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El compromiso construye el cardcter,
el caracter construye la dignidad,
la dignidad trae consigo la gracia,

Ia gracia trae consigo el poder de sacnficio,
el poder de sacrificio trae consigo la felicidad
y la felicidad tiene que comenzar por el compromiso.

Yogui Bhajan
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INTRODUCCION

Las Relaciones Intemacionales comprenden una serie muy variada de interacciones
entre los paises. Tradicionaimente, las Relaciones Intemacionales se han centrado
en comprender la actuacion de los Estados-Nacién entre si y junto con otros actores:
las organizaciones internacionales, Jos Organizaciones No Gubernamentales (ONG's)
y grupos de interés especificos, con fuerte influencia en la toma de decisiones.

E! mundo en el que nos desenvolvemos, como individuos y como colectividades, ha
cambiado profundamente en las Gitimas décadas. A fines de fa actual, la
Globalizacién como nueva conceptualizacion acerca de lo que sucede en el mundo,
ha puesto mayor interés en ubicar como gracias a la velocidad y af desarrolio de las
comunicaciones, las empresas fransnacionales debido a su poder econémico
parecen estar desplazando al pape! central de los gobiemos de los Estados-Nacién.

Los grandes capitales y ias estrategias globales de comercio e inversion apuntan
hacia una nueva configuracién y alcance de los enfoques tradicionales. Si bien
desde finales de la década de los setenta, la interdependencia reconocid la
preponderancia de los temas econdmicos sobre los politicos y sociales, la
Globalizacién, como tercera fase de la intemacionalizacion econdmica, parece dividir
nuevamente al mundo, no ideoldgicamente pero si econdmicamente: entre riqueza y
pobreza, entre una elite que determina -dado su poderio economico- el futuro de
millones de personas Y un grupo con limitadas alternativas de sobrevivencia.

En este complejo contexto, la empresa privada como célula de la organizacion
econdmica, debe responder con un aito sentido de responsabilidad social, pero mas
ain, es el ser humano, creador de nuevas opciones y soluciones, quién debe
replantear ¢! tipo de sociedad universal que deseamos construir a partir de hoy.

Si o econémico, 1o politico y lo social se encuentran entrelazados en todos los
angulos, las Relaciones Internacionales necesitar volver hacia {os uno, es decir,
hacia el interior de sus paises y de sus formaciones y estructuras, en especial de las
economicas para disefiar nuevas altemativas de politicas y desarrollo. En el ambito
infemo, resulta indispensable contar con un mercado consolidado, moderno y
competitivo. La empresa privada en México y ios individuos que las forman,
necesitan por ello ampliar su marco de referencia e integrar que, ademas de otros
aspectos, el Marketing Intemacionai es una herramienta central para generar riqueza
y ser capaces de para dotar a las sociedades de fos elementos basicos de una vida
digna.

Cierto es que México ha aprendido lecciones dolorosas de los efectos de las
variables exégenas sobre su economia, y que en la actualidad no es posible
sustraerse de éste entomo. Sin embargo, continuamos sin haber transformado ia
fuente de tal vulnerabilidad: la fragil economia interna y la ausencia de un verdadero
modelo de desarrolio que plantee -ain con las dificuitades que conlleva- un futuro
mejor para toda la sociedad.

En materia de relaciones economicas intemacionales, ef peso de nuestra refacion con
Estados Unidos es innegable, historico y estructural. El comercio, por los volumenes




y valor que genera, es tal vez en componente mas concreto del refiejo de la
interdependencia y del mercado global. Ahi tenemos a la industria automotriz, la
farmacéutica y la maquiladora, por ejempio. Sin embargo, el restante 70% -
conservadoramente- de la planta industrial se conforma por empresas medianas y
pequefas. Para éstas, Jcudles son algunas alternativas de sobrevivencia?. Desde
juego que 'a competitividad, primero, para mantenerse en el mercado y ofrecer
productos y servicios de alto valor, y en segundo, para expandirse a otros mercados
susceptibles de demanda, adoptando un enfoque de Marketing activo estratégico.

En el presente trabajo de tesis, pretendemos mostrar que el Marketing Internacional
es un enfogue de alto valor estratégico para ser aplicado en acciones especificas de
las oficinas de México en el extranjero y que ello requiere su cabal entendimiento y
adopcion como filosofia empresarial a diferentes niveles, sea en el servicio
diplomatico y consular, en centros culturales, al interior de Ia iniciativa privada, etc. y
particutarmente, por la red de representaciones de Bancomext en el extranjero.

En el caso de México, el replantear los esfuerzos de exportacién actuales significaria
tomar como leccidn efectiva las actividades que desarrolla la oficina de! Estado de
illinois en México, al encontrarse éstas dotadas de un claro enfoque de Marketing
internacional. En tanto no exista una vision integral compartida de la importancia de!
Marketing Internacional, al interior de las propias empresas pero también como
filosofia para fa promocién intemacionai del sector publico, serd cada vez mas dificil y
relativo competir exitosamente ante los demas competidores globales.

La competencia, es altamente agresiva y proactiva, tanto al interior de las mercados
jocales o regionales, como en el mercado global. No es posible continuar realizando
las mismas actividades por inercia y sin evaluar el resultado concreto de las mismas.
La promocidn internacional debe incorporar un enfoque de Marketing internacional
aestratégico, considerando que es ia propia pramocion un componente del Marketing y
que es indispensable obtener mercados, defenderlos y permanecer en ellos. La
globalizacién demuestra que las grandes trasnacionales tienen un gran poder
gcondmico, pero las empresas medianas y pequefas deben buscar aiternativas para
su existencia.

Los objetivos generales que pretendemos alcanzar en la presente tesis consisten en
identificar los principales modelos de Marketing Internacional que podrian ser de
provecho para México, especiaimente el modelo del Profesor Porter y del Boston
Consulting Group, de acuerdo con las caracleristicas nacionales; analizar los
elemantos de accion y las estrategias de Marketing intermacional que el Estado de
linois realiza en nuestro pais, y, proponer aigunas lineas de accion que las
instituciones de promocion internacional podrian incorporar en sus programas y
planes, lo cual incluiria hacer uso del concepto de iImagen de Marca de Pais {IMP).

En ef aicance del presente trabajo, no pretendemos dotar de todos y cada uno de los
elementos que conforman un nuevo modeio de desarrolla para México, sino a través
de una mentalidad orientada a los negocios internacionales y al Marketing, sea
posible explotar necesidades de consumidores contando con alta competitividad en
productos y servicios de clase mundial, y esto ser alentado por una adecuada politica
industrial y de comercio exterior, la cual hasta ahora no se ha determinado con
claridad ni se ha tomado como prioridad nacional.




La adopcién de un enfoque de Marketing intemacional es una propuesta que conlleva
un efecto directo y mensurable sobre los flujos def comercio exterior del pais, pero
ahi s6lo comienza ésta fabor porgue los negocios internacionales son bastante mas
amplios que el sélo hecho de exportar. La cultura de México no es pro-empresarial
pero podria serio si no lo propusieramos seriamente como sociedad en su conjunto y
si el entorno econdmico, las politicas gubemamentales, los empresanos y los
profesionistas buscaran confluir hacia un mismo objetivo.

E! Estado de Hlinois en México ha logrado con una pequeiia red de oficinas en el
extranjero metas de Marketing Internacional en beneficio de sus empresas y sus
ciudadanos. Considerando las diferencias entre México y dicho Estado, es posible
rescatar aigunos elementos que han impuisado negocios de beneficio reciproco. La
adopcién de tal enfoque no solo se circunscribe al sector publico, sino el privado
también cuenta con una alta responsabilidad social y por supuesto, econémica El
disefio de un enfoque estratégico de Marketing internacional para México se basa en
la construccion de ventajas competitivas y éstas a su vez en una real politica
industrial y de comercio exterior..

Esta aproximacion estaria inconclusa si no se rescatase la importancia de la
Educacion como activo inamovible del factor humano; con seguridad entre la infinidad
de capacidades humanas que es posible desarrollar con educacién, existiran mas y
nuevas opciones de crecimiento basadas en la investigacion y aplicacion de ideas
productivas. Hasta ahora, en el propio plan de estudios de la carrera de Relaciones
intemacionales, la materia de Marketing Intemacional no se incluye y es para el
estudiante en etapa de formacién una heramienta que por su refevancia y aplicacion
estratégica no es posible soslayar.

Este trabajo de tesis se centra en los resultados obtenidos hasta 1997, afio que fue
posible obtener informacién de la Oficina del Estado de llinois en México.
Metodoiégicamente, partimos de una experiencia directa inductiva para dar forma a
una integracién deductiva enmarcada en los fenomenos de la globalizacién y el
modelo econdmico neo-liberal, teorias de vanguardia hoy en dia, con objeto de llegar
a plantear algunas propuestas de accion en el sentido de lograr competitividad y éxito
en ef mercado global. Este andlisis comparativo nos llevard a comprobar que no
existe realmente una dicotomia entre los mercados intemos y externos, va que €S
indispensable contar en ambos ambitos con productos y servicios jideres y
altamente especializados. Asimismo, se encuentra dividido en cinco capitulos. El
primero establece los conceptos y evolucion del Marketing internacional y de la
cultura empresarial como punto de apoyo para el desarrolio del tema de estudio.

£l segundo capitulo pretende dar una aproximacion general del estado industrial de
México y de su comercio exterior. Como serd expuesto, la estructura industrial aun
se encuentra altamente concentrada en aigunos sectores y Estados, por lo cual una
efactiva politica industrial se halla unida a un desarroilo regional equilibrado.

En el tercer apartado buscamos ubicar los origenes de la formacion histérica y
econémica de lliinois y valorar su desempefio. Esta exposicion también permitira
identificar que pese a las diferencias que existen con respecto a México, es valido
retomar ciertas experiencias positivas para adaptarias a la realidad mexicana.




En el siguiente capitulo, expondremos las actividades especificas de la Oficina del
Estado de lilinois en México en la promocién de negocios internacionales, con objeto
de realizar una comparacién con los programas que et gobiemo ofrece a sus
empresarios.

Por Gltimo, en el quinto capitulo planteamos algunos de los elementos mads relevantes
para conformar un enfoque estratégico de Marketing Internacional, el cual podria ser
apuntalado por el desarrclio del concepto de Imagen de Marca de Pais (IMP) para
alcanzar un posicionamiento diferente de México en el exterior. Lo anterior implica
necesariamente contar con productos y servicios de demanda identificada y alto valor
percibido por los consumidores potenciales.

La seccién de conclusiones, al mismo tiempo que persigue una recapitulacion de los
puntos mas sobresalientes def trabajo, incluye varios aspectos de atencion particular
producto del analisis realizado; también se expone una sere de ideas y
preocupaciones que dada ia coyuntura historica por la que transitamos, conviene
exponer con objeto de invitar a los internacionalistas a reflexionar en este tema y
ofrecer sugerencias de accién a favor del futuro inmediato de nuestra sociedad.




Capitulo 1.  El Marketing internacional y su dimensién empresarial.

Dentro de un sistema de produccién capitalista, que otorga pricridad a la funcion del
mercado, la empresa privada juega un papel indispensable como célula de organizacion,
produccién, consumo e influencia en ambitos como el econémico, social, cientifico e
inciuso cuttural.

El éxito de cualquier empresa reside en la combinacion de una serie de elementos que
en conjunto permiten alcanzar los objetivos y metas propuestos. La organizacion
empresarial se constituye como una importante fuente generadora de riqueza y
catalizadora de efectos multiplicadores sobre el resto de la economia. La célula
empresarial también es un espacio en el cual los seres humanos pueden desarrollar
ideas y proyectos productivos y contribuir a crear mejores condiciones de vida y
realizacién para si mismos y para su entorno.

La actividad empresarial requiere de varios elementos, siendo el principal una profunda
conviccion por identificar las necesidades que se buscan satisfacer, un sincero
compromiso con la realidad y futuro del pais de origen, asi como conciencia de fa funcion
econémica y social que habrd de desempefiarse. Una empresa exitosa hace uso
eficiente de todos sus recursos --en ios cuales el humano es fundamentai-- para
desempefiarse a través de la interaccion equilibrada de todas sus partes funcionales:
Produccion, Compras, Finanzas, Area Comercial, Sistemas Informaticos, Recursos
Humanos, etc. Hoy en dia, y en forma creciente, cualquier empresa requiere desarrollar
estratégias de Marketing.

De acuerdo con la Americen Marketing Association', la categoria Marketing* es el
proceso de planear y realizar la concepcion, fijacién de precios, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales.

En el area comercial, -fa cual involucra todos los aspectos relacionados con la
comercializacion de un determinado producto—, el Marketing adquiere cada vez mas
importancia debido a que, entre otros factores, nos enconiramos en una sociedad de
consumo, algunas veces de productos de consumo masivo, industriales, y de productos
altamente especializados que, ademas, provienen de diversos origenes.

El Marketing permite conocer a fondo el mercado que se pretende satisfacer, anticipar
sus deseos o expectativas, proporcionar soluciones adecuadas, situarnos por detante de
la competencia y garantizar la compra continua y ascendente por parte de nuestros
clientes. Esto a fin de cuentas, se vera refiejado en una mayor rentabilidad, utilidades y
participacion de mercado para la organizacion empresarial.

! Stanton, William et al. Fundamentos de Mercadotecnia México. McGraw Hill Interamericana de México. 1991 p.6
* A partir de este momento , todas las referencias al Marketing {en Espaiiol Mercadotecnia), seran realizadas con ta
primera acepcion, ya que €s un término de uso comun que ha sido incorporado al lenguaje habitual de negocios y
administracion de nuestro pais.




No sélo los productos de consumo se benefician del Marketing, los bienes industriales
también requieren de éste, al igual que las organizaciones no lucrativas e incluso las
personas en el &mbito individual, ya que en algin momento dado por si mismas realizan
cierto tipo de Marketing, por ejemplo, cuando un proyecto se presenta para ser aprobado
o cuando una persona busca un mejor empleo.

Sin embargo, sin un enfoque de Marketing, para una empresa es irelevante contar con
el mejor producto, el mejor precio, las mejores instalaciones o los mejores términos de
pago. Resulta indispensable detectar, conocer, analizar, satisfacer y retroalimentar las
necesidades del mercado-cliente, a fin de permitimos un cicio completo de crecimiento,
tanto micro como macro; micro en el sentido del crecimiento de la(s) empresa(s) y macro
en cuanto a constituirse como conector del “circulo virtuoso de desarrolio econémico™.

Esta idea ha sido desarrollada bajo e! concepto de marketing estratégico‘. en donde las
necesidades del cliente/comprador y su soberania son el centro de la actividad
empresarial. Asimismo, el Marketing active® , como tercera fase de la evolucion del
Marketing, consiste en el reforzamiento y/o desarrollo del marketing estratégico al interior
de la empresa, al encontrarse un nimero elevado de competidores realizando ofertas
similares en un mismo mercado, de ahi la necesidad de redescubrir las diferencias en las
preferencias e interesarse en segmentos pen'férioos“. Este es el significado de la
aplicaciéon de un enfoque de Marketing activo.

