el producto hasta el lugar de vents.

Con todo lo snterior, exportaciones podré eléborar un programa qé’ 
envios en el cual ‘se tomarf el tiempo gue reguiere cada actividad pa:g“id
»yéurtir un pedido. Ejemplo de ésto, ez la " Carta de Aseguramlento de 55'
portaciones ¥, citeda en el Casp Préctice.

'v Nn debemoévnlvidar un factor primordial gue es el " humanc ", el cuélj-“i;

déntru de este departamento deberé& tener conocimiento y experiencia‘énl‘

- materia de Comercic Internacional, para asi{ poder slcanzar los objeti-

© ' vos previamente establecidos.

Resulta ademés interesante senalar gque, en materia comercial el &
~.rea de mercadotecnia deberé spoyar al departamento de expurtgclndeé}zn

. Bspectos tales como:



La realizaﬁiﬁn de una Invggtigacién de Mercados

Estudios econbmicos previas

promocién y Publicided

La 1lamadé Mezcla de Mercadotecnia, gue contempla las " 4 Pes y las -

2 Ces ".

Canales y Medlios de pistribucién jdéneocs, entre otors aspectos trata

dos ampliamente dentro de este cap{tulo.




CAPITULGG 3
" fanales de Distribucifin en les Exportaciones "

a) Concepto.

Los negocios involucrados en la Mercadotecnia de un producto, =~
hasta el punto en que camhbia su forma mediante actividades de manufag
tura o procesado hasta el momento en gue finalmente es consumido, cons e
tituye un Canal de Mercadotecnia. Dicho canal representa un subsistema

dentro del sistema total de la Mercadotecnia.

" Se ha definido a los Canales de Distribucibn como los ccnductos
‘que cada empresa escoge para la distribecién més completa, eficiente y
- ecaonbBmica de sus productos o servicios de manera gue el consumidor pue. -

da adguirirlos con el menor esfuerzo posible . ¢ 10 )

" | os Canales de Distribucidn son los senderaos, constituidos por

instituciones econfmicas, a través de los cuales el fabricante coloca

el producto en las manps del Gltimp usuario ", ¢ 1)

{16) Aguilar Alvarez, Alfonso. p. 79.

.C 11 )  Buskirik H. Richard..  p. 195.




De las anteriores definiclones menejadas por estos autores , por-
ser las mhs explicitas, nosotros manejamos la siguiente definicifin:

" Los Cansles de Distribucién son los cursos que una argenizacién Eli-
ge para hacer llegsr sus productos o servicios al consumidor final, --«
buscéndo que esta distribuclidn see lo més eficiente y econfimica.posi-~-

ble, ademés de satisfacer necesidades en tiempo y lugar & dichos consu

midares *.
‘b) Antecedentes.

Un Facﬁor elemental que lograré dentro del mercsde le satisfac-- =
".cifin del conmsumidor es 18 " Distribucidn %, y esta comprends: el desplgb
. zamiento fisico de los productos heste los consumidorea finsles.

Por otre parte, tenemos que & través de la historia el hombre ha ido 5:'-

~volucionando y especializ@ndose en alguna rams de la activided ecunﬁm£'7~

cs, tales como la sgriculturs, la pesca, etc. Como resultado de gstas— .-
actividades aparece el trueque que como es bien sabido consiste éh el?

- intercembio de mercenciss, y de esta manera aparecen los primeros. ceng

les de distribucién en forma rudimenteria.

/Pe uns menera genérica se menclonaré la evolucifn de dichos canaleanej:

distribucidn dentro de los cusles los primerss intermediarios fueron:- -

los mercederes, gulienes transpnrtaban productos de valaor por las dia-—~

tintas tutas del mundo Mediterréneo.



Cerca del afio 150 A.C. lose fenicios desarrcllaron un activo comercio ma
ritimo. Més tarde cobrs importancia el comercio Bnglnsajén,'teniéhdn qgﬁ

mo punto de partida la decedencis del antiguo Imperio Romano por 1u-que‘r

la civilizacién europea, retrocedid en alto grado trayendo como cunse-r,b

cuencia un nuevo suge en el comercio.

Los slimentos se producfan localmente y podia existir escazes o bien !ﬁ;

cedentes, muy pocos productos se gbtenfsn del exteriow.

D=ntro de la Gltima parte del perfodo snglosajén se deserrollaran:

VQBB institucicnes, el mercado y la feria.

- Mércadn: " gimples lugares de reunién en donde la gente se encontra-:

ba ﬁara coherciar en ocasiones preestablecidas ( geheralmentefun dia-

‘por semana ) bajo le proteccidn de ls Iglesis y de un Sefior Feudal 4,

~ Feria: " tuvo su orfgen en el festival religiosc, scontecimiento a--

nual con varios diss de duracién .

Posteriarmente el pequefio tendero, poseia un escaldn arriba del -

vendedor ambulsnte, pues contsbs con una tiends regular, bien estableci

da en la Ciudad donde podia exhibir sus articulos.

(12 ) Mercedo Salvader. p. 225.




Hacis fines de la Edasd Medis, se hsbian desarrollado los comerciantes

que vend{an sfilo ml mayoreo al parejo del surgimiento del comerciante

accionista o agente,

Por otro ledo, los trsficantes medianeros y comercientes mayoris-
tas surgen el Siglo X1X, éste traficante mediaesnera comprsba & los im--
portadores y vendis los minoristas.
As{ nos encontramos con lo que es el Supermercado y la Tiends de Des-~
cuento; el primero se caracterizse por ser uns tienda compleje de'prddu&
.tos principalmente alimenticios, gque surge al final de los afins 20"s,k
Los égpermercadus fueron los precursores del autoservicio paré las ﬁiég
das de asbarrote y ofrecian Qna amplia gasma de productos alimenticlos, -
que-con el paso del tiempo incluyeron diversidad de éstos prnductas.
Las tiendes de descuento durante muchos sfios han ofreclido la venta de -
cierto tipo de bienes, tsles comn accesarios, joyeria, ete., con deacueﬁv
. to, otors vendisn solemente 8 los poseedores de una tarjeta»déndu'aeryi— 'y

cios limitados a preclos al mayoreo.




--c) Objetivo de un Canal de Distribucidn.-

" Es entrelazesr por un lado al fabricante de un producto o preata-—lvnn
dor de un servicio y por el otro sl consunidor o usuario del mismn, pu:i
- diéndo establecerse ésta relacifn en lugsres cercanos o bien en luga—— “;f

res muy distantes, perslguiéndo siempre las ventajas siguientes que anbﬁ

son:
15.- De. Lugar
‘2.-'De propiedad vy

3.~ De tiempo

Por lo tantu‘pudemns establecer que lg dicha antericrmente. va intiman

. mente ligado al objetivo del'mercadeu, que es el de desplazar lcs artiw
culds desde el lugar en gue se producen hasta las manos del cunsumidbrf

final.
d) Funciones de un OCenal de Distribucién.-

"‘Dentro de. lss principales funciones necesarias para llevar a cabo
-el traslado del producto del productor & su consumidor se tienen:
N T Nofmalizar'las decisiones, lo gue se traduce en unos costos

distribuclén més bajos ". ( 13)

%743 ) Buskirk, p. 202




2.- Realizar la trasnsferencisa ge cerecrnc { compra-ventds J.
3.~ E1 movimiento fisico de las mercencf{as ( transporte ) acompafzdo
por el almacenaje necesario.

- 4.- La bisguedz del mercado o eprovisionamientn.

‘5.— El pago de las mercancias (financiamiento ).

" 6.~ Satisface las necesidades de la eccnomia debido 8 nuestro sisteme

que es imperfecto.

Resumiendo consideramos que desde el punto de vista econfmico, la
funcifin en primer instancia de un Cenal de Distribucifn, es gl de men-—
tener un ccntrol del flujo de las mercencias en el aspecto de transfe-

 ~rencia'de guien lo produce a quien lo consume.
Dehemﬁs tener presente, gue dentioc de la Mercedotecnia se debe buscar
e}‘Canal més efectivc, que nos ofrezca mayores venitajes llegando incly

“sive a eliminar o reemplazar elementos por otros que ofrezecen mejores

"alternativas.

" Haciendo énfasis en las empresas de gran magnitud, es ohvio que £stas

- pueden cnmprar sus Canales de Distribucifn, ya que &stos no se pueden
establecer sinog se cusnta caon un gran presupuesto, ejem. de ello la Dr
: gan;za;ion estudiada ( BIMBDnHARINELA ). gue reguirif de varios aﬁcg”y-_ e

gfandes recursos econfmicns para crear un sistema de gistribucidn 53%{

‘D v =decuadu, que a largoc plazo le reditue me jores dividendos. Cabe -

khacer menciﬁn que en determlnadas nrganlzacinnes ‘comn ésta, lus Canales;;

.cnnstituyen su Capital mAs importante y pusden vender su producto con-:{~

.un_esfuerzo minimo.’




e) [Clasificecién de los Canales de Distribucitn.-

Se conocen cuatro principales Canales a los cuzles podemos recu~-
rrir no necesariamente abarcando todeos, v éstos son: »
"1.- Productor
2.—_Maybrista

3.- Minorista y

4.~ Consumidor

" A gontinuacién, daremos una breve explicacién de ceda uno de ellos.
‘e’ Productor: el cual es un ente econdmico encargado de transformar los

insumos en productos que satisfagan las necesidades de ls snciadad.;.

-Existen cuatro métodas principales por medio de los cuales el fabri- .

cante de un producto puede distribuirlc al Gltimo usuario:

1.1 Ventas a Domicilic.

1.2 Establecimiento detallista prepieded del fabricante ( entendién-=

dose por detallista, cuaslquiers que venda al (ltimc consumidar ).
1.3 Por Correo.

1.4 Ventas directas desde la Fébrics.

.= Mayorista: es‘cpnsineradn comc aguél que vende a quienes compren con.

la finalidad de volver e vender ése articulo, obteniéndo por ello u-
- 'na utilidad, por lo general, nos referimos en este punto a,DrgEniza-"
biones gréndes gquienes cuentan con 2ltos recursos que puedan mantenerﬂﬂ

‘elevados inventarios y gue realizsn compras en grandes voldmenes a-— :




precios favorables. Estos tienen la facilidad de crear su fuerza de
de ventas, asi como promocionarse, y cuentan con la disponibilided
de otorgar créditos.
pentro de los servicios que puede prestarnos un mayorista tenemos -
‘éntre octoros:
- 2.1 Mantenimiento del Personsl de Venta.
2.2 Almacenamiento.
2.3 Distribucidn.
2.4 Ayuda finénciera al fabricante.
2.5 Crédito el comprador.
vgz;é Trabsjo de promocidn de ventas.

2.7 Suministro del producto e informacidn del mercado.

Las actividedes de los mayoristas en acasiones son inevitablee, de
,bidq a que las mercanciss se mueven desde el fasbricante 28 una gran can-
tidad de empresas minoristes. Lo importante es conccer guién realizars

’las'éctivinades ( fabricante, empresa independiente, comprador ).

'.'Minorﬁsta: Por lo regular son empresas pequefias gque no cuentan cdn -

) ibsvéufibientes recursos econdmicos y por ende, no pueden darse el lu.
ju'&e‘otﬁrgar créditué, v la existencis en sus inventarios es muy pe-k
’queﬁa.kPara'algunus prnductares, éstos pueden representar unag gran. pg

7.£eﬁpialidad de ventas, debidc a que con estoc se eliminan intermeaia—e‘

Aribs, por. consiguiente’ el precio de venta no sufre grandes mcdif;ﬁé--’

‘cionesbbaciendn nuestrn'produptn altqmente compétitivo en ellmercadb,

-1 R




beneficisndo con ello gzl consumidor dadg que pagard un precic menpr’
por el articulg.

Por otra lado,

2l intermediarig deberé seleccionar de la me jor

Forma sy asignacion de actividades de Produccién,

Pre-pedido y produc-.
“ o eifn post-pedido,

con el propbdsito de encontrar un

lugar en el cahai,
cantribuyéndo = la eficiencia de éste.

Existen variag clases de minoristas:

: Misceléneas, Bazares, Zapaterias, Farmacias, pte.



f) Fcrmas para hacer llegar el producto al Consumidor.-

1e~ Del Pruductor 8l Mayorista, del Mayorista al Minorista y del Minu-~ 
’rista al Consumidor.
2.-’Del Productor al Consumidor.
R bel Productor al Mayorists, del Mayorista al Consumidor.

4.- Del Productor al Minorista y del Minorista al Consumidor.

Mercadoldgicamente hablendo, para conocer 1la mejor foiwa de hacer“
’1legarbnuestrn producto al Consumidor podemos emplear:
4+= Una Investlgacién de Mercados.

2.- La expefiencia de la ccmpetemcia.

3.- El1 estudio de los canales de distribucifn existentes.

Para determinar el medioc mhs adecuado, se deberfin tomar en cuenta
-las caracteristicas generales de cada uno de los canales ya citados an-

teriormente.



g) Seleccién de los Caenales de Distribucidn.-

Uno de los problemas vitales gue con més frecuencia a que se eﬁel
frenta la organizacifin, y en particular los ejecutivos en materia de ~
.mercadu, es la eleccién de los canales de distribucidn. més cnnvenientesf'
para hacer llegar sus mercancias hacia los lugares de cunsumo.’CunDcef-f
los resulta fécil; seleccionar los adecuados es otra totalmente distinf;
ta.
- El.gerente de Mercadotecnia deberfé poseer gran habilidad para pode:féé;,
leccionar y conseguir los canales gue conlleven dos eleméntns:_
Tem Aumeﬁto en las ventas y
2o Disminucién en los costos.
Por lo tanto, le eleccidn del cansl depende en gran parte de: ]
1.~ El conocimiento actualizado de los hébitos vy preferencias del cohsg_
midor al comprer ( ratificar el punto en lo referente a " Pusicinngl~
miento * ).
_2-— Implica bésicamente cuwfl podria ser el volimen de ventas gue se pQg 
.da -alcanzar mediante cierto canal de distribucién;éstp estaré sus-= :
f tent$dD pnf el potencial de ventas gque tenga dlchu cana;;yvlgAphrf-

.-pi6n del mismo gue la organizacién cree poder abarcar.



Er relacidén al Canal que se piensa elegir se deberd rezlizar en base ®
los siguientes factores de costo, tales como:

- La estabilidad

- La reputacidn

- Fuerza de ventas

- La capacidad

- Orgenizacién

- Servicia

- Posicifn financiera del canal

- Variedad de productos que se febrican

- Valor unitario del producto

- Concentracidn o dispersifén gengrééica de los clientes

- Valdmen y caracte;isticas de peso del producto

- Cenales de distribucidn utilizados por les competidores
- Importancia de 1l publicidad en la vente del producto

- Motivos y costumbres de compra de los clientes y usuarios.

Esta. es sdlo una parte de la lista gue conforman los principeles-

factores de Costo para la eleccién de un Canal de Distrihuc;&n, ya que‘

£stos tienen una influencis directa sobre las precios de venta.




h) Comportamiento de la Empress en relacifin con sus Distribuidares.-

Para gue lops distribuidores desempefien mejor sus funciones, es ne-
cesario que las actitudes de los productores paras con ellos sean de ca-
récter positivo como pueden ser:

1.- Considerar sl distribuidor como parte integrante de la empresa ddn-—
dole & conocer todo lp relativo a ellea.
'1 2.~ Cooperar en sus problemas técnicos, financieraos, admvos., etc.
3.~ Ayudarle = capacitar a vendedores.
4.~ Interesarse en sus problemas .

5.~ Otorgarle buenos descuentos.

6.~ Mantenerle buen servicia, entre otros.

A parte de la clasificacifin ya citads respecto a los Capales de ——.

. ‘distribucidn, se hace mencién brevemente de los tipos de distribucifn .-

‘mAs importantes a nuestra consideracidn, y £stos son:

‘Distribucién Dual: Esta distribucién se da cuando una emp;esé vende —uH

una misma linee de productos por cenales paraleles. Asi mismo ucurreff=:
kkdé igual manera, también para la vents de las marcas de productos se- i
S'me jantes, ya séa daos marcas de fabricantes y una de distribuidor puf; L

- canales distintos.




« Distribucidn Extensiva: 5€ lleva a czbo cuando se efectban las ven--

tas & une pequefld lists de mayoristas de los mds significativos fa--

bricantes o bien, a otros de menor importancis cepaces también de ~-

vender el bien o servicio.

. Distribucidn Intersiva: Se resliza este distribucidn traténdo de a--

barcar lo mayor peosible todo el mercade existente, efectudndo ventas. -

a compradores mé&s pequefios, y no s8lo a ur némero reducido de gran--~

des. compradores.

- Factores = considerar pare elegir al Distribuyidor:

. Natureleza del producto
. Precio del producto en el mercedo, para conocer si es posihle un c8
nal ‘distribuidor y

- La utilidad que deje la venta del producto.

- Seleccifn de los canzles mayoristas:
_ Estos canales dependen de los distintos hébitos de compre y dél 57
‘lugér en donde deseen adquirir los productos los minoristaes, y de ==

los costos gue nos representen las diversas alternativas.

- Politicas del mayorista:

o Identificar el segmento del mercado a segulr y el tipo de}clientes‘ﬁif

quienes. venderén.




.Decidir si van a vender estrictasmente al mayoreo o a manejar igual--

mente un negocio minorista.