El Marketing adopta un renovado caracter como sistema de pensamiento al ayudar a
comprar al cliente el producto que por si mismo se vende, ya que es aquel que satisface
sus necesidades y expectativas, siendo resultado de un analisis profundo por parte de la
empresa de sus gustos y preferencias. Esto significa poner a disposicién del consumidor
.10 que desea o necesita, producir para satisfacer la demanda, y no producir lo que la
empresa en particular es capaz de hacer por tradicidn y disponibilidad.

Asimismo, en el &mbito nacional las empresas constituyen la fuerza vital de la economia
y SuU espacio de accidn no es ya solamente el doméstico, sino todo lo contrario. Tanto al
interior como al exterior, infinidad de empresas de diferentes nacionalidades persiguen
posicionarse y favorecer para si la decision de compra: el mercado ya no es nacicnal
cino mundial’. Ademéas de luchar por conservar sus mercados locales ante la
competencia local y foranea, las empresas incursionan en mercados exteriores por y ante
un sinnimero de factores, principalmente por la necesidad de sobrevivencia, y por el
hecho de incorporar una visién estratégica de mediano y largo plazos si desean continuar
actuando COmo empresarios.

zRies,Aletal_"‘ 5 on o
México. McGraw Hill Interamericana de México, S.A. de C.V. 1989 p. 123

3 Lambin, Jean Jacques. Marketing Estratégico, Madrid. McGraw Hill Interamericana de Espafia, S.A_ 3" Edicién. .
1995 p. 16

* Por Marketing estratégico entendemos la fusion e interaccion del marketing operativo (brazo comercial de las 4 P’s)
y del anlisis estratégico del mercado de referencia.

> Ibidem p. 22

¢ Ibidem p. 25

” Monteverde, Agustin A. Estrategias para la Competitividad Internacional. Buenos Aires. Ediciones Macchi. p. 27



La importancia de acudir a mercados del exterior es mas que evidente en términos de
generacion de empleos, crecimiento, captacion de divisas, participacion de mercado y en
la creacion de utilidades. Finalmente, la idea es encontrar la forma de satisfacer una
necesidad particular (o varias), con el 0 los productos, que la empresa produce, io cual
permitird continuar investigando otros segmentos del mercado y destinar recursos a la
innovacion para crear nuevos satisfactores que el mercado meta demanda, ya sea, a
nivel nacional o en el exterior.

La mayor competencia internacional, producto de los profundos cambios que el entorno
internacional ha sufridoc en los Uultimos anos, plantea un escenario internacional
caracterizado por el cambio continuo y la globalizacion. Entre los cambios internacionales
mas relevantes se encuentran [a pérdida de liderazgo econdmico, militar y politico de
Estados Unidos en el mundo, la agresiva incursion de los paises de reciente
industrializacion de la Cuenca del Pacifico (NIC's) en las corrientes del comercio mundial
(ademas de su acelerada industrializacion), el fortalecimiento de los acuerdos
comerciales regionaies y la consolidacion de blogues, paralelamente con los cambios
geopoliticos en Asia, Europa del Este y en la antigua Union Soviética.

La globalizacion, como concepto, podemos entenderia como una tendencia o fendmeno
internacional caracterizado porque lo que sucede en una parte del mundo conlieva un
efecto directo en otras latitudes y en sentido inverso®, dado que lo econémico, politico,
social, cultural, etc. se encuentra interconectado: las comunicaciones, la produccion en
diferentes regiones y paises, los flujos financieros, las monedas, los precios de materias
primas, la seguridad internacional y, por supuesto, las actividades empresariales
internacionales, que han borrado practicamente las fronteras tradicionales de y entre los
paises.

Si nuestros mercados internos, a través de sus empresas, han requerido un esfuerzo de
Marketing, conjuntamente con la adopcion de formas de produccion y administracion mas
modernas, incorporando caracteristicas de calidad, eficiencia y atencion al cliente, con
mucha mayor razén las empresas medianas y pequerfias, que podrian incursionar en
mercados del exterior, deben prestar una atencién particular al Marketing internacional,
ya que resulta indispensable en e! disefio de un pian de negocios para penetrar en el
mercado mundial.

E! comercio intemacional ha sido y es realizado por las empresas, principaimente
privadas, en tanto que la empresa publica, salvo en casos estratégicos, ha sido
alcanzada en muchos palses por la tendencia privatizadora a nivel mundial, en especial
desde mediados de los afios ochenta. En este contexto, es valido plantear que los
administradores y funcionarios puablicos de esas empresas han estado muy lejos de la
aplicacion del Marketing.

En esta investigacion de tesis, la empresa mediana y pequefia debe ser el centro de
nuestra atencion, debido a varios factores; 1) por las fuentes de trabajo que genera, 2)

¥ Rivas Mira, Fermando. “Teoria de la Globalizacion y el Foro de Cooperacion Economica Asia Pacifico”. Comercio
Exterior. México. BANCOMEXT. Diciembre de 1996. p. 957




desarrolladas actuaimente juega. En este (itimo punto, cabe destacar que se ha
comprobado que la tendencia de la empresa mediana y pequefia nos es desaparecer, sino
interactuar en su entorno interno y extemno en formas diferentes a las que conocemos hasta
ahora en nuestro pais y en otros paises en desarmollo.

1.1 Cultura Empresarial

La cultura puede ser definida como las formas de pensar, percibir e interpretar de una
sociedad determinada. En una explicacion més amplia, encontramos que la cultura es un
sistema integral de patrones de conducta aprendidos, que son caracteristicas distintivas de
(os miembros de cualquier sociedad determinada. Incluye todo lo que un grupo piense, diga,
haga y realice— sus costumbres, idioma, artefactos, materiales y sistemas compartidos de
actitudes y sentimientos”"".

El desarrollo de las actividades empresariales comunmente proviene de un origen
especifico: histérico, cultural, o impulsado gracias a la existencia de varios factores que
actian simultdneamente. Podriamos comprenderio como una motivacion especial para
emprender nuevas tareas, en términos de nuevos negocios, oportunidades, retos e incluso
riesgos. Empero, las satisfacciones y los logros obtenidos pueden compensar con mucho el
esfuerzo realizado, aunque no es posible omitir que no todas las nuevas empresas alcanzan
el éxito.

Desde luego, esto inicia con la motivacién personal de alcanzar eficazmente una meta y
después con el compromiso organizacional dirigido en ese mismo sentido. Esta motivacion
muchas veces proviene de la formacion familiar y la educacion formativa adquiridas, por o
que resulta natural contar con un “espiritu” empresarial natural, otras veces proviene de una
conciencia colectiva, como por ejemplo en caso de Alemania, cuyo origen puede
encontrarse en la dificil forma de vida que ancestraimente tuvieron, es decir, debido a una
necesidad imperiosa. En ofras ocasiones, el mismo tipo de sociedad o cultura
predominante determina la naturaleza emprendedora de su poblacién (como el caso de
Japén en materia de competencia, por citar alguno). Estas culturas permean, tanto el
espifitu empresarial per se, como el tipo de organizacién que sus sociedades desarrolian,
mismas y que retroalimentarén un circuito completo de reproduccion y especializacion més
sofisticado.

En la actualidad es posible ubicar una razoén adicional, misma que consiste en la
determinacion por llegar antes que Ja competencia (timing'') tomando cuenta que este
mundo es ahora mas pequefio que antes, gracias a la velocidad de las comunicaciones y a
la tecnologia. Este es el caso de algunos paises asiaticos como Corea y Hong Kong,
mismos Que buscan ganar posiciones en ciertos mercados antes que los demas, —-no

obstante los pronosticos de crecimiento econémico en sus propios mercados O regiones--,
y para tal fin, aplican agresivas estrategias de Marketing. Este fenémeno también ha sido

1 Czincota, Michael et al. Marketing Internacional. México. McGraw Hill Interamericana Editores, SA de CV &4
Edicién. 1996 p. 312

' Cfr. En el lenguaje de los negocios, la palabra ha adquirido universalidad y se refiere a la “oportunidad” en términos de
tiempo, de tomar la delantera en acciones empresarialesante que los competidores.




sido producto de fa consolidacion de bloques econémicos como el Tratado de Libre
Comercio de Norteamérica (TLC), la Unién Europea y el Mercosur, mismos que
condicionan a terceros paises —y por ende a las empresas- a una serie de requisitos de
calidad, presentacion y empaque, entre otras'®, si otros paises pretenden acceder a sus
mercados.

Sin embargo, cuando la cultura empresarial no se encuentra presente de manera clara
en, digamos cierto pais o sociedad, el primer detonador que impulsara ésta motivacion
tiene que ser ia educacion superior, debido a que las carreras universitarias afinan ia
formacién intelectual del estudiante; ia juventud de éstos dltimos conlleva interés por
explorar nuevas ideas, por perseguir ideales de reaiizacion y por contribuir al desarrolio
en sus ambitos especificos de especializacion. Ademds, la libre discusién de ideas y su
ingreso al mercado laboral en poco tiempo, les permitiria el disefio de metas claras y de
objetivos realistas, esto es, contarian con una perspectiva mas definida con respecto a
o que desarroliaran al término de sus estudios.  Asimismo, los profesores
comprometidos con esta tarea cuentan todavia con la posibilidad de influenciar la forma
de pensary de alimentar la cultura empresarial en sus alumnos.

Esta motivaciéon no debe ser circunscrita a las carreras afines a administracion, como
tradicionalmente ha sucedido. En la actualidad, la gran cantidad de nuevas carreras
universitarias, la facilidad de conseguir informacién de todo tipo y la presencia de medios
de comunicacion novedosos y masivos, ejercen un poder enorme de convocatoria para
este fin y pueden ser utilizados positivamente en este sentido.

Por otro lado, si bien México no ha desarrollado una cultura empresarial evidente en los
campos académico, industrial 0 en el ambito social, como pais es indispensable facilitar
la creacién de negocios y empresas, aplicando esquemas de efectiva simplificacion
fiscal, legal y de financiamiento, a fin de que los nuevos empresarios micro y pequefios
encuentren condiciones propicias para su desenvolvimiento; otra muy variada serie de
problemas encontraran para obtener éxito, como para afadir la enorme serie de tramites
y limitaciones que existen para tal fin. La vinculacion entre pequenos empresarios y
expertos hombres de negocios ya retirados, podria contribuir significativamente a su
mejor desempeiio.

En este contexto, cabe destacar que la experiencia empresarial de México ha sido hasta
cierto punto limitada. Por varias décadas, el mercado nacional se encontré ajenc a la
influencia externa: ademas de dar lugar a ineficiencias en términos de la mezcla de
Marketing'', los empresarios nacionales no cultivaron una vision internacional de los
negocios. No habia una necesidad manifiesta ni una inquietud natural al respecto, pese
al hecho de que el comercio bilateral con Estados Unidos desde tiempo antes habia sido
tan importante como el 70% del comercio exterior total de nuestro pais.

‘0 bidem. p. 263
1 Combinacion de la mejor mezcla de las cuatro P's: producto, precio, plaza y promocion; o de ias siete S's (en inglés):
estructura, estilo, sistemas, personal, habilidades, estrategias y valores comunes.




Es significativo hacer notar que el mismo modelo de crecimiento aplicado en el Pais,
desde mediados de los afios cuarenta hasta el inicio de la década de los setenta 2 la
Sustitucién de Importaciones, privilegié la vision hacia adentro de la mayoria de los
paises latinoamericanos. En esta época, no se plante6 una altemativa mas equilibrada
en la cual el entorno intemacional recibiese ia atencién que merecia. Solo hasta la
implantacién del modelo del Desarrollo Estabilizador, durante la mitad de los afios
setenta, hubo un cierto interés —sobre todo generado por el propio gobierno-- de prestar
mas atencién a los vinculos con el exterior. Sin embargo, este breve lapso no trajo
consigo un verdadero impacto mental al interior de los grupos empresariales de esa
época, ni una continuidad que presumiera un proyecto definido de mediano plazo para
México.

Sin embargo, en 1985 y 1886 tuvo lugar un hecho que empezd a cambiar la realidad
interna del pais y su conexion con el exterior: las negociaciones Y el ingreso de México
al Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio'® (GATT), actualmente
Organizacion Internacional de Comercio (OIC). Esta decisién fue considerada prematura,
ademas de ser fuertemente criticada por los grupos empresariales de! pais. Tambien fue
vista con cierto recelo y desconfianza por algunos sectores mas “progresistas’. Este
cambio planted nuevas condiciones para el empresariado y, sobre todo, para los
consumidores. Sin embargo, México no podia mantenerse aislado de las tendencias
mundiales que apuntaban claramente hacia la apertura de mercados, a la privatizacion y
a la accion de las libres fuerzas de las leyes del mercado, elementos todos del Modelo
Neoliberal.

Asimismo, el ingreso al GATT y los entendimientos comerciales suscritos con Estados
Unidos previamente'®, fueron antecedentes necesarios para arribar a la negociacion del
TLC y a su posterior entrada en vigor el 10. de enero de 1994". El empresario nacional
tuvo casi 10 afios para cambiar y enriquecer su cultura, primero al hacer negocios en el
ambito intemo, dada la paulatina presencia de otros competidores, como al decidir
incursionar en otros mercados, fuese por saturacion de los propios y/o por el
reconocimiento de facto de que la competencia es internacional y cada vez cobra mayor
fuerza. Esta mayor vinculacién con lo internacional no fue ya transitoria, la globalizacion
lo exigi® y continGa creciendo.

Tanto el gobierno como el mismo empresario han contado con una experiencia limitada
en cuanio a “cultura negociadora’, principalmente porque por primera vez México realizo
negociaciones con Estados Unidos de tal envergadura, y en segundo, porque al
empresario, ain cuando formuld sus propias recomendaciones al gobierno con respecto
a la desgravacion arancelaria y las salvaguardias necesarias de observar, necesitaba

12 Cimta G., Ricardo. “Burguesia Nacional y Desarrollo™. El Perfil de México en 1980. Meéxico. Siglo XX1 Editores,
S.A. 7" Edicién 1980 p. 172
13 Gabinete de Comercio Exterior. El Proceso de Adhesion de México al Acuerdo General sobre Aranceles

i México. 1986. p. 231
141 os Entendimientos Bilaterales en materia de subsidios y derechos compensatorios de 1985; los acuerdos de
restriccion voluntaria de acero y textiles de 1984 y el Acuerdo Marco de comercio e inversion de 1989,
15 Serra Puche, Jaime. Sig e |a Negociacion del Tratado de Libre ercio e i BNg
Unidos. V. México.SECOFI 1992




prepararse ain mas para constituirse en un actor que --pese a la diversidad de intereses
que representa-- demandara en bioque beneficios concretos de la negociacion. El saber
negociar es una capacidad que puede adquirirse y puede ser incorporada a fa cultural
empresarial del pais. Ademas, resulta esencial en los tratos de negocios con el exterior.

Por otro lado, es hasta hace muy poco que el empresario parece haber tomado
conciencia de la necesidad de una nueva cultural empresarial. Un sinnimero de
conferencias, publicaciones y videos han tratado de motivar a los empresarios nacionales
a modificar sus formas de pensar y a asumir una mentalidad mas emprendedora y
dinamica. Esta situacion ha propiciado la difusion de alternativas administrativas y de
negocios que permitan a la empresa nacional hacer frente a la competencia
internacional. De alguna forma, el auge de ias franquicias refleja sin duda la inquietud
por lograr nuevos negocios. La radio en México ha tenido un dindmico papel en este
sentido, muestra de ello lo constituyen la diversidad de programas enfocados a los
negocios y dirigidos al empresario que se transmiten en todo el pais.

Cursos, Cursos y talleres han tratado de comunicar esta nueva realidad en el hacer
negocios del mundo y han estado tratando de convencer, tanto a las generaciones
tradicionalmente involucradas en transacciones con el exterior, como a las “nuevas
generaciones”, de la imperiosa necesidad de incursionar en los negocios internacionales
globales. Comdnmente, el énfasis del gobiemo ha sido puesto en impulsar
“exportaciones”, mismas que per se, s6lo constituyen el primer paso de cualquier proceso
de internacionalizacién de una empresa.'®

La modemidad y la globalizacion sin duda aiguna han sido detonadoras de la
preocupacion que existe en muchas empresas mexicanas por mejorar sus sistemas
administrativos, adoptando y adaptando criterios minimos de eficiencia, eficacia,
excelencia, calidad total y justo a tiempo. La eficiencia entendida como la utilizacién
racional de los recursos productivos y la eficacia como ia consecucién de los objetivos

correctos debido a la mejor interpretacion posible de ias circunstancias comerciates'’.

Si bien en Estados Unidos a lo largo de este siglo, el Marketing ha sido una pieza clave
para influir en la decisién de compra del consumidor, junto con el hecho de ser lider en la
administracion de ia empresa privada, apoyandose para elio en las areas de
investigacion y desarrollo de sus empresas, universidades y centros de investigacion, en
México la misma administracién privada, en su propio nivel, ha evolucionado y se ha
visto impactada por los nuevos modelos administrativos, particularmente, por la
administracion por objetivos y ia planeacién estratégica.

Gran parte de este cambio también se debe ai auge de la educacion privada a nivel
superior en el pais. Las universidades privadas mantienen una relacion cercana con
varias universidades de Estados Unidos, favoreciendo el intercambio de ideas y la
difusion de sus adelantos tanto cientificos, como en los ambitos economicos ¥
administrativos. Por otra parte, la atraccion que ejerce el modelo econdmico

'¢ Czincota, Michael et al. Op cit. p. 229
"7 Rabasa, Asenjo R. et al. Dicgionario de Marketing. Madrid. Ediciones Piramide, S.A. Tercera Edicion 1985 p. 60




estadounidense, especiaimente con respecto a niveles de vida y patrones de consumo,
en ciertos niveles sociales del pais, han apoyado la imitacién de sus practicas
empresariales. Cabe destacar, la fuerte dinamica académica que tiene lugar tan s6lo en
la frontera norte del pais.

Asimismo, profesionistas mexicanos han realizado estudios en el extranjero (maestrias Yy
doctorados), lo cual les ha permitido contar con conocimientos de primer nivel en cuanto
por ejempio, a la administracion privada. Sin embargo, las recurrentes crisis econdémicas
del pais han reducido significativamente los presupuestos destinados a la educacion en
el exterior, por parte del sector oficial. Ademas, es necesario reconocer que muchos de
éstos estudiantes optan por no regresar al pais una vez terminados sus estudios. En
este sentido, es lamentable fa falta de una politica de especializacién profesional sélida
con un horizonte a mediano plazo (por lo menos), con respecto a la investigacion
cientifica fuera del pais en areas que resultan clave para el futuro de México, como
podria ser el caso del Marketing Internacional.

Sin embargo, es necesario reconocer que ei propio Marketing tradicionalmente ha sido
manejado como administracion de ventas, y més aun, el Marketing Internacional es
incluso desconocido por un buen nimero de empresas industriales, de consumo y de
servicios. Asi, el viejo enfoque de ventas muchas veces sigue imperando en la actividad
cotidiana de los negocios, ubicando al Marketing en una posicién de desventaja ante el
resto de las areas que conforman una empresa. Podemos también destacar que ésta
area es muchas veces menospreciada y constituye el primer recurso para la aplicacién
de recortes presupuestales decididos en un momento problematico.

Sin embargo, la revolucion de las comunicaciones y de la tecnologia aplicada a éstas,
plantean nuevas condiciones en cuanto a la informacion disponible y a los conocimientos
aplicables a los negocios. Esto es, a facilidad de las comunicaciones, hoy en dia tienen
y tendrén una incidencia directa mayor tanto sobre la cultura empresarial de los paises
en general, como de las empresas en particular, generando el crecimiento de
oportunidades de negocios en el mercado global.

El empresario mexicano y el gobiemo (en ias greas de competencia que asi o permitan)
requieren incorporar a sus formas de trabajo o cuitura laboral un enfoque nuevo,
dinamico y dirigido a sus materias, de o contrario la ineficiencia continuara creciendo. La
globalizacion plantea un cambio cultural a alta velocidad, tanto al interior de nuestra labor
cotidiana como ante las perspectivas que el futuro cercano plantea para el mundo, en
términos de competencia, posicion en el mercado, participacién de mercado y nuevas
industrias tideres.

Las grandes diferencias entre el sector privado y publico terminaran siendo redefinidas,
ya gue si bien sus dreas de accion son muy diferentes, los principios administrativos. de
mision, objetivos, estrategia y planes de accién deben ser también incorporados como
parte de una nueva cultura taboral del gobiemo. A su vez, la empresa privada podra
encontrarse en circunstancias muy diferentes ante un sector publico pro-empresarial y no
al contrario como ha ocurrido por lo general.




Finalmente, todas las acciones y decisiones a lo largo de la vida son un intercambio de
satisfactores. S6élo sobreviven los mejores ~los mas competltwos-- en los mercados
globales y la prosperidad reside en ubicarse entre los fideres'®. Esto representa un
cambio de mentalidad a fondo y requiere apoyarse en una cultura organizacional que lo
refleje en su justa dimensién.

Es importante destacar que las empresas de éxito (y los paises) muestran una cultura
ampliamente compartida, acorde con su estrategia de Marketing, de imagen y/o de
comunicacion, en la cual los negocios internacionales juegan un creciente papel.

1.2 Principales conceptos del Marketing

Podemos entender al Marketing como la serie de acciones que permiten facilitar el
intercambio de bienes y servicios entre individuos y organizaciones. Es la especialidad
profesional dedicada a identificar y satisfacer las necesidades de consumidores
especificos 0 mercados meta, a fin de influenciar la decision de compra y obtener una
ventaja ante los demas competidores en términos de participacion de mercado y mayor
utilidad. De hecho, se ha mencionado ya que el Marketing es un sistema (esquema) de
pensamiento, es decir, una forma de pensar, una vision o perspectiva de vida en la cual
el cliente es el centro de a empresa u organizacion. Su satisfaccion y la deteccion de
nuevas necesidades o gustos, permitiran a la empresa crear la oferta de productos mas
especializados y continuar experimentando ciclos de crecimiento como ceéluia o centro de
la actividad productiva.

En otras palabras, el concepto de Marketing como estratégico se refiere al analisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Su funcién “es seguir la evolucion
del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y
segmentos actuales y potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las
necesidades a encontrar’®,

El Marketing Internacional seria aquel enfoque dirigido a los mercados intemacionales
que por su propia naturaleza plantean mayor complejidad y un nimero mas grande de
elementos. La empresa que realiza transacciones con otros mercados, desde la
exportacion simple hasta la inversion directa, requieren planear estratégicamente sus
actividades y explotar ventajas competitivas clave.

Segiin Michael R. Czinkota®!, el Marketing internacional se refiere a “ia planeacion y
conduccién a través de las fronteras nacionales para satisfacer los objetivos de los
individuos y las organizaciones. Tiene formas que abarcan desde las exportaciones e
importaciones hasta la concesion de licencias, co-inversiones, subsidiarias de propiedad
total, operaciones de supervision y contratos de administracion”.

'* Salienave, Jean Paul. La Gerencia Integral Colombia. Grupo Editorial Norma, $.A. 1994 p. 234
¥ Idem p.244

*® L ambin, Jean Jacques. Op cit p.8

! Czinkota, Michae] et al. Op cit. p. 6
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En una definicibn mas compacta, nos encontramos que:

“El nuevo enfoque para el contexto competitivo actual debe contemplar al
marketing como una perspectiva en la que todos ios elementos del sistema
empresarial estan enfocados sistematicamente hacia el cliente” #

Sin embargo, si tratamos de responder a la pregunta de ¢Por qué es necesario el
Marketing Internacional? Encontramos una serie de hechos que cada vez adquieren
mayor trascendencia.

Histéricamente, el intercambio de productos para satisfacer diferentes necesidades ha
estado presente desde la existencia de las culturas antiguas, como los fenicios y los
chinos. Grandes expediciones tuvieron lugar con el solo propésito del intercambio, de fa
obtencién de aquellos productos que se carecian y de la comunicacién con otros puntos
del planeta, —profundizado la fase de expansidn imperialista de fines del Sigio XiX—.
Desde entonces, mucho ha cambiado la forma, frecuencia y naturaleza de los
intercambios.

Las ventajas comparativas y la diferenciacion en fa distribucién de los factores de
produccion, analizadas por las teorias clasicas del comercio internacional de antafio®
han dado paso al predominio de la empresa privada en los tipos, formas y modalldades
del intercambio global. Los paises no compiten entre si directamente, sino lo hacen sus
empresas®, mismas que cada vez sera mas dificil identificarlas con alguna nacionalidad
particular.

El éxito en los mercados globales no reside en las ventajas comparativas 0 en las
diferencias de los costos de oportunidad prevalecientes, sino en elementos de
competitividad que residen centraimente en la empresa. Parte de la funcién de! gobierno
es ser facilitador de la actividad privada y como hemos visto, de apoyo a la(s)
estrategia(s) de Marketing internacional de sus empresas. Sin embargo, debe ser capaz
de armar el entorno politico, econémico y social para que los planes de las empresas
florezcan, regulando y simplificando eficientemente las condiciones de interaccién de los
agentes productivos. Aun mas, puede conjuntamente con el sector privado acordar una
estrategia de imagen para el pais.”.

Ahora bien, la identificacion de las diversas necesidades humanas y de las
organizaciones, paralelamente a ia correcta investigacion de mercados a fin de confirmar
la sofidez de los argumentos propuestos, permite a las empresas detectar las
motivaciones mas importantes del consumidor al momento de la compra. La mezcla de
Marketing y las estrategias de competitividad internacional que se seguiran, deberén
procurar la correcta satisfaccion de las mismas, y lo que es mas importante, fograr un

n Monteverde, Agustin A. Op cit. p.10

2 Torres Gaytan , Ricardo. Teoria del Comercio Intemacional, México. Siglo XX1 Editores, §.A. 9*. Edicion 1980,
220 pp

2 galienave, Jean Paul Op cit. p. 244.

25 En este contexto, nos referimos tanto al posicionamiento del pais a nivel global como el desarrollo de una imagen de
marca de pais que en ¢l Gltimo capitulo sera expuesto.
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lugar en la mente del consumidor {lo que se denomina como posicionamiento) y una
participacion de mercado que coloque a |a empresa en un nivet de lider ante los demas
competidores, explotando una ventaja competitiva:

“Para una empresa determinada... el atractivo de un producto mercado
depende de su competitividad, es decir, de su capacidad para atraer mejor
que sus competidores la demanda de los compradores. Esta competitividad
existira en la medida que la empresa detente una ventaja competitiva, ya sea
por la presencia de cualidades distintivas que la diferencien de sus rivales, ya
sea por una productividad superior gue le da una ventaja en costes® *.

E! Marketing ha logrado incorporar los conceptos de posicionamiento y participacion del
mercado, como esenciales en la evaluacion del desempefio (performance) de la
organizacién empresarial, sea ésta grande o pequefia y pueden ser considerados como
dos de las aportaciones mas importantes que ha generado para la administracién
privada.

Si esta perspectiva es vélida en los mercados locales (nacionales), aplica también a los
intemacionales dada su universalidad, aunque con la presencia de varables distintas al
marco de referencia individual que el mercadélogo internacional requiere integrar.

Si bien el concepto de posicionamiento”, comprendido como la imagen mental que el
producto evoca en el consumidor y que es reforzada por e! disefio y contenido de ia
marca, se ha utilizado mucho mas en el Marketing “doméstico”, ahora ha adquirido un
matiz global, al igual que las marcas, al haberse incrementado el numero de
competidores en los mercados, de productos, de marcas, de modas, e incluso de
consumidores.

La comunicacion visual y auditiva juegan un papel esencial en la busqueda del
posicionamiento, de esta huella mental que los productos logran en las mentes de los
consumidores y que los hace ser preferidos, sobre ei resto o las demas posibilidades del
mercado, claramente observado en el caso de productos de consumo (incluso masivo),
pero también presente en los de tipo industrial.

“Sin tener en cuenta la realidad, la gente percibe el primer producto en su
mente como el mejor. E! Marketing es una batalla de percepciones, no de
productos'”.

La participacion de mercado comprende la posicién absoluta y relativa del producto
determinado, en ia oferta existente. Es igual al nivel de preferencia que goza sobre la

% 1 ambin, Jean Jacques. Op cit p. 8

¥ Ries, Al et al. Posicionamiento: el Cen
México. McGraw-Hill Interamericana de México. 1989 p. 3

2 Ries. Al et al. Las 22 Leves inmutables del Marketing. México. McGraw-Hill Interamericana de México, S.A. de
CV.1993p.9
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competencia, a la porcién del mercado que su(s) producto(s) satisface(n). Generalmente
este es medido en términos porcentuales.

Ademas, la segmentacion del mercado, a la que tanto se refiere el Marketing incluyendo
el Internacional, consiste en la clasificacion de los consumidores de acuerdc a sus
niveles socioecondmicos, poder adquisitivo, y a sus gustos y preferencias. Esto es, la
diferenciacion de los grupos de consumidores que constituyen e! o ios mercado(s) meta
de uno o varios productos.

Esta division de los consumidores en grupos mas pequefios y subgrupos {sub-
segmentacion), permite un estudio y satisfaccién mas optimos de sus necesidades e
incluso deseos. Estos subgrupos han sido conocidos como “nichos de mercade’, los
cuales también favorecen (aunque no determinan) la diferenciacion del producto, en el
sentido de la presencia de un valor mayor percibido por el cliente, que es mayor, al
contar con otros atributos tangibles e intangibles del producto o servicio objeto del
intercambio, siempre y cuando sea percibido asi por el consumidor®.