- Seleccibn de los Canales Minoristas:

Al tomar la dacisién con respecto a la eleccién de éstos, el Fa;-‘
bricénte debe iniciar una exhaustiva investigacidn para decidir cu&l -
es el lugar en donde los clientes deseen adquirir el producta.
Tomando en cuenta que gquien determine el canel minorista es prActica--
mente el consumidor, 18 investigacidn deberf enfocarse al mismo vy pos-:
teriormente abarcar los diferentes canales. ’
Sagﬂn el autor Buzzel, existen cinco cuestiones a contestar pare deter v
minar los canales de distribucidén mAs adecuados:

1.—- & Se conoce la necesidad o el desec 7

2.~ ¢ Cubnto esfuerzo estd dispuesto @ realizar el comprador 7
3.~ & D6nde van los compradores ?
4.~ L Cémo desem el comprador adguirir el producto ?

‘5.~ & Cufles son las limitaciones de los minoristas 7

Ahora bien, la relacidn entre los canalpq mayoristas con laos mina
ristas estaré dada por las necesidades de crédito, de precin, de tamaﬁn,

‘del ped;da, de garantias, etc.




- Detallistas o Minoristas .-

No deberos olvider, gque lo mis atractivo para el cnnaumldbr Eﬁ hﬁ
momento dado serfia el hecho de adquirir los productos que necesita di;
reﬁtamente del productor, eliminendo con ello al intermediarig, pero‘-k
en el ceso de una sociedad como la nuestra o la del vecino pais del nor

te en donde se cuenta con una gran diversidad de artfculos resultaria-

pricticamente imposible adquirirlos de esta Fnrﬁa, pues el manufacturgf
= fn, agridult@r o bien el productor puede estar situado a cientos de kL -

‘lémetros del consumidor, lo gue representaria enormes cantidades de -;f

tiempo. ‘ ‘
  >Es por ello que resﬁlte impartante el papel del sistema minuria€a cu-f}f

'yas funclones son las sigulentes:

1.~ Localizar y evaluar fuentes de suministro

2.f ﬁfreuer un surtido de bienes y serviclos B Qna 1ocalidad-cnﬁuah1qﬂ
te. . S

3.- Almacenar las mercenciss hasta que se neceslten

4.~ Proporcionar facilidades de crédito y dar laos servicios relscions

. dos con el producto que se réduiera. - . ; i

'Estaa funclnnee se resumen bien en la declaraci&n-

“n gl minnriata o detallistas es el agente de compras del cunaumidur“ .



Por otro lado, desde el punto de viste del productor las institu-
‘ciones minporistas tienen como funcifin ser canales de salida de sus pro-
ductos y les proporcionan un medio de establecer cantacto potencial eon

los clientes e inducirios 8 que realicen ls compra.
Costos y Margenes Minoristas:

Las instituciones mirnoristas, se caracterizan por ser los entes - -
compradores de mercancias s los fabricentes, @si como & otros provéedﬁe*
res y las revenden a los Gltimos clientes obteniéndo en este operacidn
un margen de utilidad. Las cifras de dicho margen de utlilidad por lo QE,
neral son conoccidas como porcentaje del precic de venta para un prﬁducij

to especifico, o de las ventas netas para una tienda completa.

En sintesils, podemos decir gque las actividades de distribucidn de
lés comerciantes si no son llevadas a cabo con la importancia que éataé
requiéren, pueden convertirse en criticas, y se puede decir gue el prn;‘
ducto més innovador con el precio més atractivo no tiene absnlutamepté—

ningln valo si no se pone a la disposicidn de los compradores que lo 43; 

sean.‘pur lo tanto, la disponibllidad del producto es uno de los requi—.i
'sitos para ls compra, y su distribucién es la que suministra el benefi-

cio de tiempo y lugar.




" Medios de Distribucidn ®

Una vez elegidos los canales de distribucifin, ee procederé s deter
minar cuales serfn los medios mls iddneos para le disiribucibn de cual- 'f

quier producto, asi{ tenemps dentro te los principeles a:

. L8 Transportacifn:

Etimplbégicamente hablando, transportar es el acto de llevar por -
cualquier medio de locomocién uns mercancis de un iugar a8 atra.
Los medios de locomocidn que se pueden utilizar en un momento dado para. -
llevar la mercencia a nuestrps distribuidores o bien a los cunaumidnre;'
son: ‘ A
1.--Terrestras; que incluyen avtotransportes y ferrpcarril.
2.- Marf{timps; gque incluye el barcao.

3.~ Rereos; relativo a los svicneo.

Todos lope medios presentan tanto sus ventajas como. sus desventajaa,‘qdé
deben anelizarse con detenimiento para una adecusde toma de decisiones

que permita elegir el medic gue ofrezce mejores alternatives ( Cnatﬁa,

Tiempo, Climse, etc. ) .

1.1 Autotrsnsportes.
ventajas:

- No se requiere empague muy elaburadu.

= Se. pueden llever las mercencias al punto que se desee,: ain nE‘ 

: cesidad de recurrir e otro medin de comunicaqiﬁn. :




- Eficiente en viajes cortos y medianes.

Desventajas:

~ El transporte de la mercancis esté limitado al tamafio dél.cea
midn. ' ’

- No es econfmico para viajes muy largos.

- Puede transportar generalmente sdlo mercancias medianaﬁ‘y pe- .

quefias.

1:2 Ferrocarril.
‘Ventajas:

© - Es el medio més econdmico para transpnftar mercancias de;tgha;t

» ﬁq grande. y mediano. o

—,Caéi ﬁc hay limite psra el vallmen de mercancias.v

- No le afectan en gran medida las condiciones climatoldgicas. @

[Desventajas:
~ Es pnbn econtmico pars los viajes cortas y enviaos pequeﬁus.’*
-:Los envios de mercancias sufren wpetrassos cnnsiderapleé.
- Requieré otro medio de transporte. '

‘- No llega & tcdeos los puntos.

. Es unn de los medios ccn mayor demanda y por lo tantu més utilizadus pa

: ra el transpcrte de las mercancias.



2.~ Barco.

- : : ventajas:
- Util para viajes muy largos
- Prede transportarse gran cantidad de mercancfas a un pré;in:ﬁg'

Jo.

Desventajas:
- £1 envio limitado por le capacidad del barco.
- Es muy lento, y se requiere otro tipo de ‘transporte.

- Le afectan las condiciones climastolfgicas.

Es'e; medio utilizado principalmente para el envio de merdancIBQ'déjun‘

‘pafs 8 otro.

3.~ Avibn.

.Ventajas:
~ Es el medio més répido.

~ Es constante.

j*: Deéventajas:, )
Vﬂ -El enuiu esté limitada al tamafio del svién.
.'jbﬁs costeable s6lo en mercancias’ pequeﬁas v due tengan un mér-
gen de utilidad considerable. .
- Tiene demoras por condiciones climatclégicas,

'Réquiere otro medio adicional para eluenvib de laé'mérpanciﬁ



Después de haber observads tanta las ventajaa como las aeaventﬁ—-f
jas de estos 3 Medios de Distribucifn, consideramos pertinente mencig
nar los Ductas. Existen aproximadamente 200,000 millss de ductos. o q;
berfas. Hay productos del tipo del petréleo crudo, el gas natural vy ?b
la gasolina que se transportan por ductos al igual que apfuxtmadamen-
te del 16 al 18% de toda la cargs nacional. -

Los ductos son el medic mis seguro de transporte; considerando gue dut

. rante el invierno de 1977 éstos siguieron funcionendo en tanto que =—

los ferrocarriles, camiones y autotransportes terrestres guedaron inug

‘tilizados por el hielo y 1a nieve.

.Los ductos representan un medio barato de ﬁranSpurtacién, requieren -

.de poco mantenimiento, sin embargo también tienen sus desuenﬁajaa co-

mo son el de que es un medioc de transporte lento, sus rutas son ineé

flexibles y estén sujetas 2 muchos rveglamentos gubernamentales.

Analizando tado lo ya mencionado referente a los Medios de Dis--.

. tribucién, el objetivo bfsico de estos se resume en una sola palebrat

 ?,5E:vic1u, ya que con esto se asegura que los productos y/o- servicios |

" ven a estar a la disposicién del consumidor cuando éste los necesite .

‘en un lugar adecuadoc y en el momento precisc. Sin embarga), conforme

‘se mejore el nivel de servicio, aumentan los costos de distribucifin,

dé‘dﬁnde 1a regla Désicé de decislén en la distribucidn fisicaes la

 ”He_mihimiiar los costos de distribucifn, sl tiempo gue se mantiene =

' nivel de servicio satisfactorio.




Unea vez decidide el medio F{sico gue se va & utilizar, es necesa-
rio formular un programa con el cual se daré a conocer el producto para

que éste se venda. Esto se podrd lograr & través de las actividades e§;f5

acenciales gue constituyen parte del estudio de ‘Mercadotecnia, vy ésfasb:k
son: ' ’
—_La Publicidad

e La Pramocifn de Ventas y

< Las Relaciones Plblicss.

.Mencionada la importancia de unes adecuads eleccifn en los Canalea.
vy Mediua de Diatribucién en una orgenizacifin que tiene como- une de sus.

"“metas el exportar, y con elle lograr que sus productos sean cumpetiti-i.

‘vos en el mercado a nivel internacional, se procederé a analizar en el'
V73»aigu1ente capf{tuldo-las principales caracteristicas, as{ como las influed

Zi,cias enciglea en el comportemiento del consumidor.

El‘ccnsumidur serd parte impocrtante, dado gue éste'canstituye dnfe

'lemento vltal para la supervivencia de cuslquler organizaciﬁn, dadu quE'

 reptesentaré ingresos a la misma, que en resumen se traducirfn en pers—

pactivas de venta y en me jorea niveles de vida para ls anciedad.



i) Interpretacibn Tebrica.-

Aspecto trascendental para el buen funcionamiento del departamentn

de exportaciones y gue se traducird en beneficios para la nrgahiza;iﬁb
. gs‘ei hecho de tomar une decisifn scertads Tespects a lé eleéci6niﬁé;;—
los. Canales de Distribucién a emplear, para de esta forma hacer Llegér
los productos al consumidor. Pues éstos serén directamente los enﬁsiéé
‘dos de dér 2 conocer y lograr la venta del producto. Esta elecciﬁn;fﬁe
péré estar sustentada por exhaustivos estudios acerca de los tiﬁné‘dé'
Behalequue existen dentro del mercado a penetrar, cnnaideréndn‘téntaj
8us ventajas como posibles desventajas en relacién al producto a comer—.

cislizar.

Otro aspecto que no debe ser olvidado por dicho departamgnto.'ea,f7
- el factor ™ Costo ", el cual influiré de menera determinante en la céég
'fcidad exportadora de cualguier ente econdmico, prueba de ello es‘laféqgi
qhada elecciﬁn_de una cadena de distribucidn acorde con nuestras pfudqg,
.-tos, gue savveré reflejado en Costos més bajos. -
_La elecclféin de los Canales estarf hasada en l2 estrategia de‘ventasrdﬁg-

haya formulado la organizacifno para logrer le aceptacldn entre 1a:gen§

Por otro 1360, una funcidn importante del ya ﬁitadn departamentd.;
es ;l de dar e conocer a los Canales seleccionados la Egtructura Q el :’
‘funcionamienta de la empresa, con el propdsito de gue éstos se siéntah}j
f_CPﬁD parte de la misma y puedan prestarle el suficientgkintgrés.Q‘apnyd

:requériduipara alcanzar la preferencia del consumidor, 'y ﬁnf ende la ég




tabllidad sn el mercado exterior.

Para que cualguier organizacién pueds lograr 1o antes mencionado, -
debéré apoyerse en una adecuads red de Medios. de Diatribucién, ﬁuésvés-
tos tendrén la funcifén de colocar los productos en el lugarry tiémpu queb
se requieran pera su posterior vents. .

Estos Medios de Distribucifn serAn elegidos por el Departamento de ExpOtv

taciones, tomendo en cuenta factores tales come, el tiempo, lns custna.
condiciones climatoldgicas, entre otros, en fntima relacifn con loa de-="
mAs departamentos con que cuente la organizacidn. ( Veéase Proceso de Ex-—

portaciones del Caso Practico ) .



CAPILTULD &
" Influencias Soclales en el Comportamiento del Consumidaor "

Para poder comprender las influencias sociales qué deterhinan el”
comportamiento de compre del consumidar, es necesario destabar lo si%y
guientg: i
El ohjetivo general de la Mercadotecnia, es prcpurcionar‘satisfacc1éﬁ,
a los miembros de una scciedad dentro del sistema econfmico en quevviﬁ
ven. La pregunta hfsica es ¢ (jue desean las personas ?, lo que'nASIQbQ
duce & la necesidad que tendré la organizascidén en comprender pof qué;
la gente se comporta como lo hace. Es por lo tanto imprescindible‘quej
.1a empresa que desee tener éxito pueda comprender a los ﬁunsumiﬁb:es 
en'éuanto a sus gustos, preferencias, etc.

_Dentre de las influencias soclales que afectan en la dec1siun de- com-
prar encontramos a la cultura, las clases sociales, los grupns de refe
‘rencia y tal vez el mAs importante de todos lo constituye el nicleo’ FE
miliar. .

A continuacibn exp;icaremcs en gque consiste la influencia de cada unﬁf

de ellos en forma breve:
a) La Cultura.

Se define como " un conjunto de valores, ideas, aptitudes'y otors
simbolos significativos creados por el howmbre para'conforma;ilé cundqg‘
ta humana, y los medios de—expresién de dicha condgéta tal como.se.tras

Vmiten de generac16n en generac1nn e, C 14

(311. ) 0. Schewe Charles y. M. Smlth, p.. 470, ‘Ibidem.




.

De donde se deduce gque la cultura serd el fundamento en la Toma de Deci
siones que tendrf el hombre y su comportamiento en el momento de com--
prar un bien. Adepés, es pertinente mencionar que una gran cantidad de
caonsumidares pertenecen 8 subculturas gue generan grandes diferencias -
en la conducta. Tales grupos representan demandas singulares en el mexr
cado, A manera de ejemplo, se darfé a conocer un breve anéiisia de los -~

grupos subculturales més numerosos en los E.U: Le Poblecifin Negra.

Existen més de 30 millones de habitantes de color en los C.U., lo que 2

quivalé sproximadamente & 8.5 millones de hogarea, este grupo sﬁbcultu—*
ral es el novena consumidor més grande del mercado en todo el mundo. A
diferencia del comportamiento del grupo cunsuhidor blenco, cahe seﬁalar:‘
algunaa observaciones generales saobre el cnmpnrtamientﬁ de caompra de aﬁ:
bﬁs grupos:

1.- En comparaciin con los norteamericencs blancos, los negros gastan -

proporcionalmente una parte maAs sustancial de su ingresoc en raopa, -

articulos para el hogar, transporte que no sea automdviles, y ahg-= -

rros; en proporcidn gastan un ingreso menor en alimento, habite--

cién, culdados médicos, autombviles y seguras.
2.~ Los negros tienden a pagar mé&s gque los blancos por articulos durade
ros tales comp aparatos domésticos.
3.- Egpecificamente en niveles de ingreso més bajos, ls poblacibn de QQ’
‘lor tiende a estar mis enfocada respecto al ccmpu:tamigntd énxlé{;¥ 

‘compra de alimentos.



4.- Los anuncios publicitarins que recurren 8 modelos integrados psre-

cen no tener efectos adversos ni en negros ni en blancos-

5.- En lo gue respecta al uso de 1@ gelevisidn, le poblaciﬁn negra menl

fiesta uné mayor preferencla gue 108 plancos pOT 1ls diversion de ti

po familiar v 10s programas de yariedaoces-

€8s por ello, que 1cs mercadoloqos deben tratar de satisfaceTr las -

demandas singulares de cada Qrupo gue forma parte del mercaedo-Y COMS es.

bien sabido, al evolucionar unad aociedad cambiarén Lambién Sus necesidd

des, Sus valores Se gransforman par2 satisfacerlas, por 1o que. na debe-

mos olivider el medic ambiente cultura

1 en el gue la urganizaciﬁn qe .de-

genvuelve-




b) Cleses Sociales.

Estas se consideran por lo general como permanentes y homogénees -

por largds periodos de tiempo en una sociedad.

Los integrantes de ellas comparten tanto valores, intereses, as{ como -
estilos de vide y conductss similares.

AR diferencis de los velores culturales, los valores dadoe en las clases
soclales se pueden transformar con mayor rapidez.

La principal diferencia en cuanto 8 la existencis de varisa clasea so--
- cieles lo constituye el recurso econdmico con gue cuentan los miembros
de dicﬁns grupos. Este factor conduce a gue les personss tiendan & admi
rar a guienes se encuentran ubicados en las clases sltes pues sus miem-
bros paseen privilegios y ventajas, a diferencla de las individuos ubi-
cedos en las clases sociales bajas.

Dtro factor importante en esta divisifn lo constituye la divislfn del -
trabajo, que se encuentra {ntimamente ligado a los ingresos. ( Véaae A-

nexoc. 1 )

E1l ser humano se puede clesificar ademfis, por les posesianes con-

gque cuente, es decir, los bienes materiales que se tengan 10 gue se tra

‘duce ' en simbolos de pertemencis & una clase. En cuanto 8 lo que intere- -
sa éh particular, diremos que la existencie de las clases snciales'débE'l

ser anélizada y tomade en cuente por los gerentes de cualquier organiza

ciﬁn ya‘ﬁue en lo referente & la compra, la gente se ve influenciada en:

{ forme considerable por 1lss clases sociales, ys que al igual que los va-
lores culturales fijan con frecuencia los 1limites de ls conducte écépﬁgf--

.b;e; !

: . 1QQ_\




) Grupos de Referencia.

Estos se pueden entender como cuslgquier conjunto de individuos que
influyen en la conducta de une persona. Estos grupos a8 su vez sirven cg
mo punto de referencia para evaluar el comportamiento individual.

Se dice que para que un individuc sea aceptado per un grupo de estos,-
“éste deberf plegarse a sus normas. Ahora, en cuanto a la influencia que
e jercerén spbre la compra, un estudic demostrd ésta en varias catego--

rias en varias marcas y productos adquiridos, obteniéndose:
1.- tn grupo de referencia poderosc influye en la compra de una categg
ria de productos, y en la adqusicién de una marca de dicha categu;%

‘ria.

2.~ Un grupo de referencia poderoso influye en 1la compra de una categn-‘
ria de productos; pero tiene poca o ninguna influencias en la selec—
cibn de la marca.

3;- Se tiene una influencis poderosa en la compra de marcas, Pero poca
o ninguna en la adgquisicidn de une categoria de productos.

h.-_Nn ejerce ninguna influencia en la categoria de productos o en la

' geleccifn de una marca.

Dicho estudio ncs did @ conocer como éstos grupos influyen en la -
compra de ciertos productos, es decir, reflejan los hébitos de ccmpra -

gque se dan.

Por otro lado, no olvidemos que un producto ofrece tanto satisfacciﬁn -

fuhcidnal como psicolégica a los cansumidores. Es por ello que debemos




ar ﬁue'nuestrus pruductus satisfagan tanto las necesidsdes'y de
ctos simbdlicos del -

consider

“geos del consumidor, 8 decir atenderémos 108 aspe

" producto-




d) La Familia.—

Como mencionamos la familia es el grupubque influye en mayor géaﬁa»l

para la formacién de un hombre en cuanto 8 su conducta de compra. .
bDentro del grupo familiar se conformard la estructurs en valores y acti;,'
v'tudes de las personas, lo que constituird un comportamiento especifico
de sus miembros al decidir sobre una compra. En este aspectao, los pape-
les Fahilisres son los medios a través de los cuéles la familia satisfag. .
y la forma en que laos mismos se designan,

ce sus necesidades, conduce a*

- los mercadolégos a tomar decisiones relativas a la forma del envase, el
vdiseﬁo, la distribucién o bien 1a promocifn gque se hags del producto.
Dentro de ‘la sociedad norteanericana, se tiene un gran porcentaje de . ho ™

‘- gares basados en lo gue se conoce como * papeles tradicionales- ", los ~

.cuales se asignen tomando en cuenta el
‘las decisiones gue originen. Es decir,
esposo sale a trabajar en tanto que su
gar e hijos. Como resultado de esto el

.nos_del hoger y la esposa los 1nternbs

es dia a dia menor pues la mujer moderna participa en actividades de {n-’
dole socioeconémica con mayor frecuencia.

‘cientes muestran el decremento en los papeles tradicicnales en los E.U."

y asi tenemos que:

v1.- Las técnicas de control de natalidad han permitido que la mujer re--

gule el tamefio de su familia y el tiempo de advenimiento de sus hi- "

jos fscilitando con ello su iniciacién como perte de la mana'dé'bﬁré;

lugar en donde se desarrollam y .

en la mayoria de los hogares el

esposa queda al cuidado del ho-- :
esposo asume los papeles exter-’

del mismo. Aungue esta tendencia

Con esto las tendencias re--.




2.- Los costas creclentes de ls vida han originado la necesidad dé un.-
ingreso adicional para las familias de ingresos bajos intermedios.

3.- A la mujer se le han ofrecido muchos dispositivoa que shorran traba
jo, lo que le permite tener una mayor cantidad de tiempo libre paras
tareas no asociadas con la casa.

h;- La mayoris de las mujeres disfruta el hecho de poder trabejar.

"5.- E1 papel de la mujer trabajesdors se acepts ys deﬁtrn de la cultura

‘moderna.

Después de haber mencicnado la influencia gue se tiene socialmente

en lo referente @ las compras, se verén cufiles son las inFluancias-inqi;iw*'

'yiduales que existen en el comportamiento de cada conéumidur.
;Qh'eléMentn gque la Mercadotecnis na utilizado pare poder comprender. s=..
lns'cbnsumidnres de una forma més amplia, es decir, entender lo que dqg,'
:fg;en sus mentes durante el procesg de toma de decisiones en la campra
.'es’ el de la llamada "™ Cajs Negra ". o
yise ent;eﬁde que el cunsﬁmidor recibe diarlamente una gran cantidad de -
infnrMEcién 15 gque genersrd por lo consiguiente clertes espuestas.
kkEn hateriavcnmercial los estimulos influyen en la‘Meicla de Mercadotéc—.'
nia da la cnmpetencxa y las influencias sociales ( culturs, clases Suf;i
;-ciales, grupﬂs de referencia 'y famillia y. . .

;’De 16’ anteripr, mencionaremos que el consumidor es considerado comg una

. éaja.negra ( obscura e indescifrable ), por lo cuel veremos el'prnceéu,

:vque ucu“re dentru de sus mentes ( percepclén, Bprendizaje, critariua de

evaluacién, actitudes y persunalidad ).




En resimen si un gerente entierde las influenclas sociales asi como el
aspecto interno del comportamiento del consumider, éste podré obtener -

un producto gue proporcione gren satisfsccidn en gl mercado.

Como resultado de esto, los valores y derechos asi como las responsabi-

lidades familiares se han visto modificadas al igual gque el comporta--
miento en les compras. ta mujer de hoy en dia posee mayor influencia en
‘la toma de decisiones sobre las compras de su familia y en su orienta--

cién a la clase social de que se trate. ( Véase Anexo 2 )

- La Percepcibn.-

Es el procesa por el cual el ser humano asigna aignificados a lo -
que detecta su cuerpo. :
Précticamente lo gque el hombre conoce se debe @ lo gque percibe por medio
de sus sentidaos ( vista, oido, tecto, gusto, y olfate ). Estos proceéns
de sensacidn tienen un origen meramente fisioldégico. Implica por lo tﬁg

to, la participacitn de nuescro sisitema nervioso. Al percibir el hombre

interpretaré lo gque ve, escucha, toca, etc. y le confiere un signitica-

do al mismoc tiempo.

Estekfenémenu debe ser especialmente entendido por la gerencia de las
organizaciones pues implica lo que creen los consumidores, pues con fre .
cuencia al ver un prodecto, les caracteristicas psicoldgicas y simodii-
cas del miamo dan une meyor satisfaccldn de las tangibles.

Las percepcicnes infiuyen zltemente en el comportamiento del cunsumi-—i
dor, lograr ls atencidn de las personas 8 nuestros estimulos dados, —-

constituird un reto para le administracidén de la empresa, lo cual se -~




m2ncionard en el punto del " Posicionamiento ® considersdo de vitsl ime

portancia para que se pueds s8lcanzar el é@xito.

- Los Umbrales Sensoriales.-

Constituyen otro elemento de importancia en el factor percepcién -
que debemos entender como administradores. Por ende, cada proceso sensg
rial de un hombre ( ver, oir, ete. ) tendrf un limite superior y uno in
ferior en respuesta sl estimulo. €s por lo tanto, la diferencia entre -
deﬁectar en alto grado un estimulo o bien en forma minima.

Lo que al hombre de Mercadotecnia debe interesarle, es lo conocido como
" Umbral de Diferencia " que es el incremento més pequefio de cambio en -

la intensidad del estimulo que el individuo es cepez de captar.

- El1 Aprendizaje.-

El proceso de aprendizasje y la Mercadotecnia:
Mercadolégicemente hablando, conviene cnnaide;ar al aprendizaje como un
brucesu el cusl estaré constitulido por cinco conceptos escenciales:
1.- Una indicacidn es un estimulc externo que proviene de cualquier fuen: -
te ambiental,Ay se perciue como una sefial paras entrar en accibn.
2.~ E1 impulsoc es una fuerte tendencia de motivacifin que imgele a la a-
ccifn encaminada a un fin especifico, es decir, despilerts al indivi
duo a un estado de necesidad como por ejemplo, el hambre o la seﬁ.:»”“

3.~ La respuecsta es lo que ocurTe come reacclén a una necesldad estimu- .
lada.




4.~ E1l reforzemiento es el grado ai que 1A satisfaccifn se deriva de u-
n8 respuesta.
5.~ Retencidn es recordsr lo que se aprendib.

( uvéase Anexo 3 )

El aprendizaje es uno de los factores manejados por la publicidad
que ‘puede servir para estimular una accién.

‘Al tratar de lanzar un nuevo products 8l mercedo se expone al consumi-=

fdnr_a indicios frecuenies en grandes cantidades; ssi cuendo el prudUctcf

;' se.entiende y se acepta, éstes se limitarén durante cierto lapso pars -

promover una mayor retencidn.

€l aprendizaje se incrementa si se ilogra gque el cunsumidor perticipe.

--La Memoria.-

U Una vez gue el aprendizaje se da lc que gse nuy aprendido éevrztiene'

en la memoria.

*Y‘De la infprmacxén que se le suministra al consumidor y gue €1 lugrélad—f

“'guirir en su mente, se daré el fenémeno de operaciones mentales canoci-

- das comp procesos cognasitives. Oe lo anterior existirén conceptos dti-~

les:

1) Nivelaridn

2) Agudizacién y

3 Asimilaciﬁn




objetos del medino ambiente gustan o disgustan.

productos, marcas, anuncios, etc.

vatidad de informacién gque se haya acumulado para respaldarla.

”H_que sin 15 existenciae de atras personas no- se pudria hablar de persuna-

_Ellms se presentar&n por lo tanto una vez que el consumidor conoce yhﬁa

;La actitud pnsitiva hacie nuestros productos estars sustentada en la can:

= La Pg:sbnalidad.—

'La Nivelacifn es comparade con el fendmenc cde ™ olvidar " en el hag.'f
bre. . .

La Agudizecién, es por el contraric el reforzamiento y recuerdo de-
un hecho vivido y més adn en slgunas ocesiones de 1o que fué el heéhn,--
real.

La Asimilacibén, es el proceso por el gue se elige lo que se va a ni’
velar y lo que se desea sgudizar. Esta seleccidn dependerf de los h&bi-- o

tos, los intereses y las actitudes de cada individuo.
- Las Actitudes.-

Estaé se pueden entender como los sentimientos que expresan si.los.

aprendido la existencia de un bien y/o serviciao.

Lns'bumpradores-mnstrarén actitudes positivas o:negativaa en cuentc a -

€ste concepto podemos asocisrlo con la cenducta gue se observa enzk'

una persnna, se trata en si de un fendmenc de tipo sucial Es por. elln.

Sllidad, pues no existirla quien observéra el cnmpnrtamientn.




! Podemas entenderla pues, como el patrdn consistente de respuasta de un
individuo. Esto facilita el clasificar a 1as personas ( clasificaciones =
un tanto subjetivas ) ejemplo: como ambiciosas, presuntuosas y egoistas.
La Personalidéd afecta el comportamiento del consumidor, es por ello que
mencionaremos de manera somera algunos de los métodos para estudiar la -
misma:
. Método Psicganalitico: Este método se fundamenta en los estudios reali S
zados por Sigmund Freud, guien describild@ tres componentes en la persona-
lidad:
1.- E1 Id, que es la parte que busca la satisfaccidn inmediata de todas
las necesidades del hombre. Es decir, un impulso fuerte gue trata de
viplar las normas existentes de una sociedad. .

2.- El1 Ego, gue es el mediador, es 21 elemento Qque controla y dirige al

Id de tal manera gue la satisfzocidn se logre de una forme saocialmen . .

te aceptable. Este controla la conducta seleccionando los instintos-

que proporcione satisfaccién, y esto se llevard a caho integrando -~ .7

las. demandas conflictivas del Id y del Super Ego.
3.~ Super Ego, este es 21 componente de la personalidad gue refleja las :

normas e inhibe los impulsos praovenientes del Id.

Este método considera a los consumidores como -entes con deseos. con- '
flictivos las cuales se deben resolver de alguna menera soclalmente acep:

#able.




. Método del Factor Rasgo: Considera que el individuo tiene un conjunto’
especifico de rasgos que hacen que sea diferente a8 los demfs consumido-

res.

. Método del Estiloc de Uida o Psicogréfico: E1 estudio de )as activida- . |-

‘des,'lns intereses y las npiniohes de los cnnsumidnres; llamado en ucaéj
- siones’ métodos psicograficos, constituye un intento phr describir & los
"cunsumiddres dentro de un segmento de mercado baslndose en sué respuesf’

tas- a enunciados de sus valores, preccupsciones, y modos de vidé. es de~

cir, ohtener la imAgen del consumidaor " tipico .

. Modelo del Comportamiento del Consumidor: Una perspectiva més reélisfé

llegerd a la conclusi6n de que togas estas teorias funcionan e intersc=-

than en forma conjunta para producir respuestas en el mercado.  ( Uéééefg

nexa b )



e2) Importancia de la técnica del Posicionamiente " en la actoalidad.- »

Los afios 50’s. marcaron la era de los productos. La fase sigulente
fué la era de 18 im&gen ( en la Cia. ), hoy es indiscutible gue la publi’

cidad est& entrendo en una nueva etapa en que le creatividad ya no es la

clave para el éxito. Para triunfar en nuestra scciedad supercomunicada,-

toda empresa debe crearse una posicifn en la mente del ecliente. Una pbsi
cibn ﬁue ha de tomar en cuenta no sdlo los éxitos y fracasos de la misﬁaf
sino tembién los de sus competidores. Por consiguiente, al reconocer ié;?
importancia que en la sctualidad se debe tener hacia la cumpeténcia‘y.hg
cia los. consumidores en materia de mercado, consideramos pertinenté mén:
cionar una técnica considerada como un nuevo enfogue en ls comuhicabiﬁﬂ
y a la cuael cugl se le ha dado el nombre de " Posicionamiento 7. ElJpnie
”duévde mencionarla, es por el necho de ir dirigida hacia los cnnsumiac;‘
ilresby con el fin de vencer a la competencia. Prueba de ello .es que el ﬁg
sicionamiento comienza con un producto, el cudl puede sér un articulu,‘—-
un servicic, ura organizacidn e incluso una persona. Aunqué es necesario
mencionar que dicha técnicae no se refiere al productoc, sino 2 lns;que se
hace en la mente de los probables clientes; es decir, cHmo se ubica el’;_

producto en la mente de éstos.

E£s asi, comp el enfogue fundamental del Posicionsmiento no radica. =
en crear algo nuevg y diferente, sino manipular lo gue ya esté en la men
" te; revincular las conexiones que ya existen dentro de la misma. Es de-

gsta forma como los autores de dicha técnica ( Al Ries y Jack Trout ),



" nos proporcionan una serie de recomendaciones para tener éxito en los ne:
gocios y un ejemplo de ello es la siguiente afirmacidn : " la mejor mane

ra de conguistar nuestra supercomunicada socledsd es el mensaje suhersig

plificado. En comunicacién lo menos, es mas; para penetrar en la mente -
hay que afilar el mensaje, simplificarle sl se deses causer una impre-;1.
'sibn duradera ". ( 15 ) »
Cuando tengamos un problema pars ceptar mercado, como puede eucltarae e‘ﬁ?
) dentro de 1la actividsﬂ exportadnra se nos recomiends buscar la sdlucibn
‘& dicho problems no dentro de nuestro producto; debem:s buscar la eolu-vv
bc1un dentro de la mente del cliente. verbigracia, la Publicidad en E. U.‘
bque‘tiénevsélo el 6% de la pohlacifn mundial, consume el 57% de la publl

cidad que se cres en el mundo,. El 98% de los hogares tienen al mengs” un

aparatn de T V. 'y un tercio posee dos o mAs.

' Una‘rézén por la que nuestros mansajes se pierden se debe'a ;556567
~tidad de medios que. el hnmbré ha inventado para setisfacer sus necesida
jdes de'cnmunicaci&n, ¢ T.v., radio, anuncics y tableros, pe?iﬁdicoé}’tg
zv1stes 1lu5tradas, entre otors. ) : ’ .
iCada dia miles de mensajes publicitarins complten por 1ngrar un luglr en
‘;la mente del cliente. (Otre raz6n de que los mensajes se pierdan es 18 -
1.cantidad de productos que se han inventado para atender a nuestras nece-
'sidades Fisicas v mentales.
: Existen .unes. 450 wil marcas registradas activas en .la Uficina de. Faten-

tes de los E,U., pero anualmente se afiaden 25 mil aprnxiquamente, sin

ltﬁ(fﬂs ). Al Ries .y Jack Trout, " E1 Posicionamiento ", McGram—Hiil,

México 1986.



contar gue se venden centenares de miles de pruductbs sin rotulacidn élé

guna. Aungue parezca irdnico, a medida que la efectividad de la ﬁunlici4

dad disminuye, su uso aumenta.