Eil término mercados-meta comprende los segmentos-objetivo a ser satisfechos. Puede
tratarse de mercados nuevos a los cuales la empresa desea llegar, y/o los mercados en y
a los cuales actuaimente toda su actividad esta enfocada. Un equilibrio entre ambas
direcciones resulta ser mas eficiente para el futuro de cualquier empresa.

La competitividad resulta basica para que exista competencia entre las empresas,
nacional o intemacionalmente. La nocioén de competitividad viene unida a la presencia de
la competencia, la cual, existe en un mercado cuando “una pluralidad de vendedores se
enfrenta a una pluralidad de compradores estando ambas partes en completa libertad de
contratar o no, de fijar las condiciones del intercambio, y en general, los precios’”.

La competencia generara un universo de oferentes en el cual ef consumidor es la pieza
clave y la competitividad la divisa de la relacién que se establece entre comprador y
oferente. Afraer las preferencias de los consumidores --ofreciendo un beneficio de mayor
valor que el consumidor perciba claramente- y lograr que el consumidor adquiera el
producto en forma preferente (sobre la competencia) es una de las metas del Marketing:
“La competitividad es la base del Marketing, no hay Marketing posible sin competitividad,
solo esfuerzos futiles de venta™'

La competitividad como respuesta a la competencia, es un factor basico de congciliacion
de intereses en la economia de mercado capitalista modema, es el factor de ajuste en la
lucha entre diferentes competidores, es motor de innovaciones y de cambios en la
mezcla de Marketing, de la creacion de nuevos productos y de la especializacion
productiva. Nuevamente, esto es valido tanto a nivel micro (empresas) como a nivet
macro (paises en e! mercado global). .

% Monteverde, Agustin. Op cit. p. 23
% Rabasa, Asenjo R et al. Op cit. /p
M Ibidem p. 236
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Dentro de este marco, debemos destacar que “..., existen dos maneras de acrecentar la
competitividad de la empresa, bien mediante la reduccion de costos, ¢ bien, por medio de
la atraccion que ejercen los atributos diferentes del producto”32. Como hemos visto, la
ventaja competitiva es una variable en la ecuacién de éxito y crecimiento de las
empresas globales, regional y sub-regionalmente.

Ahora bien, la propia evolucion del ser humano y su naturaleza innovadora, han dado
lugar al desarrollo de necesidades mas sofisticadas, una vez que las necesidades
basicas ya han sido satisfechas. La piramide de necesidades de Maslov®®, misma que
causé un fuerte impacto en su tiempo (1943), representé una lectura al interior de los
deseos y necesidades del ser humano y de su comrespondencia con los diferentes niveles
socio-econémicos de un grupo social. Es hasta ahora, un mapa de referencia obligado
para ubicar las necesidades y deseos que se generan al interior del ser humano. La
piramide se encuentra constituida por cinco peldarios o tipos de necesidad:

5. Autorealizacion
4, Ser respetado
3. Ser querido

2. Sequridad

1. Fisiolégicas

Los peldaiios son consecutivos y por lo tanto, no es posible acceder al siguiente nivel si
el previo no ha sido satisfecho.

Posteriormente, en 1973, McClelland distinguié tres tipos de necesidades®:

¢ La necesidad de infiuir en los demas (poder),
« La necesidad de hacer amigos (afiliacion), y
+ La necesidad de hacer las cosas bien (logro)’

Tanto la necesidad de poder como la de afiliacién tienen dos lados, uno negativo y otro
positivo. En el caso del poder, el negativo estaria dado por relaciones de
sumision/autocritica (dominacién) y el positivo por el de socializar buscando el bienestar
del grupo (liderazgo). Para el caso de la necesidad de afiliacion, el lado negativo esta
representado por el miedo al rechazo y el positivo por el instinto de amistad y compaiiia.

1.3 Estado actual del Marketing Internacional

La globalizacion y et concepto de la aldea global, nos refieren a un entorno internacional
muy diferente al de 20 afios atras. Los cambios se suceden cada vez mas rapidos y las
tecnologias han creado nuevas condiciones de vida que anteriormente no existian.
Anhora, éstas pueden ser conocidas por todo el mundo a través de los instrumentos de
comunicacién hoy disponibles y cada vez en forma mas amplia, como las computadoras

32

idem
3 Universidad Iberoamericana (UIA) Curso Direccién en Mercadotecnia. México. 1994
34

ldem
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personales (PC’s) y en red, el uso de Internet, el recurso a teleconferencias, la T.V.
interactiva, y dentro de muy poco tiempo, la telefonia con imagen.

La aldea global es un nuevo concepio que le han dado a nuestro planeta35 y hace
referencia directa al hecho de la estandarizacion de preferencias por parte dei
consumidor en e &mbito mundial. La triada es el mercado de consumidores constituido
por paises de Europa, América del Norte y el Lejano Oriente, los cuales por condiciones
semejantes de habitos de gasto 3] poder adquisitivo, representan un campo de accion
natural para el Marketing global™. La idea de la aldea global sostiene que las nuevas
tecnologias tienden a reducir las diferencias en gustos y preferencias, locales, regionales
y por paises, y son sustituidas por estandares universales ampliamente compartidos
(deseos universales).

Las empresas globales con marcas universales se enfocan a explotar sus productos y
servicios con atributos tangibles e intangibles que son apreciadas por cualquier
consumidor en cualquier latitud: valor, utilidad, funcionalidad, calidad, estilo e imagen.
Las economias de escala y de alcance son explotadas en una dimension nunca antes
imaginada. La publicidad obviamente ha tenido una responsabilidad notoria en este
fendmeno. Cabe destacar que en Estados Unidos hasta 1993, nueve centavos de cada
détar por ventas fue destinado a la publicidad y promocion; en tanto que en Europa, la
proporcién fue de cuatro centavos de cada dolar. En Méxioob se calcula que una
milésima (.001) de cada peso por ventas, se destina a tal propdsito 7

Es indudable que estos hechos han sido producto de la propia evolucion def ser humano
y de la forma en que el sistema capitalista ha estado funcionado. El “management” o
administracion y las acciones de Marketing que se han aplicado con diferentes fines, han
comprobado que éste es una filosofia dinamica, en accion continua.

En Estados Unidos, hasta principios de la década de los treinta, las empresas se
orientaron principalmente a la produccidon en gran escala de bienes y servicios. Se
buscaba producir masivamente, para una poblacién en crecimiento y consolidar la oferta
disponible de un pais rico en recursos de todo tipo. Sin embargo, el crecimiento de un
mercado con tanta abundancia de oferentes generd también la necesidad de innovar
formas para estimular la demanda, a través de acciones de ventas con caracteristicas
promocionales. Los esfuerzos promocionales de las empresas continuaron hasta la
segunda mitad de los afios cincuenta.

La siguiente década trajo consigo el reconocimiento y aceptacion por parte de ias
empresas del concepto de administracion coordinada de Marketing™. Nuevamente, Ia
administracién logré un avance notorio. La administracion coordinada de Marketing, cuyo
doble propésito de orientarse al cliente y obtener ventas rentables, doto al Marketing de

35 Cfr. Originalmente se denomino como “pueblo mundial” pero ha tenido mayor aceptacién el nombre de aldea global.
Kotler, Philip. Direccion en Mercadotecnia. Anélisis, Planeacion, Imple acid _Meéxico. Ed. Prentice-Hall
Hispanoamericana. 7. Edicion 1993 p. 450

% Czinkota, Michael, et al. Op cit. p. 496; Kotler, Philip. Op cit p. 2

37 Univeridad Iberoamericana. Op cit.

* Stanton, William. Op cit. p. 14

enid. AJGIHS
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un papel mucho més central. Algunos aspectos como el control de inventarios, servicios
del almacén y planeacion del producto, fueron considerados parte de las politicas
permanentes de las empresas. La filosofia comercial fue adoptada por un numero
creciente de empresarios y traducida en acciones especificas, dando lugar a una
orientacion mercadolégica en la mayoria de los formas de pensar de los presidentes de
empresas y compaiiias.

En los afios setenta y ochenta tuvo lugar una etapa diferente en materia de Marketing.
Después de la importancia concedida a la administracion financiera y legal, a raiz de la
primera crisis del petréleo en 1973, la administracion en general y el Marketing en
particular, transitaron a una fase caracterizada por una orientacion social, en ta cual sus
acciones debian ser socialmente responsables.

La orientacion ya no fue dirigida hacia la oferta (materialismo) sino hacia el ser humano
(humanismo). El Marketing ha de tratar de crear y ofrecer una mejor calidad de vida™ y
no un nivel més alto de vida. Asi, el Marketing unido a la responsabilidad social de una
organizacién son compatibles, siempre que se procure a largo plazo, lo siguiente:

1) Cumplir con las necesidades de los clientes que adquieren sus productos,
2) Satisfacer exigencias sociales afectadas por las actividades de la empresa; y
3) Cumplir con las metas de utilidades.

Posteriormente, en 1982, debido al aumento de la competencia internacional en el
mercado mundiat y al desplazamiento absoluto de Estados Unidos en algunas industrias,
como en la elecironica, fue realizada una investigacion encabezada por Thomas Peters
entre las empresas de mayor éxito en éste pais, cuyo resultado fue la publicacion del
libro *En busca de fa Excelencia”. En éste, varios principios operativos basicos clave
fueron puestos a la luz*’:

« la existencia de un liderazgo sobresaliente,

« personal dedicado a la excelencia,

o existencia del deseo de ofrecer un servicio superior y de calidad a los
clientes, v,

« el deseo de innovar y desarroliar nuevos proguctos o servicios.

Asi. en los afios noventa, las empresas han contado con una mas clara orientacion hacia
el Marketing doméstico e interacional (o lo han adoptado de manera urgente) y éste se
ha constituido en un factor decisivo para su pape! en la sociedad. Las organizaciones
renovaron un espiritu empresarial dinamico y la disposicién a tomar riesgos si querian
prosperar y crecer. Se enfocaron a averiguar lo que los consumidores deseaban y
necesitaban, para ellos a su vez, desarroliar productos y servicios que satisficieran tales

expectativas.

* Ibidem p. 16
4 Kotler, Philip Opcit p. 3
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Las actividades operativas fueron impregnadas con tres actitudes clave: a) un profundo
respeto por el cliente (y el mantenerse cerca); b} una fuerte sensibilidad hacia el mercado
apropiado (trabajo arduo), y, ¢) la aplicacién de una admirable capacidad para motivar al
personal a producir alta calidad y valor para el cliente.

En esta misma década de los noventa, las empresas y negocios debian dedicarse a
comprender, servir y satisfacer al cliente en un mercado objetivo bien entendido. En el
juego internacional, “los premios son para quienes puedan interpretar mejor los deseos
del cliente e introducir el valor mas alto en sus mercados objetivo” *'.

El interés fundamental reside en la calidad de vida y no en la cantidad de bienes. no mas
cosas sino mejores. El objetivo del Marketing es conocer y comprender tan bien al
cliente que el producto o servicio se adecue a é! y se venda por si mismo. Ademas, esto
tendra un efecto directo sobre la empresa u organizacion, ya que “la caracteristica
principal de ia salud de una empresa es que el indice de satisfaccion del cliente sea aito
y que continde subiendo”.*?

Bajo una perspectiva global, la clave es adaptarse a las necesidades cambiantes det
consumidor y a la cambiante competencia.

Los negocios intemacionales y la aplicacion del Marketing por parte de las empresas
dependen de la visién empresarial de sus directivos y de los recursos con que cuente la
organizacion; sin embargo, ambos no tienen que ser exclusivos de las grandes
empresas globales. Aunque existen varias industrias especificas en las que es
practicamente imposible competir con un tamafio modesto, la empresa pequeila y
mediana, puede recurrir a algunas estrategias de Marketing Intemacional para lograr un
margen de accién mayor a nivel regional y sub-regional.

La competitividad, a la que ya se ha hecho referencia, es el elemento basico para iniciar
esta etapa, una vez que se han identificado las necesidades y/o deseos del consumidor
en los mercados meta. Si la empresa es capaz de satisfacer esa necesidad contando con
una ventaja competitiva, una vez realizada una cuidadosa investigacion de los mercados
objetivo, internos y extemos, el siguiente paso estaria dado por la modalidad en que va 8
operar en el mercado mundial, o bien en fas alternativas disponibles para explotar esa
ventaja competitiva.  Sin competitividad, simplemente las lineas de productos
desapareceran, al igual que los empleos que generan.

El Marketing Interacionai se basa en los mismos principios universales dei Marketing
“doméstico”, aunque su complejidad es mayor debido a la serie de factores que
intervienen en la adecuada pfaneacion, ejecucion y evaluacion de un plan de Marketing.

! Ibidem. p. 4.
*? Ibidem p. 21.
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La mezcla o combinacién de Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion®, debe ser
eficiente y eficazmente disefiada para alcanzar los objetivos propuestos por el plan de
Marketing, que a su vez es parte de la planeacion estratégica global de ta empresa.

Ademas de los aspectos culturales, historicos, politicos, econémicos, geogréaficos,
financieros, y de infragstructura y logistica involucrados, resulta primordial el que la(s)
persona (s) que conducira(n) los esfuerzos del Marketing Internacional cuenten con
cuatro caracteristicas esenciales: preparacion, sensibilidad, paciencia y flexibilidad™
Estos elementos contribuiran directamente en el éxito de las estrategias y apoyaran una
correccién oportuna si fuese necesario. Sm embargo, “la experiencia internacional no
puede transferirse de un mercado a otro™

En 1986, el Profesor estadounidense Philip Kotler, eminente mercadélogo lntemaaonal
concibit la idea de un Mega Marketing en el cual las cuatro P’s del Marketmg podrian
volverse seis, al afiadir la “p” de poder {power) y la “p" de relaciones publicas (pubtic
relations). La “p” de poder se refiere al poder mismo de Ia organizacion, a lo que ésta es
capaz de hacer y que la competencia no puede hacer. En cuanto a las relaciones
publicas, éstas resultan indispensables para obtener informacién del consumidor y de la
competencia y para mantener una comunicacion efectiva hacia adentro y hacia fuera de
la organizacion.

Nuevamente, en los inicios de la presente década (1992), Regis McKemna incorpord un
nuevo concepto al Marketing, al ideario como una filosofia que se puede permear a
todas las éreas de la organizacién y en cualquier tipo de organizacion. Esenciaimente, el
conocimiento sobre el consumidor y la competencia puede ser obtenldo utiizando las
siete S's, ideadas por la empresa consuitora McKensie Company*’:

Estructura (structure)

Estilo (style)

Sistemas (systems)

Personal (staff)

Habilidades (skills)

Estrategias (strategies), y

Valores comunes/compartidos (shared values).

NOOEWON

Por lo tanto, ei Marketing no es una funcion, sus tacticas dictan la estrategia y se concibe
como un Marketing Estratégico Integral.