En otro aspecta, existen ciertas estrategias de Pusicinnamientb4pa

“'ra hacer frente al problema de ser el No. 2, 3 u otros en el mercado: Ca =

‘so que se presentard en el momento de decidir exportar a un mercado como

es el norteamericano, y una forma de tener éxits es " hallanda una .debi-

‘1idad en el punto fuerte del lider y atacarle ". ( 16 )

“En nuestra época-la publicidad estd entrando en una nueva era donde 1@ <

" -estrategia es la reina.

Segin Clausewitz ( importante estratega de la Mercadotecnia a nivel mun=

dial ) 1la guerra se basa en dos caracteristicas inmutables: estrategias

"'y thcticas gue més adelante se analizarén.

Desde la Segunda Guerra Mundial, el consumidor ha sido el No.. 1 eh;

gl Mundo de la Mercadotecnia, sin embargo las distintas LCias. han.daﬁn -

L. un. girc y se orientan hacia el competidor para asi tener éxito. Es.dgqir

‘gue la naturaleza de la Mercadotecnia actualmente no es Servir al clien-

'ﬂte':nmu.tradici:nalmente se pensaba, sino burlar y poner fuera de'cnmbsi

.tevél competidor, es una guerra dcnde el eremigo &s la competencia y el

’f,cliente,es el territorio gue se debe ganar.

» "(‘16,) Al Ries y Jdack Trout, " La Guerra de la Mercadotecnia ", Méxica;

. MgGraw-Hill, 1986: p. 196.




_La planeacién estratégica adquirird cada vez mayor importancia,blaS‘br;

. génizaciones tendrén que aprender cdmo atacar a8 su cnﬁpetencia, cémnbdé
' fender sus posiciones y chmo y cufindo emprender lo que se conoce comp -
Guerra de Guerrillas. :

£l lenguaje de la Mercadotecnia ha sido tomado del lenguaje militar;,se;

habla y actﬁa»cnmu generales pero no se piensa y actia como tales. La =

intencién de la Guerra de Mercadotecnia es aplicar sl pensamiento milif

tar a los problemas de mercado. Es decir, aplicar los principios estra-

‘;tégiéas militaresba uperabinnes de mercade para asi sumentar las proba-

‘bilidades de éxito.

Las batallas de Mercadotecnia seg librarm deniro de la mente, en la prd——

pia y en la de les clientes on perspectiva cada dia.

Las. organizaciones no crean lideres, guienes los crean san los ccﬁ

sumidores. ™ La mejoer estrategia defensiva es el coraje para étacarse~2§
no mismo "*. ( 17 )
Uno debe fortalecer su posicién al introducir nuevos productos vy servi;;
cios gque hagan obspoletos a los existentes. RN

El-ataque a uno mismo guizés signifique sacrificar las gananciaa'a cnréﬂ

fu-plazu- sin embargo é&sto tieme un beneficio fundamental: proteger la’

’acc16n en el mercadu, el arma escencial en cualquier batalla de mercadu"

'tecnla.

"¢ 17 ) - Ibidem.




—‘Principid de Guerra de Guerrillas.-

Se fundamenta en el siguiente penssmiento: ™ El enemigo evanza, Qg‘

.s0trus retrocedemos. El enemigo acampa nosotros merodeamos. El enemigo

‘'se canss nosptros atacamos. El enemigo retrocede nosobros acosamps Y.

¢ Mao Tse-Tung )
- - Estrategia y T&cticas.-

: Lé'estrategia escolta & la thctica, sl une estreategia determinada

no contribuye a resultados técticos, entonces es imperfecta, sin impor- -

tar con cuanta brillantez se haya concebide o la elocuencla cun'qué séf"’
haya presentado. » '

Ei pbjetivo de una buena estirategie ee hacer funcionar la operecidn en
‘,‘uﬁ ﬁivel téctico, y las estrategias de mercadotecnia se deben valofar'4’~:

por su eficacia s6lo en 21 puntoc en que entran en contacto con el clien’

te y . la cnmpetencia.

CLa éétrategia va detrés de la tActica; los tengues y ls artillgria de. - :
~la lucha de mercadotecnis a2ctusl son la Publicidad. La estrategle tnléf{‘
>¥é~ei empiéo de una téctica medioere, la escencia. de una‘estrategia‘és: N
,;Eahaz‘de ganér la lucha de mercadotecnis sin brillante téctica;
,Lé gstrategiévdirige la t&ictica; la estrategis no puede estar divoreia<
R da.de ié téﬁtica, si acclén implice estrategia, entonces eétrétegia im;'”
'.biida fégtica. El conocimiento de la. tlctica ayude a désarrollar,la 55; 

rétggié, la cual héce pusinle un cierto cursoc de accién pafa deéﬁuéai




la estrategia dirigir a la thctica.

Por octwo lado, la gente de Mercadotecnia debe tener presente gue an’
te 1é explosibn de productos, la gente ha aprendido a ordenar los mis-;
mos y las marcas en la mente.

Asi mismo estos asutores, sostienen gue el ingrediente escencial. para --
conseguir uns posicion de liderazgo es penetrar antes que nade en la -~
mente. Cuando un competidor presenta un concepto totalmente nuevp, la

reaccidn del gerente tipico norteamericano es: esperemos 8 ver gue pasa.
Sin embargo el factor tiempo es escencial s5i se quiere gue el movimien-
‘to de protegerse contra todas las apuestess resulte eficaz. Hay gue blnf
guear al competider actuando con agresividad haciénde s un lado al nue-

vo producto antes gque gquede establecido en la mente del poblica.

No es el tamafic de la organizacidn lo gque la hace fuerte, es su o,

sicifn mental la gue contribuye 8 su participacién en el mercado y la -

vuelve fuerte.
Ahora bien, consideréndo gue une empresa gue toma el reto de penetrar -
‘en un nuevo mercado de gran magnitud, diffcilmente lo haré como lider,

menclonaremos brevemente lo que debe realizar desde el punto de vista-

del Posicionamiento.

" Hay que buscar un hueco y luego llensrlo ", esta frase va en cantra -
de 1a filosaofia del més grande y mejor, tan arralgada en el espiritu'Q—
norteamericano. Un error comin 8l buscar huecos, es tratar de llenarlos.

©en la fébrica y no en la wente del consumidor.




Para introducir una nueva idea o producto en la mente, primero hay que
desplazar a la idea c praductos viejos. Une vez gue se ha logrado des-
bancar una idea viejs, la presentacidn de unea nueva tarea es realmente

fécil. De esta manera la propia gente buscard la nueva idea para llenar

el vacio.

En la era del Posicionemiento para obtener una posicifin, no sHlo -
hey-que citar los nombres de la competencia, sino desentenderse de las
antiguas reglas publicitarias. Para ascender la escala de productos qué
pbsee el cliente, hay que relacionar la marca gque uno presenta con laé-
gque y8 conoce el cliente.

.8 cultura y el refinasmiento pueden ser cualidades admirables, pero no
an.la Guerra de Mercadotecnia. Para tener éxitg en esta sociedad super—i
comunicada hay que jugaf de scuerdo con las reglas que establece la so-
_-ciedad; ne con las propiass reglas.

Dehtru de esta era, la decisidn més importante que se puede tomsr en --
_cuestidn de mercadec es el nombre del productu. En el caso del Pcmbrerf_
éste funciunaré 51 uno es el primero en penetrar en la mente.

‘Pnr Oltimo, damcs a conocer las reglas que indican segln la técni-
'Ea, cuéndo. debemcs utilizar el nombre de la casa y cuéndo no. ‘

‘f1.— Segin el voldmen: los productos gque se desea gue salgan triunfado--

res no deben llevar el nombre de la cas. Los productos de peguefio -

volimen deben llevarlo.




2.~ L8 cnmﬁetencia: cuando hay un vacio el producto no debe llevar elff‘
. nombre de la casa, en un campo saturado debe llevarlo.

'3;— Apoyo Publicitario: las mercas con un gran presupuesto de'publiﬁi;=: 
dad no deben llevar el nombre de la casaj las que cuentan con un‘pg
quefio presupuesto de publicidad si deben incluirlo. - -

iy - Trascéndencia: los productos de avanzada no deben llevar el nombre‘
de la casa, los productos comreciales si. S ! )

-5.- Distribucién: los productos gue se colocan en los gstantes dé'lo;j’
supermercados no deben llevar el nombre de la casa; los que se véﬁu'

den por medio de representantes si deben llevarla.

En sintesis, pademos afirmar gue el conocimiento y emples adecusdo

" 'de esta técnicae, en cualgquier organizacifn de magnitud considerable-qus

desee penetrar tanto en mercados Nacionales como Internacionales, cons=

“tituird una herresmienta de valor incalculable pera alcanzer una posi-

ciﬁn dentro de los mismcs, claro estd llevado esto por =21 4rea de Mefpg

Vdntecnia en coordinacién con el depertamento de exportaciones, cqmugén

.2l Caso Préctico gue nos atafie.



f) Interpretacién Tefirica.-

Consideramns que dentro de las funcliones gue tiene 8 su cargo el 33
partamento de exportacliones, quizé la mhs importante es la de el conaocer
el caomportamiento de compra del consumiour, en gonde dicho departamenta.
auxilisdo por el érez de Mercadotecnia deberd hacer un estudio profundo
écar:a de los gustos y preferencias de éste, para lograr con esto pene-
trar con éxito en un mercado exterior, ya gque como es bien sabido es dis
tinto el comportamiento ce las perscnas en cada pals, debido a factores
tales como la cultura, las clases socieles, y & nuestro julcio la gue~--
tendrd mayor influencia en dicho comportamiento €s la Familis, debido a

que dentro de ésta el individuo encontrard las bases para su formscidn y

 dEsarrc11u.

Ahpra bien, ung corriente gue tiene gran auge sctualmente es 15‘1153
mada técnica del " Posicionamiento ¥, que va dirigide precisamente sl -
ccnsuﬁidor, déndole un enfoque psicoldgico con el fin de que ésta cunsti'
tuya una herramienta pare obtener un recanocimiento y una posicién den——‘
tro de un mercado.

“Es asi como & manera de sugerencia, deberd aplicarse en cualguier argani .-

zacién que desee smplier su mercado, por consiguiente, un depaftaméntnb—'
de exportaciones que se prescupe por caonocer 18 idioscincracia del cpnsg'

midar al cual va dirigide, deperd tenerla presente.




a) Introduccién.—

oooLa presente anEStlgaDlﬂn, fué raallgada en Ja urganlzaéi

vv" BIMED—Marinala " S.A. de C.V., ubicada en San Pabls Xalpa. No. 520,
‘DZZDD;'México, D.F., dado quz ésta es una de las més 1mpnrtantas en. nues

i”ﬁfnjpaié,vpues cuenta con 1a Planta Panificadora més grande de América

Latina y es una de las diez més grandes del Mundo, as{ mismo al chtar'r

“‘don ‘una aceptable posicién en el mercado Nacional, uno dé los actualééf;

’tretﬁs para l; misma lo constituye la actividad exportadora, méteria'dé -

nuestro estudio.

.’h) ‘Antecedzntes.-

La in1018816n de PaniFlca516n v BIMBO " se da con el Pan de Caja,
iéste fué tra;dn a Amfrica por los primeros colonos europeos que llegarn
jfa 108 Eatadus Unidos de’ Nnrteemérlca. Estos. viajerns tenian unas cajas
'7de metal en las gque gusrdaban algunos de sus ubjetus peqgquzfios. Una vaz a

‘qui en Amérlca, utilizaron estas Cajas a manera de moldes para hornear

“-sulpan. Por esta razén se le llama Pan de Caja.

': La elabnracién de este mismo tipo de Pan se incid también en nuestra --_
pais y para fines de los treintas y principios de los cuarentas, Funcid
.7§naban algunas fébricas de Pan de Caja, siendo la més 1mpurtantes de T

_;1las,rla de Pan Ideal, gque era la marca que dominaba entnnces el 1nci-

pientg mer;adovde ese prpducto.




Por oira parte, en el afio de 1541 el Sefior Lorenzo Servitje era el
gerente de la Pasteleria " £1 Molino ", 8 la vez su tio el Sefior Jaime
1Sendra Grimau, tenia el puesto de jefe de produccién, y en aquellia’ época
decidieron ampliar y tecnificar dicha pasteleria, era una meta gue se né
bian propuesto alcanzar con la certeza de lograrla. As{ fué como la trang.
:fqrmérun, 18 hicieron més grande y por aquél entonces, convirtieran a'21 

" Mplino ", en la Pastelerie m&s moderna de la Ciudad de México.

Fué asi como surgid la ides de instalar una empres2 dedicada a la fabri-

cacién de Pan de Caja, lo que al pasc de algunos afios se convertiris en-

'iD'qua‘hoy conocemas como 1a. organizacidn BIMBO. Cuyo significado se ha-

" bia inspirado en dos palaspras:B8ambi, el nombre del personaje pnpulafizé-
do ‘por una de las peliculas de Walt Disney, y 8ingo, el famoso juegu'de;
Loteria, pfacticado en diversos paises de Europa y de América.

'De’ inmediato esta palabra BIMBO, abiuvo la simpatia un&nime de los Fun@g

"dareé, eligiéndola por tratarse de un nombre fécil de prnnunciér y qéifg_

cordar.

: Un aspecto de capital ‘Televancia dentro de los preparativos de la =
.Fundaciﬁn de la fépbrica, fué la eleccidn de la razdn social de 1a marca—
y'del simbolo. Se estudiaron aspectos tales como: qué productna se Fabri
"carlan, la capacidad y tipo de maguinaria, el sistema de dxstrihuciﬁn,
las prxncipales pnlitlcas, la public1dad las envolturas Vi de manera

muy Esp201al lo. relacionado con ls marca.



Y'ési‘es‘cnma se constituye comg " Pasteles y Bizcochos, S.A. ", el 29 -
de noviembre de 1954. Inicid st operaciones el 8 de mayo de 1956. Cam- -
bid su denpminacién social a " Productos Marinela, S.A. ", el 1 de ene-
ro de 1965 y en 1972 inaugurd su Planta en Azcapotialco, modificando su;l
razﬁn eucial el 17 de junioc de 41980 a " PRODUCTOS MARINELA, S.A. DE C V. 6
'Dabe hacer mencidn gue la escritura constitutiva da Panificacidn EIMBD

S.A de C.V., fugé firmada el 4 de julio de 1944 y un afio después se inag

‘yurd la primer fébrica.

Los hombres claves dentro de esta organizacidn son: Lorenzo Servit
je, Jdaime Jorba, Alfonso Velasco,; Jaime Sendra y Roberto Servifje, bas_

" dos todos ellos en la doctrina Social Cristiana gque es la forma de dar’

a conoceTr la concepcién de la actividad empresarial desde el punta de-:.

" .vista Socisl Cristianao.

'D;cha ddctrina no considera al conflictn de clases dentro de sus ﬁostp;
lados, ya gue £stos los considera parie de s corrients socialista;uéfl
“puesto gue no concibe que a través de la lucha da2 clases se pueda glbég
»_Jéér ié ngaldﬁd entTe 1los hombres. -
MLGS'priHCipi:s de esta doctrina Social Cristiana son:i 1la Dignidad da‘ié

Persona y £l Ualdr -d2l Trapajo.

-Rei mismp, dantro de. esta doctrina existen varics conceptos Fundaﬁenta4

las, uno de elios es el de ‘la " Subsidiaridad *, el cual con51sta en -

- que tanto apoyo requiere el hombre para desempeﬁar su tranajo efxclente
mente. y.a nivel empresa, que cada Fabrlca este fuerte pcr si misma pa

T ra que haga tcnu lo posible y gue Corpuxatlva hags snlo 1n necesarin.




Par Qtro lado,

Sunsidiaridad Y es gy
de sen o Pacernali—éta

"entre otrog,
v Este aggon S8 manifieg

nal Tsylcbiana.




c) Desarrolio de 1s Organizacidn.-

En 1945, el salaric minimo de los trabajadores era de 3.60 pesas - .

diarios y‘el méximo de 40.00. Tenia un poder adquisitivo eguivalente a-

4 paquetes de pan grande par dia. Luego de cuatro décadas, el salario -
minimo podria edquirir 9 paguetes de psn grande, esto significa que, =
pasar de las aumentos desproporcionados en los costos, BIMBO lograria a
in~la£gu de las afios, pon eficiencie y productividad un pan de slcance-
- dé'mucha§ m3s personas de las gue podrian adquirirlo en los comienzos .

da su historia.

Sus productos tuvieron desde el primer momento una calidad superior ' 
- m la existencia del mercado, y debido a ello Tueran ohjeto de una soste :
vnida demanda que ‘les permitiria posteriarmente ir ampliando la distribu
ecibn y las instalaciones. »
“ Algo 1mp6rtante dentra de la época inicial fué la agfiniciﬁn e implemen
tacibn de las politicas.
éntra las primeras y m&s importantes, estuvs la de hacer productos de. -
alta calidad. La fermentacidn en la FabriFacién del pan es escencia; Y-
- ..este pfuceso siempre se hizop en BIMBO con el mayor refinamiento técnicug
' En ‘materis de precios, la politica fué mantenerse lo més competitives ; 
posible, ,vijilando escrupulosamente los distintes renglones de-los cos-
tos y buscande una utilidad moderada. Esta politica permitirié que du%h

rante muchos afos no se tuvieran competidores importantes.




La politica de reinversifin también fué sumamente dinémica, se inverti-

ria aunque los dividendos fuesen nulos o muy pequefios durante muchos a

nas.

La distribucifn de panificacién BIMBO tuve gue considerar todos a

gquellos lugares que padrfan. ccnvertirse en puntos de venta accesibles’
~a toda la poblacifin. Las panaderias, los expendios, " las tienditas n

y-los lugares tipicamente mexicanos, representar{an su gran voldmen de

ventas.

Dicha distribuciﬁn empezd con disz camiones gue surtirf{an dnicamente -
 a1 D.F., unas semanas despufs se tomaron clientes forfneos a gquienes -
~sg les enviaban los pedidos por " embarques ", ferrocarril, etc.

En el afio de 1947 a 1949, se caracterizaron como puntales del creci--

‘miento . de la organizacién, no sBlo en lo gue a plantss de produccién
se refiere, sino también en cuanto el lanzamiento de nuevos productos

~y nuevas tutas de venta forénea.

‘. Desde 1946 se empezd a dar servicin mecénico & los vehiculos dentro de

T la fébrica, se habian presentada algunos problemas serios de acciden--

fés 9_desperfectus autqmntrices, asi{ gue, a principios de 1947 empezf
e Esfructurérsé el Area de vehiculos.
¥’El’sisfema de veﬁiculos se inspir6 en un 70 u B0% en el del ejé:éitn
ﬁ :Nuitgémericanp. Se insfituyé un mantenimiento preventivo y no nada més 2
'> c0frEpt1vn, esto shorré’ muchos problemas pues se ilnstalaron sistemas dé
imanteﬁimientq preventivo, programando servi:insvy jerarquizéndqlcé de gg"

“cuerdo @ los kilfmetros gue recorrian los vehiculos.




.y‘A fiﬁ de ampliar la red de distribucién y phderlé ramificar, se hizo ng’
cesaria la creacifn de agencias propias que recibieran una cantidad cﬁﬂ:
siderable de productos y que los repartiéran dentro de las determinadas‘
bablaciones donde se ubicaran. Las idea también contemplaba que de esas.

,agenCias salieran & otras rutas foréneas, con objeto de aumentar 1a<d;5f

'.tfibucién directa. o
énr'esta razén en 1949 Panificdacidn BIMBO instald la primer agencia en-

‘la Ciudad de Puebla. =
Qomo'hedida de promocién se visitaba 2 los clientes y se les regalaba:-;

algunos articules a los clientes.

‘Pnr otra parte, a partir de 1952 se implantaron diversas nurmagld:?
éegu:idad automotriz. Se prohibif terminantemente gue las pepsunas’mahg»
'jaran dé noche, se instituyd gue los cemiones fueran de doble'radada, ;
se-empezarun 3 utiiszar tacografos para el contral_pe las vélnciuades"
¢ de las revoluciones de Los motores; & crear comisiones de preuisiéh;y
évéiqacién de accigentes, SE eliminaron los seguros y se cref el ;uﬁb
éeguro. ;

CEn virtﬁq de- que BIMBO, en ia Ciudad de M2xico estaba ilegando a su ‘pun

1 £0'Ge'éaturac16n se ‘tuvo La idea de abriT una segunda fébfica; esta ng'

_en el bcciqente del pails, decidiéndose su instalacifn en Guaaalégéra;;
Aqgmés en f957 se inaugura una pequefa fabrica de paSteleé cUya'ra26n‘

édﬁial fué " Productos Marinels, S.A. ™ .




Decspués ce muchos intentos realizades tanto en el D.F. comc en Gdadala—
jara, se desarrollaron en Marinela tres pastelitos para envolverse:
Gansitc, Negrito y Bombonete.

Con el tiempc la procuccién de gansitos ne sdlo encontrarfa la forme de
mecenizarse, sino haste de sutomatizarse. Representando pcr mucha tlem-
po hasta el 65% de las ventas totales de Marinela, sungue llegaris el -
mcmento en 1385, en que las ventas de gansito se establecerian en un -
25% de las ventas totales de la empresa y corsiderardo comc un s{mbolo
institucional.

En el afio de 1959 se inicid la construccién de la cuerta fébrica:

BIMBO del Norte, S.A., en la Ciuded de Monterrey.

En 1964 la Continental Baking Co. de E.U. lanza en el merceado nacional-
‘'sus productos de marca Wonder, competencia gue al peso del tiempo fué %
-absorvida por esta prganizacidn.

En 1962, se cred una oficina Corporativa con el nombre de Central Impni'
. ;saré, S5.A., la que tendria por objeto planear, asesorar, coordinar y dé'
‘r;gir los negocios de la organizacifn. En 1965 y con la idea de dar un—‘;
mejor y més especiaslizedo servicio técnico a las diferentes Plantéé; se.

inéuguré el primer Laboratorio de Central Impulsora.vlniciandn con ellnrv

una npgva‘épnca de mayor profesionzlizacidn y crecimiento, ‘en donde sur-
“‘girian toda unae serie de métodos y procedimientos corporatives, con me:
jores sistemas de estandarizacifin y control de la produccibn, la distzi®)

‘bucifn y la administracibn.




d) Futuro de la Grganizacibn.-

Desde su fundacifn, ls empresa se trazd una politica de Personal,-
tendiente a la armonizacifin de sus intereses con los de 1los trabajadarési
y_fécnnucimientu amplio y colaboracidn con su representacidn sindical.

* Durante afios, se ha continuado con la politica de que los trabajadores,
al igusl que todos los demés colaboradores de la empresa participen en
: él‘capital.
A juicio de la emp:eSa el instrumento principal para llevar a cabao la -
participacién Fuﬁcinnal ha sido la organizacidn a base de equipos, si-- f 
o gu;en¢u el Organigrama gque se ha llamado de ® Bisagrs ".
Desde i953 en cada una de las fébricas, ha existido un equipo &e geren-
- éié fﬁrmadn Jsualmente por 21 Gerente Genesral, el Gerente de Ventas, el
Sﬁﬁérintendente, el Contador, el Jefe de Compras y el Jefe de Persnna;.y
'  Lns JEFes que. han estaedo en la bese de este egquipo, han sido cabeza deé .

Bus respectivos equipas. Por ejemplo, el Superintendente lo ha Furmadu

L Yoon: el Jefe ‘de Mantenimiento y los diversos Supervisores de Pruducciﬁn,:"
: vcada uno de lns cuales a su vez, han formado equipos con sus encargadns
:y éstas con sus operarios. Este encadenamiento ha facilitado la Cumuni—'j,'

',’cacinn.

A partir del ‘surgimientc de la Corporativa, fueron desarrolléndose
~y.entretegiéndose en BIMBO dos tipos de Sistemas Organizacionales:

L-mE] de'Linea y. el de Staff ".



Los Gerentes Generales de cada une de las fébricass son. loe que  encabezan
las Juntas de Gerencia.

'De cada uno de los Jefes o Gerentes del depzrtamento que participan en

135 Juntas de Gerencia, se desprends otra estructura. Por ejemplo:
Del Gerente de Ventas dependen los Gerentes DlVlSiOnalES' de éstos, . los

Supervisores y de ellas, los Vendedores.

Gerente de VYentas

l Gte-‘D‘iv.W fst'e. Div.“ ‘Gte. Div. l ”
-rsupi-l G 5]
=

'f ﬂféahigrama de Bisagfas "




El sistema organizacional de " Staff " es paralelo al de " Linea " y re-
side en las oficinas Corporativas, su autoridad no se da en forma direc-

ta hacia. las fébricas, es la del especialista, es la del asesor.

‘El Director Genral, los Subdirectores Generéles, los Gerentes Generaleé
iy lns DlrEDtDTEu de Area forman un eguipo que se llama *® Junta de Direc-
ci6n M, la cual se reline tres veces al afio durante dos o tres duas para
‘revisar todos las planes, problemas, prasupuestus,‘metas y otros ésuhtqa
El:" Staff » esté integrado por once Direccicones de Area gque en nfdéﬁfal

) Fébét;co, se enlistan a continuacién:

. Direccifn Adjunta
.. COMpras

| contraloria

'___~ Finanzas
L Informatica
Ingenieria

Mercaoen

'__;_ Persanal

Direccién Técnica

e

vehiculos

L ventas



Hasta principios de 1963, la organizacidn ccntaba con cuatro F6b§£~.i3

cas, en esta época de expansidn y diversificacibn comprendida entre 1963'_”

y 1968 se abririan ocho fépricas mls y se ampliarian las de BIMBO Y Ma—

rinEla en la Ciudad de México.

Tomando en cuenta la competencia existente tuvo gque crearse el Plan mer—r

cadoldgico que observaba la necesidad de hacer frente a Wonder, utilizagi
do también una marca americana. Para ello se obtuvo 1la autorizacifn de -
1a émpfesa Quality Bakers of Américe ( Q.BLA. ), péra emplear en Mékiéﬁ
1a mafca Sumbeam,‘constituyénduse asi{, la Sociedad llamada Alimenfnévln
ternacionales, 5.A. Estos productos salieran al mercado en 1864.

"En- 1972 se impaftié el primer curso de Superacidn Persinal, y fué inaugy

-rada la fabrica Marinela Azcapotzalco.

Complementariamente al desarrollo del Sistema de Distribucifn ﬂirq;‘

ta, un factor determinante para la expansidn de la Drgani;acién, fub: sin "~
duda alguns, el manejo de las madernas técnicas de mefcadeo v publicidad
>m1smas que fueron especializénduse a partir de esta epnca.

Varlas san ‘las Promociones gue se han realizado, alqunas enfocadas al

4§ﬂblicu en general, y otras espec{ficemente a las amass de casa y a lns_—.

Un aspecto de gran impartancia durante 1966 fué la sustituczun de
celofén por el nuevo material llamado polietilenc, debido a su capacidaz

de conservar mejor el producto, ademds de facilitar-el c1erreyhermeticn




" Ante l2 demanda de polietilenc creimos necesarioc propiciar 1a ihg"’
talacién de una planta que produjera esos tipos de envases y pera ello .
' 'nos asociamns con un importante grupo de experiencia en esa rama ". AEiQV,:

nacid Converflex, S.A. de C.V. (18 )

En octubre de 1973 se inaugurd una nueva fabrica en Zamora Mich. bE_*”
j6 la razén social de Frexport, S.A de C.V, que se dedico ademds a-la - o
exportacifn de fresa tanto al natural como en mermeladas. Esto habrib ——fﬁ

las perspectivas en el ramo de alimentos y se lanzd al mercado la 1inea-.

Carmel. Dicha empresa cuenta con las cémaras de congelacifin y cunsgf&a;—'
ciﬁn de mayor capacidad en cuanto a nivel de grupo se refiere. .
También en 1978, se sustituyd en 1a mayoria de los productes el -celofén:
ceranizada par el polipropileno. PFara este efecto se asocif con las em-
preses Novafilm, 5.R de C.VU y Novaflex, 5.A de C.v.

La nrganizacién‘BIMED ohservd que en la industria del dulce y chocolate

habia oportunidad en la venis directa al detallisté par lo que en ELVMD
1ino se fabricd Crunch y Kranky. As{ es como en 1971 se inaugurd 1é Féf?r
brice de Rigolino gue entonces se llamd Barcel, 5.A.
Con esto se ingreso en el ramo de batana%, y a la inversa de lo quevsucé-
did con Wonder, ahora el lider de botanas, Sabritas, iniciaria la ?esis}“
tencia y adicionalmente lanzaria productos similares a los de'EarC211c6n~

lz idea de no perder el liderazago.

(. 18.) Fuente: Presidente del Consejo de Administracién de la arganiza-

cién, Lorenzo Servitje.




: En 1977 se presentf la oportunidad de comprar a Kellog's, una Fé—;
brics de botanas en 18 Ciudad de Querétero, le organizacidn adquirif di
cha fabrica en 1978.

Confarme la organizacién fué diversificéndose, sobre todo, a partir de -
gque Corporativa, entrd en funciones, fueron viéndose, dia a dia, més im-.
portantes sus intervenciones dentro del ciclo sdministrativo. Se inten;£7'

fich el sistema del " costo integral ", advirtiéndose la relacidn tan esg’

“trecha que con €1 guarda ls funcidn de compras.

‘En 1980, dentro del informe anual se menciond: " Se planean nqauasff'

instalaciones para ampliar sus lineas, tanto doméstica coma de Expurtei;

cidn, en aspociacidn con una prestigizda empresa europea de productos ali

“menticips . Se trataba de Siaspart. ( 19 )

_Entre 1978 y 1983 1a organizacidn experimentd un impnrtantevy 56;;f;‘

do desarrollo. Uno de los hechas que hacen evidente este}aspectu,vss~aih

“duda alguna el ingreso del grupo industrial 8IMB0 8 la Bosa Mexicana de-

Valores, =n donde sus acciones empezaron a cotizarse a partirc de febrero

de '1980.

Por otro lada, hacia varios afios que en Marinels venia~frabéjandu;

br‘el Teller General de Méquinas ( T.G.M ), el cual fabricaba élgunuavéqu

o pos y-partes para el uso internc de las plantas de ls organizacién. . .

7€ 497y - 1pidem.



- Al crecer el grupo y haciéndose cada vez més imﬁnrtante la sustituciéh.:f»
da'impurtaciones en el pais, asi como el impulsc a las exportaciones se-
pensd en desariullar dicha taller y convertirlo en una empresa indepen—#
‘diente. Esta sdemés de servir a las necesidades internas podria venﬂerfa

otras empresas nacignales y, ton el tiempo, también a otros paises.

Asi en diciembre de 1983 se inaugurd la fébrica » Maguindal, S.A de Ciy®

en la ciudad de México.

Aunado @ lo anterior, @ principios de 1985 se constituyd otra nueve com-

pafifa denominada " Interrrefacciones, S.A de C.V ", la cual se dedica a =

‘1a obtencitn de refacciones tanto para los vehiculos como para la maquii

naria de las diversaes fébrices de la grganizacién.

Entre 1978 y 1985 fueron spereciendo nuevos productos y desar;ﬁ4;
”lLéndpée més los gque ya existian.
"Aﬁa {ecnologia uiilizada comenzé a manifestar 1o gue el futuro depafal
fylélnrganizaciﬁn, la internacionalizacifn. En este sentido cabé dééﬁéﬁé
% que en julio de 1984, salid de Productos Marinels el primer'traiiér”ng
exportacidn a los Estaedos Unides. - B
n Pﬁrque apenas empezamns a exporiar, 1a§ resultados adn sun‘mqqestdé,
. éligaﬁsitn ya empieza a‘tener mucho &xito. También estemos e*pdftahdéfﬁ
galletas-y pan tostada. Algunos productos Carmel de Frexport, esténvtg

 hiénqn gren aceptacidn. Pero esto es un procesp a largo plazo " 20 .

(20) Idem.



' " .Algunas ‘de las razones por las cuales fué posible sortear las crisisi
';kque se han presentadso en los (ltimos tiempos se Fundarun en el manejn =
de una politica de asusteridad; al estimulo permanente de la productivi-‘f
dad logredo a través de varias campafias con excelentes resultados, a-la:.
aplicacidn del sentidé comin, por ejem: no caer en la tentacidn de en——ﬁ
deudsrse ‘con dblares aparentemente baratos, as{ como & la capltaliza4-'f
cifin.ge las anteriores experiencias obtenigas en las crisis de 1976 *5':

C21)

Céda afic se prepara un documento con las metas curpurafivas a cor-

- to plaza, a fin de orientar la planeaﬁién en un término gue eé el afig =
?vsigu1ente. En &1 se expresa el rumbo gque la direccién mdrca en materia-
de metas concretas: en Personal, en Produccidn, en Mercedos, etc. Sus-—

tentado en los resultadus obtenidos del afio anterior de uperacinnes.:

Eamu'ejemplu de lo mencionado, se citan los resulisdos hbﬁenidnsﬁeh’c

dé departamento.

w.. = Departamento de Produccifn:

’ ff.—’sé ﬁaquilﬁ pay de pifis con azGcer pars Marinela de Occidente.

':;Z.e También se inicid. la elaboracifn de la galleta Mc! Dnhald5 pérafﬁq£‘

‘cadn naciunal surtiéndose inicialmente ZD mil cajas.

,13.— S5e enviﬁ pnr primera vez producto de’ Expnrtacién a.san Antonin Te’
o xEs.

Se inicid la exportacidn de orejss marca " Ti{a Rosa w,

‘21;5 Euentg}.Subdirector Cufpurativq. Ing,_saqﬁiég91EQSﬁrD'Df£e§a'



5.- Se realizd una visita a la Ciudad de Puebla a la fébrica CIBA-GEIGY, -
con la particibaciﬁn de 16 supervisores con el propdsito de observar
sus sistemas de calidad total. ‘

6.~ Se reestructurd el sistema de capacitacién a1 Férsénal de nuevo in--

greso, con duracidn de 15 dias antes de ingresar a una linea.

-~ Departamento de Despachao:

1.- Se promovid al 12.5% del Personal del departamento.
2.- Se redujo el fndice de rotacidn en un 55%.

3.; Se duplicd el lavado de charolas con un turno mAs.

L.- Fué impartido por 1 direccifn de VUentas el curso Nacional dE,Despafw”

cho.

" - Departamento de Vehiculos:

1e—- Debido @ los requerimientos de la Direccibn General de Prntecciﬁn:y‘
‘ Uialidad, todos los vehiculos con placas del Distrito Federal p;sa-¥“ 

ron revista mecénica.