* Soriano, Soriano Claudio. El Marketing Mix: concepto, estrategia y aplicaciones. Espafia. Ediciones Diaz de Santos,

S.A. 1990 165 p. En el lenguaje de Marketing se conoce como las cuatro P’s, o bien como la mezcla estratégica de
Marketing (Marketing Mix).

# Czinkota, Michael R. et al. Op cit. p. 149

“ 1dem.

“ Ver comentario de la nota 39.

7 Kolter, Philip. Op cit. p 64
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Sin embargo, ¢como las empresas pueden ser competitivas? De acuerdo con Michael
Porter, Profesor altamente reconocido de la Escuela de Administracion de Harvard, la
ventaja competitiva proviene:

“... fundamentalmente del valor que una firma es habil para crear para sus
clientes que excede el costo de la firma para creario. Valor que los clientes
estdn dispuestos a pagar y valor superior que deriva de ofrecer precios mas
bajos que sus competidores por beneficios equivalentes o proveer beneficios
Gnicos que Més que compensan un precio mas atto” *°.

Et asunto medular asi es la creacion de valor y que éste sea percibido por el consumidor
y adquirido sobre lo que la competencia ofrece, basicamente a traves de dos altemativas:
mejores precios igual calidad, y/o mayores precios con beneficios Unicos. La dicotomia
entre empresa y economia nacional de hecho no existe, al ambas alimentarse
reciprocamente. La empresa tiene como responsabilidad la creacion de ventajas
competitivas, apoyadas por productividad, diferenciacion, costes menores, tecnologia de
punta y otros factores. Sin embargo, el pais o la economia en su conjunto si puede
ayudar a crear condiciones propicias para que las empresas surjan, crezcan y se
fortalezcan.

En este sentido, el Profesor Porter en la reciente obra “La Ventaja Competitiva de las
Naciones”, destaco “cuatro conjuntos de factores que determinan la capacidad de
competencia de una nacién y de sus empresas en el mercado mundial” **:

1. Costos de los factores de produccién (recursos humanos, fisicos, de capital, de
conocimientos, infraestructura y climaticos). Desde luego que los humanos, --
traducidos en personal altamente calificado y bases de conocimiento en areas
especificas—, y el desarrolio de modemas infraestructuras de comunicacion tienen
una importancia muy relevante.

2. Condicion la_ deman [ Una perfecta valoracion de las condiciones
de la demanda local permitira satisfacer al consumidor, producir bienes mas
sofisticados y adquirir ventajas competitivas.

3. Estrategia, estructura y fipo de competencia que la empresa enfrenta o
condiciones de las industrias complementarias. Los proveedores pueden favorecer
la creacién de ventajas competitivas --como en la industria automotriz-- y pueden
ser aprovechables los efectos de cascada de las industnas conexas debido a sus
propias las necesidades técnicas.

4.Condicignes existentes en industrigs conexas. “El mayor exito industrial en el
plano mundial esté intimamente ligado a una intensa competencia interna que

¢ Monteverde, Agustin A, Op cit. p. 21
* Sallenave, Jean-Paul. Op cit. p. 241 (El autor utiliza el término de competencia pero de acuerdo al lo expuesto aqui,
serig el equivalente a competitividad).
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impulsa a las firmas a empujar con fuerza, a innovar y a la expansion audaz en
ultramar” >°. '

Una vez adoptado un enfoque de Marketing estrategico, sustentado por la creacion y
aprovechamiento de ventajas competitivas de la empresa, mismas que se ven
influenciadas por las condiciones existentes en ambito macro de la economia nacional,
fas cuales pueden apayarse en los cuatro puntos anteriores expuestos, la empresa u
organizacion requiere examinar alternativas de estrategias de Marketing internacional
para acceder exitosamente al mercado mundial, cuyo punto de inicio podria encontrarse
en una regién o sub-region con una demanda actual y potencial claramente sustentada.

1.4 Estrategias de Marketing Internacional

* . el comportamiento de Marketing Internacional de las compaiias se
relaciona con las aspiraciones gerenciales, capacidades vy nivel de
compromiso que la administracion esta dispuesta a dar al esfuerzo de
Marketing Intemacional™’.

En forma general, las estrategias de Marketing intemacional se refieren a la combinacion
6ptima de las condiciones del producto, precio, plaza y promocién en un contexto mundial
que se caracteriza por fuerte competencia y complejidad, impregnadas en la filosofia de
conocer profundamente al consumidor. Sin embargo, quizas el factor determinante de
éxito lo constituye el empefio de fa Direccion General por constituirse en una firma
mundial exitosa.

La mayoria de los autores de Marketing Internacional destacan la importancia de recabar
y analizar informacion completa de los mercados a los que se pretende satisfacer. las
variables econdmicas por si solas son incompletas, si no han sido comparadas con las
variables micro, en el ambito sectorial y, de ser posible, aun méas desagregadas, a nivel
de producto. El entomo “nacional * de un mercado puede diferir en forma significativa
con respecto a las condiciones de vida real y de poder adquisitivo de varios mercados y
sub-mercados. Los datos estadisticos dotan de un panorama general del estado en que
se encuentran los mercados, pero es necesario, en la segunda fase de recopilacion de
informacion, ir mas alla y visitar estos mercados para obtener informacion directa de las
condiciones imperantes para el desarrolio de negocios.

Particularmente, la adaptacion a culturas diferentes resulta asencial para comprender y
respetar las diferencias sociales, que pueden traducirse posteriormente en la adaptacion de
un producto a ese mercado iocal y en el disefio de la mezcla de Marketing que seré aplicada.
Nuevamente, el Profesor Porter de la Universidad de Harvard (previamente a su uitima
publicacion), ided un modelo que identifica tres estratégias genéricas con las que se alcanza
e éxito en un mercado competitivo, sin especificar que fuese éste doméstico o mundial™..

% Ihidem p. 243
3! Czinkota, Michael et al.Op cit. p. 216 (cursivas propias)
*2 Stanton, William Op cit. pp. 54-57




Modelo de Estratégias Genéricas de Porter

Diferenciacion de
Alta Enfoque Liderazgo en Costos

Sin Liderazgo

(rend. sobre
inversion)
Sin Enfoque
Baja Baja Alta

Fuente: Stanton, William et al. Fundamentos de Mercadotecnia. México. McGraw-Hill
Interamericana de México. 8a. Edicion 1991 pp. 54-57

a) LIDERAZGO EN COSTOS.

A través del liderazgo en costos se produce un producto estandarizado a un costo
bajo, para venderse después a un costo menor que &l de todos los productos de la

competencia.

b) DIFERENCIACION.

Un determinado producto o servicio se vende a un precio mayor que el promedio,
0

conteniendo algo que los consumidores consideran como una cualidad
caracteristica especial.

c) ENFOQUE

El producto se concentra en un mercado pequefio de especialidades o en un
segmento de la linea de productos. Puede enfocarse hacia un grupo particular de

consumidores en un mercado geografico determinado.

20
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Este enfoque se representa por una curva inversa, en el eje de la extrema
izquierda (X's) se ubica el nivel de rentabilidad (rendimiento sobre inversién) y en el
extremao derecho (eje Y's) se mide la participacion en el mercado, como baja y alta.

“ {as compafiias en el extremo izquierdo superior de la curva son rentables
incluso con una pequefia participacion en el mercado, porque sus productos o
mercado son especializados y dominan los precios superiores al promedio, las
gue se hallan en el extremo superior derecho de la curva también son exitosas.
Ello se debe a que diferencian sus productos o a que tienen una gran
participacion en el mercado por Sus precios y costos bajos. Son las empresas
situadas en la parte media baja de la curva, las que estan en problemas.
Obtienen escasas utilidades b su participacion en el mercado es modesta pues

en él no hay nada para ellas™.

Asimismo, el BOSTON CONSULTING GROUP, una empresa de consuloria de gran
reputacion en Estados Unidos, disefid una matnz de planeacion estratégica que reemplaza a
otra de gran uso en los aiios setenta.

El eje vertical representa el niumero de formas en que una empresa puede conseguir ventajas
de Marketing: muchas (arriba) o pocas (abajo). El eje horizontal muestra el tamafio de la
ventaja, pequeia o grande.

El modelo presenta cuatro rejillas y cada una contiene una situacion industrial estratégica
diferente.

Modelo del Boston Consulting Group (BCG)
de Planeacién Estratégica
Industrias Industrias
Muchas Fragmentadas Especielizadas
Num. de
Ventajas
Industrias Estancadas Industias por
Pocas Volumen
Pequefas Grandes
Tamahc de Ventajas
Fuente Stanton, William o al Fundamentos de Mercadolecnig  Meéxico. Mcgreaw-Hill Interamerncana de
México 8a Edicion 19991 p.55

La explicacion de las rejillas definidas por BCG consiste en lo siguiente:

5% tdem
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INDUSTRIAS ESTANCADAS. Presentan muy pocas ventajas y son pequeiias; como
el caso de las industrias del acero o papel comun.

INDUSTRIAS CON GRAN VOLUMEN. Presentan muy pocas ventajas, pero éstas
son grandes, como la ventaja de costos en una gran planta de aluminio.

INDUSTRIAS FRAGMENTARIAS. Presentan muchas ventajas competitivas, pero
cada una de pequefio tamafio, como sucede en la industria de restaurantes.

INDUSTRIAS DE ESPECIALIZACION. Presentan muchas ventajas competitivas y
ventajas que son grandes; por ejempio, los fabricantes de automéviles de Japon o
los fabricantes de televisores.

Ahora bien, una vez identificada la demanda, confirmada la ventaja competitiva del producto
y seleccionada la estrategia a seguir, se puede avanzar en las modalidades para operar en
el (o los) mercado (s) meta.

Una empresa reaimente se intemacionaliza cuando empieza a exportar a mercados del
exterior en forma planeada y organizada. En este proceso existen diferentes niveles,
iniciando con las exportaciones no reguiares, la exportacion via representantes y/o agentes,
el establecimiento de una subsidiaria —misma que depende de una division intemacional al
interior de la empresa matriz—, hasta llegar a la apertura de instalaciones productivas en el
mercado O region seleccionada.

Asimismo, la empresa requiere tomar varias decisiones para que el Marketing estratégico
internacional funcione adecuadamente:

1) Ir al extenor.
En este punto se evaluarén los riesgos en términos de proteccion de bienes (ante posibles
expropiaciones) y en términos de rentabilidad (tasa de rendimiento sobre ia inversién).

2} Mercados a los cuales entrar.

Se fijan los objetivos y politicas del Marketing intemacional, en qué proporcion las ventas
totales seran extranjeras y si se comercializara el (los) producto(s) en pocos © muchos
paises. Ademas se consideraran los factores geograficos, politicos y economicos
getenidamente.

3) La forma de entrar al mercado, como:

Exportacién indirecta,
Exportacion directa,
Concesionamiento,
Co-inversiones, e
inversiones directas.

*® & ¢ o o
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Cada una implica grados de involucramiento y compromiso tanto a largo piazo, como en
términos de riesgo, control de la operacién o modalidad, y potencial de utilidades.
Podriamos también incluir la modalidad de alianzas estratégicas, las cuales pueden ser de
tipo Marketing o por la existencia de un producto muy novedoso. A través de las alianzas,
dos empresas, una nacional y la otra extranjera, forman una nueva sociedad para explotar
sus ventajas competitivas y unir esfuerzos para lograr penetracion de mercado.

4) Programa de Marketing a seguir.

Cémo o en que grado deben adaptar su mezcla de Marketing a las condiciones locales y
regionales. Es posible optar por. @) una mezcal universal de Marketing estandarizada; o, b}
una mezcla de Marketing adaptada al cliente.

PRODUCTO. En este elemento de la mezcla el objetivo reside en revisar en que consiste la
adaptacion y determinar cuéles adaptaciones producirén mayor rendimiento que costo.

Warren Keegan®*, propone una matriz para el producto:

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y
PROMOCION INTERNACIONAL
No Modificar Adaptacion del Desarroliar nuevo
of Producto Producto Producto
PROMOCION
No Modiicr
Promosién 1) Extermion Diecta | 3) Adwptacitn Gt Product
5} Invrcion del Producto
Adsecar 2) Adaptacion de i o Acptacion Duel

Promocién Gomurnicacién

Fuenta: Kotier, Philio. Direccion de Marcadotecnia. México Prantice-Hal Hispanoamevicana, 5.A. 7a. Edicion.

1999 p. 458,

En el caso, 1) Extension directa, el producto permanece tal como es elaborado, no sera
objeto de transformacion o adaptacion, el reto consiste en encontrar a fos clientes que lo
necesiten como es ofrecido, es decir, saber si los consumidores extranjeros utilizan el
producto; en el caso 3) Adaptacion, es necesario incorporar cambios para satisfacer las
preferencias locales, con la fabricacion de una version regional O por pais, en ambas
situaciones 1) y 3) la promocién no es modificada. En cuanto al inciso 5) Invencion del
producto, serd necesafio crear un nuevo producto utilizando la invencion retrospectiva,

* Kotler, Philip. Op cit p. 468
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reincorporando formas anteriores, 0 bien una invencién a futuro que parta de una idea
novedosa y signifique la creacion de un producto totalmente diferente.

Existe también io que se ha denominado un ciclo de vida intemacional del producto, en el
que los paises (y mercados) se encuentran en diferentes etapas de capacidad para aceptar
ciertos productos, principaimente debido a la existencia de diferentes niveles de desarrollo y
poder adquisitivo.

De acuerdo con el autor R. Vemon® . la internacionalizacion del ciclo de vida del
producto, transita por cuatro etapas:

1. Innovacion tecnolégica 2. Exportacidona 3. Produccién 4. Exportacion

en el pais desarrollado  pais de menor al pais de desde el pais de

(El pais vende lo desarrolio menor menor desarrollo

que produce) desarrolio al pais desarroliado
{costos donde se generd la
menores) innovacion.

PROMQCION. Es posible seguir la misma estrategia de promocion que emplearon en el
mercado domeéstico o bien modificada para cada mercado local. Lo importante en empilear el
mismo tema globaimente, adaptando el texto a cada mercado local o adaptando todo el
tema de acuerdo al mercado.

También son objeto de modificaciones el empieo de ios medios de comunicacion y las
técnicas de promocion de ventas.

PRECIO. Cominmente los precios de los productos en ef extranjero son mayores a los
locales debido a la suma de gastos asociados en la importacion del mercado objetivo. Una
empresa puede seguir tres altemativas: ‘

1) Fijar un precio uniforme para todos los fugares;

2) Fijar un precio basado en el mercado de cada pais (precio por pais); v,

3) Fijar un precio basado en los costos de cada pais (utitizando un margen de
utilidad bruta estandar sobre costos).

Es importante dar una atencién especial a los niveles de precios fijados para evitar practicas
de dumping” que ocasionarian impuestos anti-dumping en el mercado objetivo, resultando
en un costo adicional a los agregadas en la importacion. Ademéas de considerar el dafc ala
imagen del producto en los mercados mundiales.

PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCION. Los canales de distribucion varian
considerablemente de un pais a otro y ain mas entre paises desarroliados y paises en
desarrolic. Al igual que fa infraestructura, éstos muestran los grados de industrializaciéon y
patrones de consumo diferenciados. -

ernacionales. México. ITAM. 1997 s/No. de p.

%% Hemnandez, Edgar A Es




25

Generalmente, si se trata de bienes de consumo pueden existir pequefias unidades de venta
al detalle no integrados formalmente y largos canales de intermediarios para fa distribucion
de productos.

’
De manera general, un fabricante ubicara e! producto hasta el pais de destino, para que a su
vez los canales de distribucién local hagan liegar el producto a los consumidores finales.

5) Organizacion del Marketing. En este punto se determina la administracion del Marketing
intemacional estructuralmente. Es decir, mediante un departamento de exportacion, una
division internacional ¢ bien una organizacion mundial. Esta Ultima, ubicada en la etapa mas
avanzada comprende instalaciones de produccidn en el ambito mundial y politicas de
marketing, flujos financieros y sistemas de logistica globales.

En este nivel, la organizacion mundial integraré una estrategia competitiva universal, para
aprovechar las ventajas de la coordinacion de la produccién y el Marketing y algunos niveles
de estandarizacion.

Hasta aqui, hemos revisado la funcion del Marketing intemacional y su importancia para la
empresa en términos de competitividad y estrategias de Marketing, considerando que un
enfoque estratégico es imprescindible para la empresa y organizaciones que buscan
mantener y aumentar su presencia en los mercados locales e intemacionales.

La diversidad de factores que son necesarios considerar para obtener con éxito la defensa y
exploracién de actuales y potenciales nichos de mercado, plantea un desafio impostergable
para los agentes econémicos: empresas, organizaciones, gobiemo y sector académico,
mismos que no actian en ambitos independientes o aislados, sino que cada vez con mayor
urgencia requieren trabajar conjuntamente, adoptando un enfoque de Marketing estratégico,
que tanto individual como colectivamente, podra coadyuvar a posicionar sus productos, y por
ende al pais en su conjunto, en el mercado giobal.

La evolucion del Marketing y del Marketing intemacionat en México puede considerarse
como reciente y alin en proceso de formacion. El Marketing esta presente en toda sociedad
modema, empero ha alcanzado un mayor desarolio en aquellos mercados altamente
competidos y de abundancia. Salvo ef caso de las grandes empresas globales que desde
mediados del presente siglo ya operaban en México, & raiz de los Ultimos 15 afios, la
economia y las empresas han presenciado el surgimiento de nuevos y mayores

competidores.

La competencia, primero a nivel intemo, ocasiond que varnas industrias sufrieran estragos,
que muchas desaparecieran y que otras se convirtieran en comercializadoras. No obstante,
también aquellas empresas con presencia en otros mercados se han visto forzadas a
replantear estrategias y tacticas para hacer frente a sus competidores. Esto significa,
reconocer la importancia que tiene ef Marketing en la evolucién hacia mercados mas
sofisticados y competidos. Con el Tratado de Libre Comercio de Norteamérica (TLC), los
competidores se han muitiplicado y continuaran aumentando.
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No obstante, la contrapartida a esta problemética esta dada por la posibilidad de aprovechar
y crear ventajas competitivas al interior de las empresas mexicanas, con dichas ventajas los
mercados meta son mas susceptibles de aprovechamiento, —especialmente el de! TLC~,
tomando como base un enfoque de Marketing intemacional, por un lado, y por otro,
contando con una especializacion-pais acordada entre los agentes econdmicos y reforzada
por la infraestructura disponible de representaciones en el extranjero.

Sin embargo, a lo largo del siguiente capitulo se buscara exponer la evolucion de la
industria y del comercio exterior de México a fin de tratar de identificar las debilidades y
fortalezas del pais. La naturaleza de la oferta exportable de México tiene una relacion
directa con los modelos de desarrolio seguidos en las (ltimas décadas y con la estructura
industrial hoy predominante. Esto seré objeto de andlisis en el siguiente apartado.
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Capitulo 2. México: Industria y Comercio Exterior

A lo largo de ia historia econdmica del pais, observamos un hecho importante, la
transicion de una economia eminentemente rural y agricola, de principios de siglo, a una
de industrializacién intermedia llevada a cabo durante los Uitimos 58 afios, esto es, a (o
largo del periodo comprendido de 1940 a ia fecha. La industrializacion actual del pais
podemos considerarla como intermedia no solo al observar su contribucién con respecto
a algunos indices sociodemograficos (alfabetizacion, ingreso rural, atencion de la saiud)
sino principalmente, al continuar siendo México un pais en desarrolio y al analizar la
estructura industrial y de comercio exterior del pais.

Como pais en desarrollo, una aspiracion legitima ha sido superar dicho estadio y
conjuntar crecimiento con desarrollo. Diversas teorias econdmicas han tratado de
disefar alternativas viables para estos fines, desde el mandsmo hasta los modelos
neoliberales. Sin embargo, esta aspiracién cada vez parece mas dificil de alcanzar y se
ha Hlegado inclusive a sustituir por una meta mucho mas realista y concreta, -ademas de
factor comun entre paises y empresas—, generar empleos y defender (y ampliar) sus
mercados. Este fenoémeno también ha sido producto de los cambios economicos,
politicos y sociales que el mundo ha sufrido en los Ultimos veinte afios. La
sobreviviencia competitiva claramente es una necesidad real.

2.1 La Sustitucién de Importaciones

La industrializacién de México arranca en los afios cuarenta, al iniciarse el Modelo de
Sustitucion de Importaciones. Sin embargo, el gobiemo del Presidente Lazaro
Cardenas, al nacionalizar la industria petrolera en 1938 sent6 Jas bases de un
crecimiento auténomo e independiente en un area estratégica e indispensable para el
pais. En ese entonces, sin duda, fue una decision acertada. La todavia reciente
Revolucion y fas subsecuentes dos décadas se destinaron a restaurar la caima y a
organizar al pais politica y socialmente. Lézaro Cardenas comprendié que era el
momento de dar atencion a la industria y crear instituciones para el desarrolio economico
del pais. El crecimiento promedio anual del Producto Intemo Bruto (PIB) en el periodo
1934-1940 se ubico en 4.5%."

No obstante, formalmente es el gobierno del Presidente Manue! Avila Camacho (1940-
1946) el que plantea un fomento a la industria privada, situando al Estado como
promotor del desarrolio industral®. La Segunda Guerra Mundial significo para nuestro
pais una acelerada actividad industrial apoyada por la necesidad de insumos para ia
economia estadounidense, de ahi que en estos afios el comercio exterior del pais
comenzara a desamollar la fuerte dependencia dei mercado de Estados Unidos que aun
hoy existe. Durante el periodo de 1940-1946, el incremento del PIB promedio
anualmente 6.2%° .

Con el gobiemo de! Presidente Miguel Aleman Valdés (1946-1952) se pone en marcha

! Anda Gutiérrez, Cuahtémoce. i Hmi Méxi 940-2000) México Editorial Limusa S A. de
CV.1997p 98
? Tbidem. p. 97
* Thidem. p. 98
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un proyecto econémico que esencialmente pretendio acelerar la industrializacion del
pais, mediante la construccién de obras de infraestructura y el destinar inversion a
ciertas industrias, como por ejemplo, a la turistica.

De ahi que la industria petrolera se haya modernizado y la atraccion de inversion
extranjera se apoyara fuertemente. De hecho, se permitié la creacién de empresas con
capital extranjero mayoritario en varias industrias manufactureras' y se considerd
necesario recurrir al financiamiento externo. Ademas, la relacion con Estados Unidos
(E.U.) recibi6é una atencion especial.

Et Presidente Miguel Alemén durante su gestion (1846-1952), realizé una reforma fiscal
y una reforma agraria al Art. 27 Constitucional, se otorgaron estimulos a la iniciativa
privada; se construyeron viviendas; y se combatié la inflacion. Empero, se registraron
minimos incrementos salariales y fueron suprimidos paros y huelgas de trabajadores
ferrocarrileros, mineros y petroleros. Hubo también una fiotacion del peso a 8.65 por
délar de E.U., en tanto que el PIB registro un aumento promedio anual del 5.8%"

E! Modelo de Desarrollo Estabilizador pretendid justamente estabilizar las condiciones
econémicas que ya habian evidenciado algunos problemas en el periodo sexenal
anterior. El Presidente Ruiz Cortinez (1952-1958) aplicd un programa de politicas de
austeridad para mantener la estabilidad en precios, alcanzar una balanza comercial mas
equilibrada—sustituyendo importaciones--, sanear las finanzas publicas y proseguir el
fomento de la produccién nacional, sustentada por el mercado intemo. Sin embargo, en
1954 se decidié una devaluacion que llevé at peso a una paridad de 12.50 por ddfar.

El uso del gasto publico en forma prudente, el recurso al crédito externo sélo en
situaciones urgentes y el fortalecimiento del mercado financiero, sin duda fueron
~directrices de una politica econémica que serian decisivas para el desarrollo capitalista
del pais en la década siguiente™ .

Asi, la produccion total nacional registrd un crecimiento del 5.8% cada afio, lo cual fue
conocido como el “Milagro Mexicano®. No obstante, en el ambito social existieron
algunos confiictos que no fueron resueltos a través de una via democratica como el
movimiento ferrocarrilero y el magisterial, mismos que fueron disueltos autoritariamente.
También es en estos afos (1954) cuando se institucionaliza el derecho de voto a 12
mujer.

Ei gobierno del Presidente Adoifo Lopez Mateos (1958-1964) se encontré ante una
situacion delicada puesto que tuvo que profundizar en casi todas las politicas que se
habian iniciado en el periodo anterior, a fin de no frenar el crecimiento econémico de los
afios anteriores.

De esta forma, su administracion se destacé por limitar en mayor medida las
importaciones, estimular la sustitucion de importaciones, apoyar la exportacidn hacia
América Latina, impulsar el turismo internacional hacia México, mantener la estabilidad
de precios y el control del gasto publico y aumentar las vias de comunicacion
existentes—especialmente la red caretera—, todo lo cual levd a una situacion

* Ibidem p. 101
* ldem.
¢ Ibidem. p. 102
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econdmica mas estable.

El inicio de los afios sesenta se caracterizd por una sdélida participacion del Estado en el
ambito econdmico; asi, en 1960 la industria eléctrica fue nacionalizada, apoyando el
desarrollc de otras industrias basicas como la siderirgica y la petroguimica. Cabe
destacar que la politica industrial se orienté a i{as industrias basicas de servicios, Ia
politica agraria a la produccién de alimentos basicos y ia politica econémica al equilibrio
de la balanza de pagos’. Debemos recordar que en 1960 el crecimiento de la pobiacion
promedio fue del 3.4%° ; en tanto que el PIB aumenté 6.5% en promedio anual.

Por otra parte, algunos hechos sociales significativos en esta administraciéon fueron la
formacién de una nueva central obrera (CNT), el fin del conflicto ferrocarrilero, la reforma
electoral de 1963 y la creacién del Instituto de Servicios y Seguridad Social para los
Trabajadores af Servicio def Estado (ISSSTE).

Entre 1964 y 1970 el gobierno se orienté a dar continuidad a las politicas aplicadas,
fomentar la industria y ejercer una politica de estabilidad. El Estado continué
participando directamente en la economia, ademas de impuisar el crecimiento del sector
paraestatal. El Presidente Diaz Ordaz tuvo que enfrentar no el agotamiento del modelo,
sino la crisis del mismo, al mantenerse por treinta afios casi intacto. Si de alguna forma
los conflictos sociales se manifestaron incipientemente desde el gobierno de Miguet
Aleman Valdéz, Gustavo Diaz Ordaz fallo en darles un cauce que relegitimizara al
sistema, por medio de una politica de dialogo. La presion acumulada fue demasiada
para ser contenida.

En cuanto a lo econdmico se realizé una considerable inversién puablica; se profundizé la
reforma fiscal, en 1964 se inici6 el programa maquiiador, basicamente en la frontera
norte del pais, una nueva Ley Federal de! Trabajo fue promulgada; se fundé el Banco
Nacional Agropecuario; se otorgaron mayores tierras al campesino, se amplié la
cobertura de las telesecundarias y se efectuaron reformas a ia Administracién Publica.

Los Ultimos afios del Desamollo Estabilizador evidenciaron ef fuerte dominio que ejercié
el sector industriai de transformacion, a costa del sector agropecuario”, lo cuai
posteriormente seria uno de los factores negativos que caracterizan el tipo de
industrializacion del pais.

Adicionaimente al continuo deterioro de la cuenta corriente, via déficit comercial,
estimulado por las importaciones de bienes de consumo por parte def sector privado, a
la par de un tipo de cambio fijo en 12.50 desde 1954 y hasta 1976--, el conflicto
estudiantil fue el sello que caracterizé el fin de ésta etapa en la vida econdmica y social
nacional. Conviene recordar que a inicios de la gestion del Presidente Gustavo Diaz
Ordaz, se presenté una huelga de médicos que fue disuelta con violencia. Aun con
estos problemas presentes, la administracién de Diaz Ordaz logré aumentar el PIB en
6.8% promedio anual.

La década de los setenta trajo consigo una etapa diferente para todos los paises. lLa
irupcién del cambio fue mundial, coincidiendo tanto problemas economicos graves,

7 Ibidem p. 105
¥ Ibidem p. 116
® Iridem p. 106
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como demandas sociales y politicas que no fueron tomadas en cuenta anteriormente, las
cuales manifestaron {a necesidad de mayor libertad y democracia.

Omitiendo la fuerte controversia que en su momento causaron las politicas del
Presidente Luis Echeverria Alvarez'® (1970-1976), su gestién dio inicio a un modelo
diferente en la historia econémica del pais denominado “Desarrollo Compartido”. El
gobiemo convocd a una alianza popular para formar una Comisién Nacional Tripartita,
en la cual empresarios, trabajadores y gobiemno conciliaran sus muy diferentes intereses,
ya que el desarrolio no estaba sélo a cargo del gobierno, por lo tanto, su intervencion y
su papel en la economia requerian redefinirse.

Durante esta administracién el discurso politico-econémico hacia el exterior giro en tomo
al Tercer Mundo, a la necesidad de un Nuevo Orden Econdmico intemacional (NOET), a
jos derechos y deberes economicos de los Estados, e intemamente a una cierta apertura
o reforma democritica; ademas de que el programa econémico se enfocaria al
financiamiento al desarrolio.

Este programa econdmico establecié cambios sustanciales con respecto a ta politica de
subsidios que recibian las paraestatales y fijo exenciones y bajos impuestos en los
servicios publicos ya, lo cual se tradujo en una restrictiva politica de ajustes. Como parte
de las modificaciones que el gobierno pretendia incorporar se encontré un mayor
involucramiento de las medianas y pequeiias empresas en el crecimiento. Sin embargo,
la misma personaiidad del Presidente y de su gobiemo empezaron a causar
incomodidad entre fos grupos privados. Cabe recordar que en 1974 se crea el Consejo
Coordinador Empresarial (CCC) como un organismo que aglutinara y representara los
intereses privados ante el gobierno.