' 2.- Se amplid la zona de lavado de vehiculos en la Fébrica incremenﬁandpff

la‘efectividad de lavado, la cantidaq de unidades por turno y mejnr%ﬁ{

do las condiciones de trabajo del Personal. ‘

; 3.— Se logrd una reduccifn del 20% en cantidad de accidentes viales,’inf;

‘drementéndo en un 45% la centidad de kildmetros entre percances via--

les.




L.~ vehiculos gque tiene asignado este departamento:

Camiones denominados Torton o frentes 9
Tractores de diferentes marcas 24
Semiremalgques o Cajas 34
Dollys 15
Rabon ) 3
Autobuses para transporte de Personal 1

86"

En 1986 se cambiaron 74 vehiculos modelo 1976 por modelo 1986.

La flotilla se incrementd de la siguiente manera:

vehiculos de reparto 89
Tractocamiones A
Remclques - ]

100

La flotilla actual cuenta con:

Camiones . 1041
Trailers 79
Autombuiles 43

1163

. _Dato significativo de este departsmento para Costos, es.de que exis~
.‘te‘ﬁné Estreﬁha relacién entre el sBumento detvaluti&ad y El,cnnaumu;

de gasolina, asi tenemos que a 80 Kms./h su rendimiento es de 6 Kma;




.pnr litro, y a 110 Kms./h su rendimiento es de L.l ¥ms. por litrn;%;‘

actuslmente me recorren 21 millanes de Kms. al afio.

- -Tipo Dimensiones de Largo No. de llantas

Frente de Full 9 Mts. 10

Trailer ( Tractor y Caja ) 22 Mts. 8.
Semi-fFull ( Frente-Dolly-Caja ) 28 Mts. 20
Full-Trailer ( Tractur—bolly—z Cajas ) 32 Mts. 22 =

En-materia de exportacifn, crecidé la operacifn de la misma ya que é'pa;
‘tir del mes de abril se estd dendo servicin también al estado de Ealifbii

nia, actualmente la operacidn ‘es como sigue:

Estada . Ciudades ) Frecuehcia',-
'Téxas Houston, Harlinger, Sn. Antonio 2 yiajes‘pnf,se
’ mana.

‘galifornia R Los Angeles 2 viajes pdf ges’

manga .

3Pﬁdemos deducir gue bésicamente lo-que pretsende este departamentd’
-es mantener un alto nivel de seguridad, desarrollando una lahor intehéé—

'y permanente orientads hacia la prevencidn de los accidentes.




- Departamento de Compras:

En materias primas, envases y envolturas se implementd el sistema de
clasificacién ABC el cual permite mayor eficiencia en la operacién y obte
ner beneficios econdmicos muy cansiderables. Va desde realizar menos nime
ros de pedidos, ordenes de compra, telefonemas, hasta lograr un mejor con
trol de almacén a través de su adecusda distribucidn, agilidad de surtido
a produccidn, ademé&s de mayor orden. Genera utilidades al tener liguidez-
por no inversidn en inventarios.

Se tiene gque entre 1985 y 1986 se obtuvieron 192 millones, en funcifn de

2313 millones no ingresados sl almacén. Ademds en julio se puso en marcha

en forma conjunta con control de calidad el proyecto Corporativo " Adua-—

“nes de Calidad ", gue tiene como fin lograr productos de calidad analizan -

do conciensudamente las materias primas.

- Departamento de Ventas:
1.- Estas superaron en un 10% el presupuesto establecido y en un 4% las
ventas de 1985, en piezas.

2.~ Los porcentajes obtenidos en devolucidn ( 4.3 ), recuperacién ( 5S4 ),

y pérdidas por devolucién ( 2 ), enmarcan a " Marinela Méx. ", en el

- primer lugar del grupo industrisl “ BIMBO . .
for primera vez en la historia de » Marinela », se venden més de ZDD’{'w
millones de gansitos. En este afio la venta del producto lider llegaré ,;
.a.225 millones de piezas aproximacamente.

Se abrieron 98 rutas de " Marinela " y 101 de Ti{a Rosa.




5.- Se crearagn 2 nuevas divisiones: Toluca y Cuautitlén, siende en la ac~

tualidad 11 divisianes.

6.~ Iniclaron operaciones 2 nuevas Agencias, San Juan del Rf{o Qra. y Bﬁag

titlén, aumentando el nimerc de éstas a 26.

Asi mismo, un aspecto de vital importancia lo constituyen cuatro. elg i

mentas que deben ser tomades en cuenta para lograr el nivel de la excelen :

ciq.. Estos elementos son : Productividad, Calidad, Participacion y Nué—-w
‘vas Tecnologiss. ‘
‘Eﬁ materia de Productividad se ha comenzado a determinar indices para me-
‘dirla més objetivamentie, en process de institucionalizacién. Con una mis;
;‘tiua de calidad en todo lo que se hace, tratando de concretar la»tenria:?
.~ de'" Cern dgefectos *. v
. En el aspecto humanc se busca lograr una empresa altamente participativa}
' Eﬁ tacnolnéia se busca desarrollar técnicos e ingenieros Eltamehte espe#f
izcializados; se busca llegar a la computarizacidn, pars cunsecuenfemente_;,
" ser competitivos a nivel mundial.
% Crep que &1 jalér fuerte lo vamos a dar en los dos siguientes afios'y, ~
ial céhu de seis o siete afins més estaremes 2n el nivel gue nos hemos prd~d

puesto . ( 22 )

(22:) Fuente: Directn: Genrgal de " BIMBO - Mar;nela S.A.,da‘C,V..fr

- Roberto. Servitje Sendra,’




' pastecer oportunamente a dichu mercado, vy: mantenar la frescura del -

‘e) Iniciaciftn de la actividad Exportadora en la Organizacidén:

" BIMBG-Marinela " S.A. de C.V.

Se tiene que el objetivo general de la organizacién es, se altamen-

te productivos y profundamente humanos. Ser productivos engloba dos féctg :f
res: el Capital y el Trabajo, conjugéndose éstos para producir bienes dé.’
consumo necesarios en la spociedad. Estos deben ser remuneraedos para as{ -
sequir produciendo el blen reguerido, y éste nos permita seguir operando

oportunamente al ser rentable.

El factor humano queda implicito en el otorgar por una parte remuné-

racifn a los trabajadores y por otra, brindar un servicio a ls sociedad;

entendiéndose como una empresa humana a aguells gue da a8 sus subardinados

la oportunidad de crecer y desarrollarse dentro de sutrabsjo, creando 0=

portunidades de ahorro y motivéndolos para que realicen su méximp esfuer-
zo en la tarea que desempefien, y &ste la ejecuten con gusto, es decir; ha -

cer sentir al trabajedor dentro de una gran familis.

Ahora bien, la necesidad de exportar de esta empresa, se basa Fundéf‘
mentalmente en el objetivo general ya explicada, y a@si se tiene que ésgaz
"pdsee una gran responsabilidad con la sociedad en general. €s as{ como -
-Don Lorenzo Servitjie en 1979 planea tener una planta productiva en Sudé;
mérica y E.U., dado que se tuvo una gran expansidn en el mercado naciuQ;
nal, y por tanto se hizo necessario contar con tabricas intermedias ya que

~ i@ plenta Marinela México, no cuntaba can la cepacidad auFiciente para a-




producto, evitando también la burocratizscidén de la misma. Es asi como se
ven en la necesidad de crear las 26 agencias distribuidas de la siguiente
manera:

7 en el D.F., 19 foréneas: Acapulco, Apizaco, Celaya, Chilpancingo, Coa--
calco, Cuautitlén, Cuautla, Cuernavaca, lguala, Pachuca, Puebla ( 2 ), -
Querétaro, San Juan del Rio, Tehuacén, Toluca, Tulancingo, Zitécuaro y Oa

xaca.

Fuera de la Repiblica Mexicana 3 en el estada de Texas y 2 en los Angeles

California.

Un proyecto contempladn fué el de exportar hacia el mercado de Guate
mala y el Salvador en 1979, y en los Angeles ( Barcel ) en 18982 pero debi:
do al problems vivido de 1la crisis Petroléra de ese mismo afio, el cual se‘
reflejd en la organizacién se optd per llevar s cabo un estudio de proyeg
tos para determinar la viebilidad de penetrar en otros mercados para que-
con esta, por una parte el pais obluvikra divisas para el pago de la deu-
da externa, y por otra lograr hacer mis competitivos sus productes en el-

exterior.

Ppr otTo lado, el mercado de exportacién actual fué elegido por va-

rios factores de lecs que destacan 2n primer lugar, que E.U. es caonsiderg -
do como uno de los paises mas importantes tanto pelitico, econdmico y so-
cialmente, por ende tiene méds capacidad de compra.

Otor factor es, su cercania con nuestras fronteras ya gue existen casi 3 :
millones de personas Latingamericanas entre éstos una gran parte de mexi—:»

canas que radican principalmente en los Angeles y quienes ya conocen los-

s



productos, a diferencis de otros mercados de exportacidén como el de los
paises de Centro América, que tienen problemas politicos y no presentan
una confiable capacidad de pago como la del mercado norteamericano, s5in
embargo, no se descarta 1la idea de exportar hacia esos paises, ya que la
organizacidn comprd a " Trevi " ubicada en el Sureste del pafs y era una
de las més fuertes competidoras de " BIMBO *; ahora la competencia que -
tiene esta organizacién en £.U. son dos yrandes cadenas, en primer lugar
esté la cadena de " WONDER * y en segundo la cadena de " HOSTES ", gque -
absorvid a pequefias empresas regionales que siguen surtiendo pero con la

diferencia gue son filiasles de alguna de estas cadenas.

Ahpra bien, los productos gue comercializa esta empresa guedan divi

didos en las siguientes organizaciones:

- Drganizacidn 8imba: comprende el giro de panes, pasteles y galletas, - . =

es decir, las fébricas Bimbo, Marinela y Tia Rosa-Swuandy.

- Organizacidén Barcel: gue comprende el giro de botanas, dulces y choca-

lates.

~ Organizacién Carmel: esqui se comprenden verips giros. Las fébricas son
Frexport, Maguindal, Interrefacciones, Moldex ( moldes y exhibidores )
Y ﬁruarce ( cajas fuertes, y otors productos de aceroc ). Estas dos O1-
timas se derivan de Maguindal.
’Esté divisidn se da para que se descentralice, se facilite la agllidad
en' las decisiones y surga la especialidad en el giro de céda organize-

- cidn.




La ya mencionada fébrica Frexport, exportadora de fresa srvid como

experiencia para las futuras exportaciones de los distintos productos de
reposteria. £8 asi como el proyecto de exportacidén toma fuerza a partir
del afio de 1982, y se ve cristalizado en 1985.
Asi es como se crea una Agencia en Miami, Florida para abrir nuevos mer-
cados, sin embargo, se descuida un punto importante al realizar dicha pe
netracién que ers la imagen de la organizacién en el exterior, tomando en
cuenta la gran cantidad de mexicanos residentes en Texas, California y- ~-
que conocen a la empresa.

De esta forma fuf como en un principio se intentd abarcar este mercado de -

Miami, dado que ahi no era conocido el producto, y en caso de no tener a-
ceptacidn no se perderia 1a im&gen ganada en Texas, es por esto que en --
Miami no se puso demasiada stencién.a la imdgen.

Se presentaron problemas en un principic al transportar el productc hasta -

su destino, debido a factores tales como: climatolégicos del lugar ( caly
rosc ), y comog consecuencia el producto no llegaba en las condiciones rE;'
queridas.

- Otro tactor gue contribuyd 8 gque fuése dificil esta penetracidn, fué el -

heche de que el sistema oe comercializacidn era a través de un distribuidi’

dar, quien no daba la suficiente atencidn a1 producto, pu=sto gque éste -

vendia una gran variedad de productos de otras Cias., lo cual representd -

un gran fracaso para la orgenizacifn, sin zmbargo ésta recurre a los ser
vicios de una Agencia florteamericanz especializada en estudios de mercado
la cual mis tarde demostraria gue existe una gran demanda de los produc

tos, siempre vy cuando se cumplan ciertas especificaciones.




Tomando en cuenta esta experiencia, se puscé oira forma de comercializar
el producto, la cuasl fuése mls rentable taomando la decisidn de eliminar-
al distribuidor, ya gque éste gra ajenc a la organizacidn. Fud entances -
cuando se pane al frente a Personal que conace la estructura y funciona-
mientop de la empresa, y se crean Agencias en Arlinger, San Antonio y Hous
ton gue tiene la Gnica funcidn de la distribucidn, ya gue Marinela MExi-
co manufactura y envia el producto, més ne 1o distribuye.

Estas Agencias cuentan con la misma estructura de la arganizacidn basada

en un Jefe de Agencia, Supervisores y Grupos de vendedores con camiong-—

tas para de esta manera evitar intermediarics. ¥ es as{ como se tuvo gue
crear un producto diferente para la sactividad exportadara, la cual Cone=
lleva un proceso a large plezo ya gue a carto da comp resultado altos --

castos, gue como sabemos al aumentar el volUmen de nuestras vantas los ~

costos se minimizan.

E) producto va dirigido a la gente que ya conpce & la empresa, gque-

son en primer lugar los mexicanos residentes en E.U,., y es asi como se -

toma 1 frontera de Arlinger, clargc esté sin glvidar @l consumidor nortg

americano. CDabe hacer mencidin que este consumidor tiene mayer demands a-

la edad de los 15 y 23 afios, ya que =5té scostumbrado a logs alimentos en

latades y empaguetados que per lo general no tienen suficiente valor all

menticio.




Asi se tiene que las agencias, fungen como Canales de Distribucién-
las cuales compran lemas publicitarios vy se distribuye el producto en -
pequefios Supermercados como son,el Super 7, Seiwef, entre otros, que son
cadenas de supermarmercados ublcados en los Angeles. Con esto no se pre-
tende vender la imAgen del " Gansitp ", sino le marca para gue ésta sea-
permanente y en lugar de conocérsele como " Marinela ", se le coOnoce Go-

mo " Suandy ", aplicando la técnica mercadoldgice conocida como ¥ Posi--

clonamiento " ya tratada con anterioridad, para de esta forma penetrar -
en el mercado en este caso el norteamericano, ya que " Marinela " renta-
la marca de " Sumbeam " gue es un nombre mucho mAs comercial alléd. Bar--

cel si utiliza su nombre originmal ya gue no suena como un nomore mexica-

no a diferencia de marinela.

Se cambia el nombre original por uno similar en inglés para que lo rela-

ciaonen y sepan lo gque estdn consumiendo realmente.

Otra estrategia de venias empleando esta técnica, es a través de visto--

sps exhibidores gue han sido la hase de publicidad de esta empresa, ya -

que tuvo gran éxito en el mercado nacional y ademés resulta mengs costo-

sa qQug utilizar medios de comunicaciin come son la T.V. y la Radio de --

E.U. A

A través de esta técnica de Posicionamianto la gue €Sta gryanizacion prg

tende es la aceptaciféin de sus productos en el mercsaa nortieamericano, -—-

prueba ce elio lo constituye el lems impresus  en sus Medios de Distribu-

cibn gue dan una imégen nacicnalista al llevar los colores de la bandera.
y expres&ndo: " México Exporta ", estrategis dirigida al consumidsr, en

este casp el mexicano rediczdo en Bl
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Un aspecto que no debe ser olvideds es la eleccién de los productos
a exportar que sigue este organizacidn, y ésta se da en base al siguien-
te argumento:
Estos productos deben ser los lf{deres en el mercado nacicnal, de los cug
les se tiene un mayer control de operacidén y par ende son los mAs renta-
bles ya gque en un momentoc dado se pueden hacer cilertas modificseciones, -
debido al amplis cenocimiento que se tiene de ellos. Asf tenemos gque los
productos exportados a Estados Unidos son:

- E1 Gansito ( Paguete Familiar e individusl, presentacién no mane-
jada en México ).

- tas Canelitas ( Presentacifn similaer al producto enterior ).

- E1 Chocorrol

- Las Barritaes ( Presentacifn Pifiz y Fresa ).

Las Orejas y

1

Las Banderillas

De le linea Barcel los productos que se exporisn son:
- Las Papas Fritas

- Los Totopos

~ Los Chicharrones

- Los Chetos

-~ Log Aros y

- E1 Bubulubu

De la lines Bimbo tenemos:

-~ E1 Pan Tostado y

¢ = Los: Bimbufiuelos




f) Operacifn del Departamento de Exportaciones.-

La organizecidén BIMBO ha comenzado uno de los proyectos més trascen

dentales en su historia, exportaciones.

Es @ través de este esfuerzo por el cual se pretende alcanzar conflabili -

dad y competitividad en el mercado de los Estados Unidaos.

Es un gran paso que comienza a der sus primeros Frutas; y por ello ge --
tiene la responsabilidad de garentizer sus resultados en el largo plazo
para lo cual se deberd trabajar en la mejora vy estandsrizacldn de los --

procesos existentes.

Para poder comprender la operacidn gue sigue el Departamento de Ex~
portacionz2s de esta empresa, es necesarlo tener presente en primer térmi
no su: ‘

1;— Objetivo.- Lograr un mercedos estmshle en el exterior, estahblecléndo - -
con ello mecanismos que faciliten la actividad exportadora que permi:.
ten hacer los pedidos, la elsboracidn, el envieo y por ﬁltimo la'Ven—)
ta del producto para gque de esta forme ls exportaclidn sea rentable. -

2.~ Sus Funclones.- N
. Dar msesoris o facilitar informacidn en lo refefente el cicla de

manufactura para cubrir los requerimientos de calldad, apegéndnsel'

a los gustaos y preferencias del consumidor externo. ( 2jem. en. ma=-

teria de mercados cal es el tipo de cliente a8l gue puede ir diri-
_.gido el producto ).