Asimismo, 1971 fue un aiio particularmente problematico ya que aumento el desempleo,
disminuyd el consumo privado y se redujo la inversién, contrayéndose el gasto publico.
Este afio se llamo de “atonia™’ y ejemplificé un impasse econémico y pofitico para ia
administracioén de entonces. Después de varias décadas de crecimiento sostenido, 1971
se convirtié en una afio atipico al presentarse estos problemas al mismo tiempo, de ahi
que el fenémeno recibiese este nombre.

Ante estas condiciones, el gobiemo descubre la conveniencia de usar una mayor
cantidad de recursos del exterior via endeudamiento publico y privado, a través de los
cuales el presupuesto federal es ampliado y la actividad econdmica apoyada en forma
importante. Sin embargo, los niveles de la deuda externa y de la inflacion mostraron
niveles que anteriormente no se habian presentado. Asi, a lo largo del sexenio el
crecimiento del PIB fue del 6.2% promedio anual.

No obstante, hacia finales de 1976 se presentan dos devaluaciones casi consecutivas,
mismas que llevarian a una situacién delicada al pais, ademés de que por primera vez
en muchos afios México experimentaria fugas de capitales y un casi rompimiento entre
el gobierno y la iniciativa privada. Los meses de agosto y octubre testificarian una
devaluacidn del 100%'? pese a que el Fondo Monetario Internacional (FMI) ya habia
liberado recursos. Las devaluaciones de 1976 fueron e! resultado principalmente de dos

' Nuevamente el plantear cambios populistas y retéricos twvo un costo histérico para el pais.
" Tbidem p.133
2 Ibidem p. 149: en agosto de 12.50 a 19-90 (58%) y en octubre de 19.20 a 25.50 pesos por dolar
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factores: la falta de confianza de la iniciativa privada en el gobiernc y un grave deterioro
de |la Balanza de Pagos.

Cabe recordar que al finalizar 1976 el gobiemo anuncio el descubrimiento de
yacimientos petroleros en el Sureste del pais, lo cual sirvio para tranguilizar tanto a la
comunidad financiera intemacional, como a los grupos privados del pais.

Cuando el Presidente José Lépez Portillo (1976-1982) asume el poder, anuncio una
estrategia para que el pais recobrara estabilidad y crecimiento; estas medidas se
conocieron como el Modelo de Crecimiento Acelerado, el cual pretendia elevar la
produccion, crear empleos y reforzar et caracter mixto de la economia'®, (concurrencia

del sector publico y privado).

Las inversiones se orientarian principaimente a los sectores agropecuario, energeticos,
petroqu:’inica, minero, sideriirgico, bienes de capital, transportes y bienes de consumo
popular

El gobierno de José Lopez Portillo establecit dos prioridades: alimentos y energéticos,
dividiendo el tiempo de su administracion en tres periodos bianuales; en el primero, se
buscaria restaurar la economia; en el segundo, consolidaria, y en el tercero, lograr un
crecimiento acelerado. E! Pian Giobal de Desarrollo (PGD) respondio al interés por dar
un caracter mixto a la economia, modernizar ef aparato productivo, alentar la inversion,
reducir la inflacién e incrementar el empleo. También se planteaba una mejor
organizacién del gobierno y una reforma fiscal que incluy6 la creacién del Impuesto al

Valor Agregado (IVA), en una tasa del 10%.

Sin embargo, el hecho mas importante en este periodo, sin duda fue el “boom petrolero’,
mismo que alenté un ambiente de bonanza en todos los niveles y de excesiva confianza
por parte del gobiemo con respecto a los precios a futuro del petréleo; parecia que por
fin el pais superaria el subdesarrollo, gracias a la riqueza estratégica del petroleo y a sus
precios en el mercado mundial.

Aunque fue valido el criterio de buscar desarmollar dos sectores estratégicos, como el
petroleo y los alimentos—que en cualquier época son esenciales—lo que ocurrié fue una
mala administracién de los recursos y de fa supuesta nqueza: el pais fue
sobreendeudado y se malgastaron una considerable cantidad de recursos. Al mismo
tiempo, la deuda externa crecié enormemente, las tasas de interés internacionales
experimentaron fuertes aumentos y se presenté una caida en los precios del petroleo.

Por segunda ocasién, el sexenio finalizaba con dos devaluaciones {enero y agosto de
1982) que lievaron al peso a una cotizacién de 75 pesos por ddlar. Por si no fuera
suficiente, en su dltimo informe de gobiemo, el Presidente anunci® dos decretos que
afectaron fuertemente los ambientes economicos y 1as condiciones sociales de! pais: la
nacionalizacién de la banca privada y el control generalizado de cambios'®.

Por otro lado, en marzo de 1980'® se decidio postergar el ingreso de México al GATT,

13 Ibidem p. 151

* jdem

!* Ibidem p. 151

16 Olea Sisneaga, Miguel Angel. "México en el Sistema de Comercio Internacional”. La Politica Internacional de
México en la Dé de ) henta. México. FCE. 1*. Edicion. 1994. P. 348
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ain cuando una ligera apertura comercial ya se habia realizado, al haberse eliminado
los permisos previos por aranceles y al ser reducidos unilateralmente éstos Ultimos "’
Principalmente, las diferencias ai interior del Gabinete evidenciaron desconfianzas
profundas con respecto a la conveniencia para nuestro pais de adherirse en esos
momentos.

La etapa de sustitucién de importaciones pretendi6 dotar a ia economia de bases sélidas
para el despegue industrial, justo después de la etapa post-revolucionaria. El mercado
interno adn incipiente, requeria ser edificado para satisfacer la demanda de una
poblacién en ascenso y de las necesidades de la reconstruccion del pais. Sin embargo,
la alta proteccion a las empresas, la politica de subsidios indiscriminados que por tantos
afios privo en el pais, los vicios de una burocracia proteccionista, la falta de competencia
intena debido a productores unicos de ciertos bienes (monopolios), una deuda
canalizada a actividades de obra publica, pero no a actividades productivas y rentables
principalmente, produjo entre otros fendmenos una débil industria nacional, una
mentalidad empresarial conservadora y tibia, un mercado con precios artificiales y
calidad minima, elementos que en distintas proporciones fueron todavia sostenidos
hasta la apertura de los ochenta y retardaron la adopcién de medidas correctivas a su
justo tiempo.

2.2 La Apertura Comercial

Con la nueva administracion del Presidente Miguel de la Madrid Hurtado (1982-1988) se
inicié una etapa de fuerte austeridad para e! pais ante la cuasi insolvencia financiera que
se experimentaba, para lo cual se aplicé el Programa inmediato de Reordenacion
~ Econémica. Se iniciaron los contactos necesarios para avanzar en la renegociacion de
la deuda externa, tanto pablica como privada.

Durante este periodo, el gobiemo se abocé a transformar la palanta productiva, a
aumentar la eficiencia de la economia y a desarroflar un sector exportador en ef cual las
exportaciones no-petroleras jugaran un rol determinante, como lo asentaba el Paln
Nacionai de Derjsarrollo 1983-1988"

La politica del cambio estructural, como slogan central de la politica economica del
Presidente de la Madrid, implicaba tanto acciones de desregulacién —en términos de
efiminar tramites y agilizar procesos administrativos-, como el impuisar a los grupos
privados a ser mas competitivos. Este objetivo resultaba basico internamente, dada la
apertura comercial que el pais emprendié como producto de su adhesién al GATT en
septiembre de 1985, e internacionalmente para aprovechar |a reduccién de aranceles en
mas de 115 mercados de los paises miembros del Acuerdo.

Los niveles de crecimiento econdmico fueron bastante moderados y por supuesto no se
correspondieron con los alcanzados durante el boom petrolero. Asimismo, en estos
afios, la actividad econémica fue interrumpida en la capital del pais por el terremoto de
1985, el cual implico destinar recursos federales principalimente para la reconstruccion y
los servicios médicos que la poblacién demandaba.

' Ibidem p. 358
1% Ibidem p. 353
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Esencialmente, esta administracién se enfoct a restablecer el equilibrio de las finanzas
publicas —para lo cual el adelgazamiento del sector publico y la venta de organismos y
empresas paraestatales fue prioritario—, asi como a restaurar la confianza internacional
en el pais. Una vez negociado el ingreso al GATT, la apertura comercial y hacia el
exterior serian irreversibles, fijando ias bases para que las reformas del siguiente
periodo pudieran consolidarse y profundizarse.

Durante los siguientes seis afios (1988-1994), México tuvo un Presidente que ha sido
motivo de numerosas criticas y juicios, incluyendo el juicio generalizado de la poblacion:
Caros Salinas de Gortari. E! modelo gque impulsaria el nuevo gobierno fue la
modemizacién del pais y la aplicacion de principios econdmicos que se han denominado
como Neoliberales.

En el Plan Nacional de Desarrollo (PND) anunciado en 1989, Salinas apuntaba:

“Soberania, democracia, crecimiento y bienestar son objetivos que persigue el
Estado Mexicano utifizando todos los recursos a su disposicion, esto es
aplicando una estrategia para alcanzaros. Esta estrategia es la
modemizacién nacional’ .

El crecimiento econémico requeria abatir la inflacién y de ahi transitar hacia la
recuperacion econdémica. Para tal fin, se disefiaron los pactos de estabilidad econémica,
en los cuales los empresarios, el gobierno y los trabajadores se comprometian a no
aumentar los precios y a consultar sus demandas a través de este mecanismo de
concertacién. Generaimente, los pactos se realizaron cada inicio de afno calendario y
permitieron anular lo que llamaban la inflacion inercial, la cual consistia en el aumento de
precios por expectativas de aumentos futuros.

En resumen, Salinas de Gortari propuso impulsar a la inversion privada, destinar
inversion publica a obras de infraestructura (carreteras, aeropuertos), expandir ias
exportaciones no-petroleras, fortalecer gradualmente el mercado intemo, reducir el peso
de la deuda externa y hacer mas eficiente al pais.

“La privatizacion de las empresas publicas, la correccion  del déficit
presupuestal, el pacto para la estabilidad economica,...la desregulacién de
diversos aspectos de la inversion extranjera ... orientadas a eliminar pautas
que entorpecian el desarrollo de los negocios Y de las actividades
productivas™.

A nivel socio-politico, se comprometio a impulsar la democracia y la reforma del Estado y
aplicé un programa para mejorar las condiciones de las comunidades con mencres
recursos (Programa Nacional de Solidaridad, PRONASOL). Sin embargo, es en el
terreno politico en el que no se aicanzaron las promesas empefiadas.

En materia econémica, Salinas de Gortari decidi6 reprivatizar los 18 bancos del sistema,

' Anda Gutierrez, Cuauhtémoc. Op cit. p. 202 .
20 Gotana. Fernando. “Balance y Perspectivas del Decenio 1981-1990" en La Politica Internacional de México en el

Decenio de los Ochenta. Op cit. p. 559
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proceso que finalizé en julio de 1992%'. El crecimiento del PIB durante su gestién, es
decir, entre 1988 a 1994, promedié 3%; aunque también experimentamos la pérdida de
tres ceros a nuestra moneda, lo cual fue significd renunciar a mil veces el valor de la
economia.

La administracion del Presidente Safinas se concentré en impulsar la modemizacion del
pais, atrayendo inversiones extranjeras y mejorando ta imagen de México en el extenor.
Salinas privilegio internamente la reforma econdmica ante la reforma politica, y muy
posiblemente el modeio de éxito de los tigres asiéticos —bajo su propia interpretacion- le
senvio como marco de referencia def tipo de economia que debia existir en Mexico.

Como antecedentes a la fase de modemidad en México, pueden citarse los casos de
reformas y cambios sin precedente en el entomo intemacional reciente. Entre estos, a
finales de los afios ochenta y principios de los noventa, la caida del muro de Berlin entre
las Alemanias y el fin de la Guerra Fria; la Perestroika de Gorvachov en Rusia y el
aplazamiento de la Glasnot (o reforma politica); y en forma particular, el ejemplo de las
reformas econémicas en China, dirigidas por Deng Xiaping a inicios de los ochenta.

El modelo Chino consisti®6 en una serie de reformas econémicas modemizadoras,
pragmaticas y de corfe capitalistas, aplicadas en el contexto de una economia
socialista-Maoista. Entre estas, el desmantelamiento de las comunas agricolas en
1979% un sistema de precios de libre mercado, la semana laboral de cinco dias, la
venta de numerosas empresas estatales y medidas pro-empresariales. A la muerte de
Deng Xiaping, su sucesor Jiang Zemin, continué con este modelo logrando que en los
Gltimos afios en crecimiento del PIB haya sido mayor al 10%2®. Sin embargo, junto a
este sorprendente crecimiento y al aumento de los niveles de vida, China, con una
poblacién superior a 1,200 millones de personas enfrenta numerosos desafios: graves
pérdidas economicas en buena parte de las empresas estatales, 100 miliones de
desempleados migrantes, creciente corrupcién, una muy amplia brecha entre ricos y
pobres, y, quiza lo méas preocupante, fa bancarmota ideol6gica del Partido Comunista,
que ahora depende de la rgPresién y e nacionalismo para mantenerse en el poder y
conservar la unidad del pais®.

Sin embargo, esta modemizacion economica no ha llegado a los ambitos politicos y
sociales, tanto al interior del propio pais (recuérdese io sucedido en Tiananmen en
1989), como en relacién con sus vecinos inmediatos (el caso del Tibet). La paralisis
politico-social parece ser el peligro mas inmediato. El profesor Jeffrey E. Garten, decano
de la Universidad de Yale apuntaba:

A medida que China se integre cada vez mas en la economia mundial, no
tendra la capacidad de asignar racionaimente ios flujos masivos de! capital
entrante... y menos con su sistema politico actuai, el cual piensa que puede

21 Anda Gutierrez, Cuauhtémoc. Op cit. p. 199

22 gpaeth, Anthony. “Back to the Future”. Time, February 5, 1996. p.19

B Eptre 1992 y 1997 el crecimiento de la economia China promedio mas del 10% anual..Faison, Seth "Sefiales de
geligro en la economia China”. ELEconomista. Viernes 28 de noviembre, 1997 p. 8

*" Prager, Karsten "China, Waking up to the next superpower”. Time. March 25, 1995.p..25
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manipular los mercados y que estd lleno de compadrazgos y carece de
instituciones regulatorias desarrolladas™?.