Este departamento no tiene ninguna respansabilidad~cnn el'prncesn’:

de manufactura del producta.

Casn




. Contratar los servicios de empresas norteamericenas pera allegar-

se de informacitn actualizada.
Anteriormente se utilizaba le forma tradicionasl que ccnsisti{a en -
ir a cnecar.en dénde se estaba vendiendo el producto para conocer-
el grado de aceptacibn que éste tenf{a, @ través de divisionales y-
Gerentes de la plants de México.

. Efectuar todos los trémltes legales necesarios para ls exportacién
ante el goblerno Mexiceno, asi como ante el Norteamericano en este’
caso. ( Ejem. Trémites mediante ls Federal Fuds Asoclation. FDA; -
en materie fiscal sobre el page de impueStos por este CONCEPLO y -~

en general buscar que concuerden los trlmites naclonales con los - .

internacionales ).
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g) Requisitos Legales para gue se de la actividad Exportadora.-

Es necesarlo contar con una serie de documentos y tramitarlos ante

las diversas dependencias comg se muestra a8 continuacibn:

- Compromiso de VYenta de Divlisas ( CUD ) se tramita ante cualquier Banco.

- Permiso de Exportacidn, se tramita en la SECOFIN.

- Seguros de Flete, se realiza a través de un cantrato en.la parte de co-
tizaciones, entre el expertador vy el cliente.

- Pedimentn o boletas de Exportescitn, se lleva @ cabo en la Aduana.

- Certificado de Origen, éste es opcional y se tramita en la SECOFIN.

~ Otros permisos se piden a autoridades en casos especificos como son::

( SARH, SDN, SEPESCA, PEMEX, CONASUPO, etc. )

Esta documentacidn variard de acuerdo al products o serviclo gue se

maneje, asi por ejemplo tenemos que esta organizacidn a parte de la docu’

mentacibn ya citada, deberd tomar en cuenta lo siguiente:

Dentro de los trémites aduaneros en el exterior ( E.U. ), estd =1 cobro

‘de impuestos por mandar el producto, 21 cobro de impuestos por el roda--.
miento de la unidad, ( por ejem. se esté pidiendo gue =l sistema de fre-
nado sea por disco, un tipo especifico de llantas, luces, peso, sistema

de emisidén de gases, entre los més importantes ). Todo esto es regulado.

pbr la Oficina de Vehiculos del pails al que se ve exportar.




Por otra parte, guien regula gué no debe contener el productoc en -
‘tuestiones de microbiologia ( azdcares, conserVadores, colorantes, contg
nido de Acidos, stc. ) es la Oficina Federal de Drogas ( FDA )y para de
esta manera evitar los ingredientes que pueden ser nocivos para la salud.
Esta DOficina también maneja el gramaje gue debe contener el producto, --
normalmente si se entrega un poco més del gramaje declarado o pectada, -
se estd garantizando nuestro producto por un lade, y por otro se protege
al cliente, esto se logra a través de le estandarizacin de procesos es-

pecializados en la materia.

Para obtener el certificado fitesanitario es necesarioc cumplir con los -~

redUisitus en cuanto a transportacifn, éste deberd ser cubierto para gque
el productoc no se enpolve, limpleza de charolas en este caso, etc.

Todas estas especificaciones se deberan cumplir dado gue el producto gue

se exporta es alimenticio, vy por lo mismo esté regulado por la FDA.

Por (ltimo, la documentacifin gque recibe la Aduana cuandn se Impnfta

o.Exporta es la que sigue:

En Importaciones:
1.- Facture comercial redactada en espafiol.

52.--Dncumentcs que comprueben el cumplimiento de las ubligaciches en ma=

“teria de restriccidn.
'v :3.— D0cuhento3 que comprueben el origen de las mercancias.
lEﬁ Exportaciones:
Lﬁ.~ Se acompafia de una factura comercial que contenga 1 precio qe‘la o
: :mercancia. ‘ 7 :

2.~ Documentos gque comprueben 2l cumplimiento de sus obligaciones.




En otro aspecto, se tiene gue el gobierno de E,U.}po ctarga ninguﬁéu.-‘
facilidad para el fomento de las exportaciones, inclusive subidé los arqgr
celes.

. En cuanto a nuestro gobierno, en el Pedimento de Exportaciones, documen- . :
tn»dnnde se le pide autorizacibn 8l gohierno Mexicano de exportar es uno -
de los medios que facilitan la exportacidén, peroc guizé el més importante -
“es 8 través del sistema fiscal reduciendo en un porcentaje su ﬁobru de -
impuestns compensacidn que se da por traer divisas al pais.

.Dtra facilidad del gnbiernu Mexicamno, es la Simplificecién de Trémites a

'través del agente Adusnal y oiras dependencias ya citadas en donde se --

realicen trémites al respecto.

l.a organizacidn es gquien realizas los trémites aduanales currespnn—;v

dientes, quien se asesora con el. departamentn de exportaciones paré éa-f
~her due es lo gue debe hacer ésts, cumplir con clertos C6dlgcs aduanéfus;
‘trémites en general. £1 departamento unxcamente da asesaria peroc. no 1n--

‘:, terviene directamente.

Por otro lado, el cobro de impuestos, a las Exportaciones e Importa-

. ciones cubre dne'Funcinnes-
Lﬁ.« Obtener recursos. para el poder plblico a través de la impusicinn ‘B
la importacion y exportacidn de mercancias. ( Obtener Divisas ) -
‘2.-'Cubre el aspecto extrafiscal, gue en el casoc de la importacidn tigﬁé

como finalidad proteger a la industria doméstica de la cnmpetencia ¥

:-indeéeahlé de prﬁductus similares extranjeros, sustitui: 1mportacipf

:ﬁés, Ev1tar sallda de divisas, y hacer menos negativa‘la_ﬁalana#étﬁu

mércial.; -



~ Importancia ge la 8alanza Comercisal:

En 1986, el Superfvit de nuestra Balanze Comerciasl fué de $4,375 mi

llones, no obstante ls merma de § 8,500 millones provocads por 1la drésti

ca calda de la cotizacién del petrbleo. En este positivo resultado tuve - -

mucho gque ver el dinamismo mostrsdo por las ventas no patroléras que cre-
cieron en § 2,400 millones, cifra que se vid influida de manera importan-
te por el dasenvolvimlentu de las exportaciones de manufacturag, mismas

que crecieron en cerca del 23%, superando actuslmente a las del petrblec!}

hecho . que no ocurria desde 1978.

Debe sefialerse gue en logro de estos resultadas, ha jugado un papel’b
impurfanta el manejo realista del tipo de cembioc, €1 cual apunﬁal6 le ?uﬂf
petitividad de las ventas del exterior vy reguld las compras. Esta cifdﬁﬁg*
tancia se reforzb con la devaluacidn del délar frente a las ﬁivisas de -;
sus principales competidores lo que hizo més strectivo el preclo de.nuaﬁ

tros productos.

Parte importante en meteria comercial que deben tener praseﬁte tantdf
empresas importadoras como exportadoras, es la llemada Balanza Comergiai,
wisma gue forma parte de ie Balanzo de Papos. La primera eé un bacumentb:
donde sfilo se incluyen los ingresns y egresos poxr concepto de mercgnciés
entre loé'agentes econdmicas de un pais con otros. En cambio la Salénzqvé'
de Pagos es un documento donde se reglstra y cuantifica.cuntaglémehtg'lési

‘iimportacicnés y exportacinones, pagos gque .se den a reciben por Bgivi#idg,v

movimientos de capitales, entre lps agentes econémicos de uq'pais cﬁnflo




del resto. del mundo.

La pase tefirica en qué se sustenta es la de la partida

Estructura:

B. Comercilal

8. Gta. Corrientec

8. de Serviclos

B, de Capitales Importacibn y exportaciﬁﬁvde titﬂiqéﬁ

" BALANZA DE
<<: de crédito.

CUPABUS TS
S AT Movimientn de reserva internacionali

Renglones Especia- ~ Derecnos especiales de giro

les '
’ <:: - Transferencias Unllaterales

- Errares y omisiones.




h) ﬁroyecto de Exportaciones de la Organizacidn:

W gIMa0-Marinela S.A. de C.V. ™
Este proyecto busca en si, la mejora y estandarizacifn de nuestros
procesos, de tal forma gue el cliente esté satisfecho por nuestra cali--

dad de producto y serviclo brindado.

" €strategia de Expertaciones para 1987."

. I.- Planeacifin:

’Ubjetivo.~ Garantizar la calidad de producto y entrega oportuna'a -

los clientes.

Prueba de la Necesidad.- A continuacifin se presentan los problemas -

que se producen durante la operacibn de Ex--
portaciones, y cebe mencionar lo que sigue:: .
1)'Algun05 de estos problemas son resueltos en la marcha con el ejer

cicio de ls eutoridad, excesc de inspeccibn ( 100% ) yv & costos‘—

desconocidos.

2) Los problemas son repetitivos y sin mis elementos de control que

2

la propia experiencia, dejando a la persona encargada como el "
nico " conocedor.
3) No ‘existen métodos ni-sistemas gue aseguren la calidad de produc- -

‘to y 1s entrega oportuna. £s por lo tanto no confiable nuest:é q~;'

peracidn.



En la interrelscifin gue guarda el departamentu de exportaclanes con
toda la orgenizacifin se han presentado problemas como los siguientes” -

que impiden el buen funcionamiento de la actividad exportadora:

~ En Contraloria:
k - Cambios de datos en los pedidos
. Promociones y art{culos sin valar, sin dates suficientes
« Aduanas sin velocidad de respuesta
- Falta de informacién oportuna de filiales
.. Liquidacién extemporanes de GuD

- - Tipaos de cambio extemporéneos

.. = En Compras:
. Inventarios obsoletos para cambios de especificaciones u " frdenes " .
. Cambios en materias primas

..ADeyolu;iﬁn de materiales fuera de especlficacién

.. No hay especificaciones de material, punto de venta

,

- No informacidn sobre los camhios de envoltura especificacinnes')

<En Filiales: .
» Y No hay calidad de producto
. Dpurtunidad de entrega ( cantided )
n. Nb Hacen promociones ( armado )
}:Nn hay responsables asignados

.- Taman demasiado tiempoc de carga

- Exceso de manejo en el producto




- E 'Despachn:

. |Ordenes distintas en los pedidas

" yarios " avtaorizados para pedidos y envios de material
Contra &rdenes

. Promociones las hece M.M ( Merinela México ) & Por qué no les F{lim-
les ?

Trésﬁapeleo parae Filiales

En. Produccién:

- Técniho no. informa los detalles

- hecurte de producto nacionél

. Faltan los prototipos de los productos

- No hay tiempo de pruebas cuando ya se establecieron compromisos
.,vPrnmocinnes provocan bajes ( armado )

.~ Inicio de eseguramiento de celided de producto ( M.M)

. Poca informacién del comportemiento del progducto en el mercado

En: Veh{culos:

; No se respetan los limites de cepacidsd

-'Cajés paradas por decisiones sin informecibn

- Poca informacifn éubre cambios en los trémites vehicuaslres
- Costos excesivos de envios

- Tiempo. excesivo en trémites aduana;es




En Clientes:
- Uniformidad de producto ( calided )

+» Cumplimiento del pedido

En Exportacisnes:

Poca informacién disponible para la féhrica
No actualizacifn de informacifn para filiales
Decisiones sin consulta

Falta de congruencia en sus datos
Desconocimiento de operacifin

Compromisos con el cliente sin tomar en cuenta la tecnologfa disponi

ble ni la capacidad de planta.

Organizacibn para diagnfistico y mejora:

Es neceseria la involucracidn y participacidn de toda la gente —»‘-%
en la solucién de estos problemas. ts asi gue se deberédn constituir
Equipos de Accibn Correctiva ( EAC ) con dos fines; la calidad de -
producto y entrega opartuna. -
£s agui donde se podréd ver la interrelacidn gue gusarda el departa--

mento de exportacicnes can toda ls organizacifn.




Equipos de Accifin Correctiva.

1) EAC = Calidad del producto

- Direccidn Técnica

-~ Departamento de produccién

- Departamento de exportacicnes

- é)fEAC = Entrega aoporiuna

- Departamento de contabilided .

Pepartamento de despacho

Departamento de vehficulos

- Departamento de expartaciocnes

ll;- HACGER

vPara el cumplimiento del objetivo de calidad de prcductn Y entraga-

oportuna se proponen los siguientes proyectos para su diagnusticn e

implementacibn de mejoras.

1) EAC = Celidad de producto

- Estandarizacifin y sseguramiento de calldad de’p:adbc#n.

- Patrfn de calidad de pfnductn y medanismus dg’aduéﬁas_

"2y EAD = Entrega opnrtuna

S - Pedidns del cliente y entregas

- Aseguramiantn de fxliales

'~ Tr&mites aduanales y traslado:




111.- VERIFICACION

La verificacidn de resultados se hard mensualmente, .8 través de un

reporte a la Gerencia‘Geﬁeral de cada fébrica y 8 le Direccién)rf

. iv.-  ACTUAR

Se deberé sistematizar las actividades y logros-de los EAC‘S énrﬁha

carpeta de funclones departamentales para Expnrtaciun ¢ metodns y

prncedimientgs depertamentales ) se haré una propuesta a la Direc—

cifn.

* Este pruyecto fué elaborado por el Area- de Ealidad Tntal existente

en la planta Marlnela México.-



PRCDUCTOS MARINE

SPORTACION A LOS ANG

c0510 DE TRAN 2

A cuntinuacién encontraremos los

je de EXPORTACION 2 1ns Angeles-
PAGO DE TRANSPGRTHDOR
GASTOS DE VIAJE

DIESEL

GASTOS DE FUNCIONARMIE

Y MANTENIMIENTD
GASTOS DIVERSOS DE
MANTENIMIENTO

GASTGS DE DOCUMENTOS
ESPECIALES

TOTAL

RUTA OPTIMA:
DA MEXICO-GUADALAIAR
_MEXICO-TIJUANA

SAL A

HERMOSILLD

Razones

tn scondmico- cOMO mzcanico,

de 1as Giudades mencionadase

& reallzal el viejaz ¢

LA, S.A OE C.V.

ELES CALIFORNIA.

que me splicitaron en nuestra via-

datos
487,830.-00
220,000.00
336,000.00
NTO

41 107,968.00

318,272.00

56,604.00

21 605,874.00

MAZATLAN

or estas ciudades contamas con el apoyo tan

amas con f&bricas filiales deﬁﬁru

ya que cont
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El cruce gque realizamos por Tijuana es por lo siguiente:

Tijuana es una de les Ciudades menos probleméticas en cuestifin de Adua-
nas, ademis de ser la més cerca de los Angeles California.

Otra ventaja de gue nuestro producto ilegar$ con més frescura v'seguri—
dad.

.B‘t Entamente

© §r. Laurc K. Arizpe Sénchez

Jaefe de Transportes




CONCLUSIONES

En un pals en crisis como el nuestro, es importente tener en cuenta
desde un enfoque empreSarisl, la pulitica adoptade por muestro gobierna, | .
para aéi tomar decisiones referentes a les ventajas o desventajas de in-
‘vertir en las adistintas rames prouuctivas.
Enyla actualidad, macroeconfimicemente nablando se persiyue un cambio ea~
tructural, que dentro de sus objetivos est& el fortalecimiento del sec---
tor externc mediante el apoyo al exportadar de productos no petrnléros;
escencialmente manufacturados, ya gue con ello se generan empleus,'in;—;‘
gresén divisas y se estéré en el camino de alcanzar una estahiliﬂad’ecn;

ndmica.

 PEfn no debamos olvidar que cualquier organizacifén para poder alcahzar_-

L~31a estabilidad y crecimiento en el mercado, deberd. tener presente dus aé’
'pectns; ‘ ‘
T1e— Tédn lo que ocurre en el mercado internn, para tratar de alcanzar un-

vdlﬁmen de ‘ventas gue le permitan la expansién y .

e Todos los factores a considerar para poder penetrar con &xito en eli:

exterior.

» Debemds por lo tanto desde el punto de vista empreaarial; tumar‘¢n ’
mrcqhéiderécién elementos de- tipo politico, econdmico y sociml gue infldirﬁ
'.féﬁkén‘nuestrn Funcinnaﬁiento. o
'Agi es como la politica de comercic exterior sigue sus grandes lineésvd;
v‘acqiéﬁ:*ﬂmpliar y fortelecer las relacinnes comerciales con ei gxtériui;
‘Q_ﬁrihdéf ynvefectiun fuhento a las ventas de los pfoductas no éefrniéraé?
‘ yubqnéb1idaﬁflé racionalizacidn de la politics de prqfébciéh a i?ﬁiﬁdus:

tria nacional,.conformAndo una estructura aranbelariaktéﬁdignte‘a,fgdde




Concluyendo, las empresas Mexicanas deben recurrir a los apoyos gg
bernamentales en materia fiscal, crediticia y de asesorfa por parte d?f-*
los orpganismos de apoyo que en ocasiones son olvidados por éstas, y a -

Slos estudios profundos por parte de su Administracién si desean alcanzéi

una posicién reconocids en cualqdier mercado, ( ejemplo de ellaﬂla‘brga
nizacién,estudiada, que cuenta con un departamento de expurtaciuneé ﬁué;
se encarga de aspectos tales como: efectuar todos los trémites 1Egalés;

“en cuesti6n de permisos y autorizacifin para la exportacidn, entre nfrpéf)l

kan otro aspecto, se deberé tomar en cuenta el apoyo de nuestro go--
‘bierno para evitar en la medida posible la sustituciﬁnvde importaciones, 
ﬂfumentandn con ello la praduccién interna. ‘
‘Aai mismo, resulta importante recalcar gue por medio de la actiuidad'éx
:ﬁdrtadura sé gengran los Tecursos necésarics para el cambia qqe'se“ﬁabém
’hrendido. Por ellno, es indispenseble ampliar el acceso de nuestraos ﬁrp% 

ductos a los mercados internaciocnales, ssto ayudard a solucionar en gran.

pérte las problemas financieros del pais, gue como se ha indicado Fcrmgh

_parte de un conjunto interrelacionado gue comprendebtres elementos hrin
cipales: Deuda, Finanzas y Comercio. Estos tres aspectos debén viﬁcglé;¥
i se enﬂFdrmakintegral. ajustando el servicio de la deuds 3 1a cébécidédﬂ
real de pago dél pais; ampliando el accesno a los recﬁrsos‘Finanﬁiernsfiﬂ
“ternéﬁinnales e incrementando nuestra participacidn en los flujos de’ Co:

mercio Exterior..




Por lo tanto, la Mercadotecnia nos ayuda a conocer nuestro mercado, gue
puede ser interno n.bien externo. Al igual gque en el mercado internﬁ pgi.
ra poder penetrar en un mercado extrior, debemos realizar profundos es-
tudias de mercado, para conocer los gustos y preferencias de los consu-
midores gue en cada pais son diferenetes ( Investigacidén de Mercadgs ),
los Canales y Medisgs de distribucifn a emplear, que son parte fundamen-
tal en el éxito de una empresa exportadora, as{ como la presentacidn vy
preclio que debe tener nuestro producto.

Estos son sAlo algunos de los elementas que debemns controler con 18 8-

yuda de los estudics de mercadc.

Existen técnicas gue nos facilitan la entreda a nuevos mercadcs, f"

claro esth si son bien empieadss, como ls técnica del ® Posiclionamiento ¥
Bhpliamente explicads, y asunado @ lo antericr, diremos gue el factor CIQ;
ve que. nosostros consideramos gque las empresas no deben slvider es el dé
la " Calidad *, Bl cual le ﬁermitiré genar terreng sobre otrps productos
similares, y para elle recomendamos la utilizacidn de una tfcnicae gue -
lleva el nombre de * Calidad Total ", ( cero defectos ), empleada por - la
~empresa estudiada y que le ha sido muy vaiiosa en su lucha pox aicanzar  

una pesicidn aceptable como empresa expartadora 100% Mexicana cnnréxitd.'

En este contexo, la reconversién industrial es un ejercicioc trénsfth
'fnrmadqr que pretende corregir los desequilibrios estructurales, mnderqiz
iandn la planta productiva e incrementando la productiv;dad, elevandu:ian
.néiiaad de nuestro productos gue les permita competir a nivel 1nt;rn§cigl

“‘nal.




cir el sesgo antiexportador. Prueba de lo anterior, es lo expresado por

el C. Presidente de la Repdblica Mexicana: " Yo ratifico la actitud del
gobierno de la repdblica para seguir impulsando con mayor rigor las ex-
- portaciones mexicanas; atiendo lo gque nos toca, lo que 8 la responsabi-
lidad del gobierno corresponde, siguiendo las politicas cambiariss, mo-
netarias, crediticias y fiscales que den el marco general apropiado y -

estimulen la actividad exportadora en M&xico ". ( M.M.H. )

Ahora bien, al congcer la politica comercial gue persigue nuestro

gobierno y gue gira en apoyo al empresario, el esfuerzo siguiente es el

del Administrador. De dande, el logrer gque una arganizacidn alcance una

pnsiéién interna favorsble, conlleva la coanrdinaci6n eficiente de lgs -
recursos’ humamnos con gue cuente, lograr que el trabajador se identifi--:
que con la organizacidn y con los objetivos de le misma es tares de éste.
( En la medids gque la organizacidn esté bien, el trabajader vy su Faﬁiliaﬁ
estérén pien ). V es agui donde la utilizacién inteligente de las téc-
nicas administrativas ayudarén al Administrador a alcanzar los objetivus'”
:ﬁfijédns de antemano, le permitiré gque el trabajador desempefie adecuada-;;
heﬁte sus tareas, y el esfuerzo de todo el Personal se veré reflejado an‘
‘la aceptacidn del producto en el mercado.
‘Aqamés 21 Administrador, debe no sdle conocer lo que ocurre dentro de 1a"
' nfganizacién,'sinc también lo gue se da en el medioc ambiemte donde esté;
ré colpocado el prnducto, es decir, debe conocer su mercado, v para Ellﬁ;

T existe en la ‘Administracidn lo que Se conoce-como Mercadutecnia,‘técnica
huE no5 permite entre otras cosaé conncer si un producto puede -0 np‘te%

.ner-éxito, en una sociedad super comunicada como la nuestra.




- Anexo (‘I ) LavInfluentia de 1a Clase Sdcial en el Cuﬁpurtamientn en la Compra, en los E.U. *

CLASE SORIAL

GCARACTERISTIGAS
CONDUCTUALES.

COMPORTAMIENTD EN
LA COMPRA.

ALTA SUPERIOR

ALTA INFERIOR

MEDIA SUPERIOR

Sacialmente prominentes con riquezas
heredadas; la posicifn social es se-
gura, se pueden desviar de las nor--
mas sociales més que las otras cla--
ses ( debido a la seguricad de su po
sicion spcial ) .

Personas que se hen { ganado ) la pg
sicion social més yue heredarla; Pre

.sidentes de grandes empresads, empre-

sarios de gran éxito; buscan afanosa

mente el reconocimiento soelal.

La motivacidn se centra en la Profe-
sion; profesionales de éxito modera-
do: propietarios de Clas. de ‘amafin

mediénu, ejecutives menores,  j6venes

2n ascensa.

Gastan dinero como si no tuvie
ra ninguna importancia; vestua
rio conservador y elegancia en
las fiestas sociales.

Lz regla es " Consumo Suntuyarig *
los productos simbolizan su Exito
y sus riguszas son: piscinas, ya-
tes, etfc.

Sus compras reflejen calided; bus
can la elegancia; el auto, la ca-
sa y el vestido = éxito.



. "CLASE ‘SOCIAL

CARACTERISTICAS
CONDUCTUALES.

Ahexa ( 1)1 La Influencia de la Clese Social en' el Comportamiento en la Compra, an los E€.U.

COMPORTAMIENTO EN
LA COMPRA.

MEDIA INFERICR

BAJA SUPERIOR

"BAJA" INFERIOR’

El norteamericamo " tipico *: obedien
te.a la ley, trabajador, los. emplens
son casi eiempre de oficina y no a ni
vel gerengia, trzhejos de obreros ca-
lificadus.

Es la " clese trabajsoora 7. Su exis=
tencis es rutinaria, los trabajos se
asocian con la habilidad manual; tie-

nen poce movimiento socisl.

Trabajadores no calificados y vesem-
pleados, se incl{nan por d(vertirse
lo més posible, su educacifn es defi-
ciente, son por lo. general aplticos.

La Case es la posesifn central,
con buen mantenimiento y en zo-
nas respetebles. Sus muebles --
son de tipo comin, muy sensible

8 los precips.

Viven en zonas un tento descul-
dadas de la socleded; son fie--
les & la marca en las compras -
repetides, prefieren las nacla-
nales,

Compras impulsivas; no evaldan -
le cslided ni buscan informacibn
valiosa.
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" GAUPO DE- EDAD.:

T~Anéxbt(v11‘)'" Eafacterisﬁiéas'ugjuhrias,etaﬁés en el Cicio de

CARACTERISTICAS

5V16a’Fahillar;"§

PRODUCTO 0OE

. EDAD.
' CONDLCTURLES- INTERES.
PRIMERA INFANCIA NACI-
) CMIENTO. S Dependencia total de los Padfes, de Alimentos para hebé, cu-

: sarrollo de huesps y misculos y uso nas, ropas, Juguetes, --
de locomocién, acompafien 8 los Pa--  serv. pediftricos, dul--
dres en las compras. ces.

| Alimentos, juguetes, rapa,
SEGUNDA INFANCIA: 6 - 12 Mengr dependencis de iog Padres; -
crecimientn mAs lento y uniforme, a Cuidado médico y dental.
sigtencia a la escuels.
PRIMERA ADDLESCENCIA 13-~ 15 Inicio ce le Pubertao; se inicia la Alimentos poto nutritivos,
o ) ' preocupscidén por el aspecto persg-- palicuzus, discos, ropa,
nal; se dasea mfa incepenuencia; -- pasatiempos, procuctos de
principia la transicibn a-la viue B beilece.
dults. .
16 - 18 Continba la transicién s la vids a- Gasolina, accesories de -

' SEGUNDR ADOLESCENCIA

adulta, aumente lg preecupacidn por
la presentacifin personsl, . cltas, -

gran ectividad en ceportes, divef;
sién, - :

auto, mig. de escribir, -
cigarros y berati jas.




‘Ltf Anéﬁd (11 ) "‘Earécfsriscicas de Qérias etap;é en el Ciclo de vida Familiar L

_'BRUPD DE EDRD " 'EDAD. CARACTERISTICAS® - PRODUCTO DE

" CONDUETUALES, INTERES.
SOLTEROS ' Se participa en el mercado de trahe Automfuil, ropa, bailes,

Jjo en forma completa, ingreso a la viajes, comidas répidas,
Universided, grados de independencie

variados, e reduce la catividad en

los deportes.

. "GASADOS - - 19 ~ 24 Primer matrimono, transicidn a una -~ Casa de slguiler, muebles,
‘ ’ ' . conducta de paraja, optimismo finan- enseres menores y mayores

clero, se estadlece el hogar, espo- en alto percentsje.

sog trabajan.

PAORES JOVENES 25 - 35 Transicidn a una conducta centrade Casas, art{culos para lss
en la tamilia, declinacién en los in- reparaciones casercs, ali
tereses saciales, se pierde la camara mentos nutritives.
der{a con gl chnyuge. |

ADULTR INTERMEDIA 33 - by Méximo desarrolio familiar, preocupe- Se remplszan los productos K

cifn por la seguridad, dies de cempo, duraderos, seguros, muehles

vizjes y pasens. de . jardin.
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o ﬁnéxn (1

ADULTOS MAY

CERCA DE LR
JUBILRCIUN‘

 JUBILADDS

y " Earécteflsti

“gRUPO DE £D20.

URES

EDAD.

45 - 5

55 - 64

g5 ¥ MA-
YORES.

naa‘de.uarias

URRACTERISTICRé .
3 1 '

EDNDUGTUALEE.

gambla ¢l aspecio fi{sico, declind 1a Ropés yacaciones: gerv.
actividad tebril, 1ps hijos apandonan para 188 d;stracciunes y
gl hogarle cuidado de 18 galude

gtapaé enel Cicin dé yida Faﬁiliar “;: ol

PRODUCTO DE
NTERES.

pecling el \nterés poT el aspectn‘fg fegalos, cratamientos de
n,decllnannn 108 jptere-- adelgazamiento, manicul
y masajes, 1ujos.

sico; sigue

4 actividadess el interés s

ses y 18
centre €0 18 pareja.

progas, alimentos dieté-

Sigue Ueclinsndu el interés por el -
aspecto fietco;,necllna 1o sguoezd - ticos, enlatados: 1actan
de les capacidadea mentsiesy conduc- tes, culdado en asilos -
Egucéntt&cs. para ancianos. productns
dentales.

18 nogarefa ¥



Anexa ( I1I) " CASO PRACTICO "

“CARTA DE ASLGURAMIENTO DE EXPORTACIONCS" Deplo. de Contabilidad
. METODO DE CONTROL ALDICON |-
DIAGRAMAS REQUISITOS PUNTOS CRITKDS | SUPERY. | REPORTE
N Reporable Cuando Como Dande
Hace p;dxdu 3 Despacno C.A. Viernes 15 a 13 | 2 pedidos por ade- Via Tein | .Oportumdad . Productos sin vaky
N Hrs. Lot de muer. a o pferer 3 preccs
—) Dom. G wr porenw

TEX. Saves v hres Lo—-
Sevie o Sesa e ¢ redan | Teldtao
floerie MM Lo
ar Bamar.

Despacho efeciy ocdh- Depacho
90 @ Irxdrudn y flals - Supervisar

-

Daespacno solicita fac— Despaélno ey s "Ho)e ce pedido ‘ TEX <Oportumdad +Promociones y pro
tura 2 .Contaoilicad S Lirey . Peso, canudad drts e sakor 0 -
My (e Viome Jic.a peabat nierr 3 precs
deve (Vi) Lums ! (Promacanes)
Contabifidad elavara Corualais? ! <Reqpicre de vk
Documentos ? ks Gitos &} trep.
Factura d.
desrpon blegi)
C.¥.D. . Elsberacidny anucp -Cudr el numero de

& ane ef boo. - corval del OVA e
CaNETe MaeRs 0 comesorddn a by -
b ua arge ace fora

wn e &,

Cnzbbdd o a
AxnE AR
Fae courann,

Coubrbdd | Mrrois CA, JFoeea g 3 -} CLAL
ow) C.V.D.
S owa o o v | WFacinaforgl) o TEX

are . TEX. CAD. pama ¢f -

Aze. Aaprl wanoa
wedimento ie Er--
Portacion.

Age, Vaa- | &es Sorirer JPermesos v pedimen | Tokwea ~Repore or 10 de
ras . w pra C.A, o o

Aub Cubro e vpermenta] TEX | Reorie o u:n‘ [+
. owrs TEX wmbia b ke
.Copa ke fxcvrs lo-pde MM

:
j
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FTODO DE

CONTROL

PUNTOS CRITICOS

MENKICN] -

s ©ME
DIAGRAMAS e con . e : REQUISITOS SUPERV. | REPORTL
- : - Rewrmtic u ome _ _.
" Contbilidd envls farn Contidlichd | En b sabds ded - - | Facrea Biegie ™. | Enel | Oporwumidad
. CVD. a2 Depa- - fransporte GO, (bre) | Tronspore
<ho. . ) aigado
Conmbited e focn i | Conied . | TEX miciooles wace C.V.D. Fxrra - [Cheque o Helotio
ra, C.V.D. y oederen . .
mdzuwk:é'é:) u C.A, Joves Tvde o@mmyz-
Desxto LAY copas a Noy
i l -Loy owrgs documentos Agente Advanal Transpofes-
. Deido cargd ¥ en Despacho VER CARTA DE [ASEGURAMIENTO | DESPACHO
g2 Oooms 2 Ve
cules.
Vehiods varpa -
¥ y dows —
hasty frova y e @ f‘l TN verduios VER  CARTY DE | ASEGURAMIENTC | VEHICULOS
© CiAdl N 71/
Aderi) para varties
& .
Crce & Fromeras y Clieate VER CARTAf DE ASEGURAMIENTO | VEHICULOS
e al dente
.
d varpore - Chente VER CARTA] DE ASEGURAMIENTO | VEHICULOS
{y ‘carga de esuipo
vacio)
Croe de'fimima y -~ ] verkes Brownsvilie Texas
S S A Mexicali C.A,

legca a fadbrica




CONTROL

MEDICION

i
i
\

1

| 10s.

MFEFITONPO_ DE
DIAGRAMAS REQUISITOS ' [PUNTOS CRITCCS SUPERY REPORTE
Regxres Cuando Come Donde. UPERY.
Ehvmb pagp 3 Crozddast || Chenee C.A minmo 2 - | Cege v érdn & | Copaa—-| .En cheqe ¢ - .C.Y.D. # cambia-
i e x por C.V.D} pao 2 Copxrama | 2 b Comisn Baewria | @
— TEX Nors dy crédito
,—L Cotinudd | C.Ae o0 i semica § P medo det Agen Recoxcminm ¢ | al Baxg, C.V.D.
‘l = Muoral frma pecdmanto fotocepia
tocops facra. y GV - TEX evorideo Via Telex de lacera, roms &
, vnpd al faco y gee- T Miermente oedw. Dentro ot -
. que en su Case { e ames de 95
— dias.

! Coroblad enregs aCta. i { Coamatand | 92 ds mixmo
' al o, ! .
“ e e fira & - Banco U somand desiaes Deavehve ficha de - Carmixlizads of Bn

oo v Evehe axtn. ‘ ! de la entrega apsie y CoV.D. co.
©a Cortabilidad.

Coreadla o regsoo o i Cosdilxbd | Ud wmwra asrs | Pim poa ey | Coradile [P ow de egar- Dewmra b dle-

cobro cancelandh @ o ] & la enzegs od ~ { b cm, ol clenie -} & 0 & aosrds. e cyThiaria

+da del cliente 3 Beo.

Archavo de documsn iy | Caudiad | Daro Camseruivoe Contabut- | Cierre de operzaonnesy Comrolor

dad. chemons ¢ V-

ta.
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