Salinas de Gortari consideré poco factible emprender conjuntamente los dos tipos de
reformas: politicas y econdmicas, y como los Chinos, opté por ias econémicas. La
situacion en Chiapas parece haberle recordado la inexistencia de una dicotomia entre
ambas. En el &mbito politico, dos hechos marcaron a esta administracion: la irrupcion
del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (EZLN) en ia sierra de Chiapas, el 1°. de
enero de 1994, y el asesinato del pre-candidato a la presidencia del Partido de
Revolucionario Institucional (PRI), Luis Donaldo Colosio unas semanas después®.

Internamente, Salinas tuvo como mérito profundizar la modernizacion del pais, misma
que era prioritaria para captar los flujos de inversién que la economia requeria, sobre
todo al privatizar grandes empresas publicas, y por otro lado, el concluir con éxito Ia
firma del Tratado de Libre Gomercio con Estados Unidos y Canada (TLC). Las
condiciones bilaterales presentes en la relacién con Estados Unidos hacian inevitable un
TLC que garantizaré el acceso de productos mexicanos al mercado mas grande de!
mundo.

A nivel internacional, ningun otro Presidente habia dado tanta publicidad a los cambios
econdmicos del pais ante la opinién publica mundial, no solo frente a los circulos de
poder de Estados Unidos, sino en Asia y en América Latina. Estas acciones se
enmarcaron en el objetivo de captar mayores fiujos de inversion extranjera, (mayormente
especulativa) y fueron parte del esfuerzo por incorporar a México dentro de las
tendencias de la globalizacién y de la consolidacion de bloques economicos.

Paralelamente, México adoptd una politica internacional mas activa que lo ltevo a
vincularse con la Cuenca del Pacifico, con la Organizacién de Cooperacién y Desamolio
Econdmico (OCDE), a formar el Grupo de los Tres (Colombia, Venezuela y México)”, y
a iniciar la serie de negociaciones para Acuerdos de Libre Comercio y de Cooperacién
Econdmica con paises de América Latina.

En efecto, en 1990 el Presidente Salinas propuso al Presidente George Bush® de
Estados Unidos negociar un Tratado de Libre Comercio (TLC), por ser nuestro principal
socio comercial y en vista de ios desarrollos econémicos recientes en otras regiones del
mundo.

La ratificacién del TLC correspondié al Presidente William Clinton por parte de Estados
Unidos, -una vez que se hubieron incorporado dos acuerdos paralelos, uno con
respecto a cuestiones laborales y el otro en materia de medio ambiente—al Presidente
Salinas por México y al Primer Ministro Jean Chretien por Canada, quién también a su
vez demandé incluir algunos cambios al Tratado.

2 Friedman, Thomas. “No es inmune China a las leyes de gravedad”. El Economista. Lunes 27 de octubre, 1997.p. 8
26 . . . . .
Ambos actualmente sin ser resueltos y siendo parte de la herencia que Salinas de Gortari hered6 a su sucesor.
27 | Acuerdo México-Chile entré en vigor en 1992; el TLC con Costa Rica y el Grupo de los Tres en 1995.
% Anda Gutiérrez, Cuauhtémoc. Op cit. p. 208
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No obstante, fue en el campo social en el cual el modelo econémico neoliberal mostrd
grandes deficiencias, al agudizar la polarizacién entre los niveles o grupos sociales, el
empobrecimiento extremo de 30 millones de mexicanos y la pérdida del 40% de poder
adquisitivo®® de la poblacién.

En las elecciones presidenciales de julic de 1994, para el periodo 1994-2000, el
candidato Emesto Zedillo Ponce de Ledn, del Partido Revolucionario Institucional (PRI)
logré un triunfo electoral indiscutible para la oposicion. Sin embargo, el nuevo
Presidente habria de enfrentar una temible crisis econémica producto del retraso de
“medidas correctivas que Salinas se negé a asumir en el momento oportuno.

La crisis implicd una fuerte devaluacion del peso ante el ddiar estadounidense, justo a
unos dias de haber asumido ef poder y esto fue consecuencia de no haber ajustado el
tipo de cambio paulatinamente a lo largo de 1994: de 3.5 paso hasta aicanzar una
cotizacién de 8.9 pesos por délar. Ademas, nuevamente las cuentas extemas
deficitarias fueron compensadas con recursos de inversion; empero esta inversion se
concentraba en bonos, CETES y tesobonos que tenian vencimientos muy cercanos.

Asimismo, justo en 1994 los flujos de inversion extranjera ‘“especulativa™—ante las
condiciones politicas y sociales de inestabilidad producto de los asuntos Colosio y
Chiapas— empezaron a contraerse, al mismo tiempo que se presenta un aumento de las
tasas de interés en Estados Unidos. Las reservas internacionales del Banco de México
comenzaron a disminuir y ain mas, al salir del pais capitales en un solo dia por 3,000
Mitiones® de Dolares (MD).

E! Presidente Emesto Zedillo para resolver estas circunstancias, presenté un programa
emergente a principios de 1995, el “Acuerdo de Unidad para Superar la Emergencia
Economica” (AUSEE), mismo que establecio distribuir el sacrificio entre los diferentes
sectores de la economia, evitar una espiral inflacionaria, restablecer la confianza en los
mercados e impulsar mayores cambios econémicos.

Sin embargo, la gravedad de esta crisis requirié el apoyo financiero del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), del FMI y dei Banco Mundial, ademas del mismo
gobiemo de Estados Unidos. El total de los recursos aprobados ascendio a 30,000 MD
para los cuales fue necesario dar como garantia las facturas por cobrar de Petrélecs
Mexicanos (PEMEX).

Como resultado de la “Alianza para la Recuperacion Econémica” (ARE), presentada a
fines de 1995, la economia en su conjunto comenzé a mostrar signos de recuperacion,
empero la crisis fue tan profunda que la recuperacién ha tomado mas tiempo que el
esperado. Ademés, en los dos primeros afios de gobiemo, un papel especial se
concedio a la difusién del Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR), debido a que sin
generar ahofo interno no seria posible reducir el recurso a los flujos de capital externos.
E! ahorro privado se considera la mejor aiternativa para evitar mayor endeudamiento y

» Universidad Iberoamericana (UIA) Curso. Op cit.
** Anda Gutiérrez, Cuauhtémoc. Opcit p. 213
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sobretodo para ia inversion futura que tanto requiere el pais.

En esta mismo sentido, el Plan Nacional de Desarollo 1995-2000°! enfatiz6 que el
desarrollo industrial del pais pondria énfasis en ia promocion de las micro, pequedias Y
medianas empresas, se fortaleceria el desarrolio de subsectores y ramas intensivas en
mano de obra y con potencial exportador, se crearian programas de desarrollo de
proveedores y se promoveria el desarrollo e integracion de regiones con mayores
rezagos™.

Posteriormente, en junio de 1997, una vez que ias condiciones econdmicas mostraban
signos de mayor estabilidad, el Presidente Ermesto Zedillo daria & conocer el “Programa
Nacional de Financiamiento al Desarrollo” (PRONAF—'iCE)33 cuyos principales objetivos
son:

Alcanzar una tasa de crecimiento del PIB mayor al 5%;

Crear y fortalecer las fuentes de financiamiento internas;

Evitar la vulnerabilidad de la economia ante los flujos de recursos externos,
Perseverar un ambiente macroecondémico estable;

Incrementar el bienestar social.

RN~

Sin embargo, en el (ltimo trimestre de 1997, los problemas financieros de algunas
economias asiaticas empezaron a causar turbulencias en los mercados de valores del
mundo; su endeble situacién ha continuado siendo problematica a lo largo de 1998 y
1999 y ha demostrado los efectos de la globalizacién no sdlo entre las economias
emergentes sino en el mercado bursatil global.

A pesar de que intemamente fa economia mexicana ha mostrado tasas positivas de
crecimiento, salvo en 1995 (el PIB creci6 4.5% en 1994, -6.2 en 1995, se recupero en
1996, 5.1%, y en 1997,7%""), un importante repunte en el consumo gsel empleo®, el
descenso de los niveles de precios del petrdleo a nivel internacional™ han llevado a
decidir tres recortes en el presupuesto federal. Sin embargo, en general, las medidas
economicas han permitido recuperar estabilidad y un moderado crecimiento, empero,
nuevamente los factores externos (vulnerabilidad) han afectado las perspectivas de
crecimiento. Las estimaciones del aumento del PIB para 1998, lo situaban en 4.5% y
ante las condiciones financieras de los mercados, esta estimacion fue corregida a la baja
por el Fondo Monetario internacional recientemente, ubicandolo en 4.3%°'. BANAMEX
por su parte, 1o ha estimado en 4.4% hasta septiembre de 1998.%8

;; Secretaria de Hacienda y Crédito Publico. Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000 México. SHCP 1995
ldem p. 170
9 presidencia de Ia Repiblica “Programa Nacional de Financiamiento al Desarrollo 1997-2000” Comercio Exterior,

BANCOMEXT México. Junio 1997.p. 506

M BANAMEX. Examen de Situacién Econdmica de México. Septiembre, 1998. p. 370

¥ viazquez, Ricardo. “Economia: Soportando el temporal”. Mundo Ejecutivo. México. Agosto, 1998 p. 13

% El 36.6% de los ingresos piblico provienen de las ventas externas de petroleo. Editorial “Y el afic entrante™.
Mundo Ejecutivo. México. Agosto, 1998.p. |

37 Programa de radio “Para Empezar” 102.5 F.M. Lunes 5 de octubre, 1998

¥ BANAMEX Op cit. p. 371
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La acertada respuesta del gobierno ante las circunstancias descritas ha consistido en
una politica monetaria restrictiva que también ha tratado de contener la inflacién, misma
que se estima llegue a 13.02% en diciembre de 1998%, aunque muy posiblemente
sobrepase el 15%. En este contexto, el tipo de cambio ha sufrido variaciones
importantes llegando a alcanzar cerca de los 11 pesos por ddlar en las primeras
semanas de septiembre de 1998. Sin embargo, la calma parece volver a ios mercados y
es posible que el tipo de cambio se situe en afrededor de 10.60 pesos por dolar, paridad
que se ha mantenido a lo largo de éste afio.

La situacion macroeconomica del pais, con ios limites que impone la globalizacion, se
encuentra en condiciones sanas que las imperantes en diciembre de 1994. El
Presidente Emesto Zedillo reiteradamente ha deciarado que no se presentara otra crisis
recurrente como las de los Gltimos tres sexenios. Quizas Jo mas importante la actual
administracién ha logrado es mantener ila confianza en el pais por parte de los
empresarios nacionales, aungue con un estilo politico de bajo perfit que ha contribuido a
la agudizacion de numerosos problemas sociales.

En cuanto a los aspectos politicos, el avance de la oposicidn en el gobiemo de la Ciudad
de México, en la Camara de Diputados y en numerosas gubermnaturas, muestran el inicio
de una nueva etapa politica y la gestacién de un sistema politico diferente al que ha
predominado en el pais en ias Ultimas cinco décadas.

Sin embargo, ademas de las presiones sobre el Mercado de valores y un poco sobre el
tipo de cambio, la Cuenta Corriente de la Balanza de Pagos muestra un déficit, calculado
en 7,448 Millones de Délares para 1997*°, mas de tres veces el registrado en 1996; que
sumado a la problematica del Fondo Bancario de Proteccién al Ahorro (FOBAPROA),
“representan un peligro de un nuevo estancamiento y ia postergacion de la recuperacion
firme hasta tal vez el afio 2000.

2.3 Principales sectores productivos

El desarrollo industrial del pais ha dependido en gran parte de la politica econémica
aplicada por el gobiemo. Es fal vez hasta las administraciones de Migue! de la Madrid,
con la politica de apertura comercial y posteriormente con la modernizacioén de Salinas
de Gortari y el TLC, que 6l pais se orienta hacia una direccion “hacia fuera”.

En forma particular, las condiciones externas*! tradicionalmente han jugado un papel de
primer orden en las definiciones nacionales, pero sin duda la preocupacion por no
quedar al margen de las tendencias globalizadoras actuales ha impuesto un
replanteamiento diferente.

Una de las caracteristicas mas sobresalientes de ia década de los noventa, ademas del
fenémeno de la globalizacién, ha sido la clara presencia de una “Tercera Revolucion
industria™? en las economias industrializadas. Esta nueva forma productiva

3 Editorial Mundo Eiecutivo, México. Agosto, 1998 p.16

* BANAMEX. Op cit. p. 370

4 Cominmente denominadas como “variables ¢ factores exdgenos”.

“ Olea Sisneaga, Miguel Angel. “México en el Sistema de Comercio Internacional”. La Politica In ionat de
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denominada “especializacion flexible” cambia los procesos tradicionales de manufactura,
apoyados entre otras cosas Con sistemas computarizados, por sistemas flexibles de
produccion y distribucién: “., lo que se traduce en una gama muy amplia de productos

-

finales, destinados a muttiples mercados y consumidores™.

La administracion del Presidente Ernesto Zedillo se ha pronunciado por a apoyar a las
micro, pequefas y medianas industrias, ya que conforman mas del 95% de los
establecimientos del pais. Sin embargo, el reto reside en jograr que las empresas sean
competitivas por si mismas y que aprovechando las facilidades que el gobiemo otorgue,
reaimente busquen su insercion en el mercado global, conscientes de que las fronteras,
tanto fisicas como de comunicacion, practicamente ya no existen. Nuevamente, la
cultura prevaleciente en los sectores publico y privado, requiere enriguecerse Yy
sostenerse conjuntamente.

La empresa modermna, sea del tamafio que fuere, tiene que considerar los entornos y las
tendencias de los mercados en el medianc y largo plazo, para disefiar en forma realista
sus objetivos y estrategias. El gobierno debe ser facilitador y colaborador en este
sentido: no obstante, comparte la responsabilidad de lograr que sus empresas Yy
dependencias sean productivas.

Por otro lado, un desafio mayor corresponde a los grupos empresariaies, con respecto a
definir el rumbo de la industria del pais, respondiendo interrogantes tales como: ;Qué va
a producir competitivamente el sector industrial del pais? ¢Qué industrias punta
dominaran ei proximo siglo y como es posible que la industria nacional participe en
ellas? ,Qué alternativas viables existen para la industria en otros mercados?, entre
muchas otras. Sin embargo, es muy importante tener en cuenta que debemos producir
lo que los consumidores demandan, no lo que el pais proguce por Sus ventajas
comparativas tradicionales. Esto sin duda implica un enfoque de Marketing. El viejo
enfoque ya no es valido hoy en dia.

Para facilitar el estudio de la economia mexicana, ésta se ha dividido en tres sectores**
integrados por diferentes actividades econémicas:

Sector Agropecuario:

Agricuftura, Ganaderia, Silvicultura, Caza y Pesca.
Sector Industrial:

Industria Extractiva (Mineria y Petroleo)

industria de Transformacion {(Automovilistica, Alimenticia,
Petroquimica, Siderirgica)

Sector Servicios.
Comercio, Restaurantes y  Hoteles, Transporte,

Meéxico en la Década de los Ochenta Op cit. p.356
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Idem L.
# éndez Morales, José Silvestre, Pasado, Presente y Futuro dela Economia Mexicana, México. Panorama Editorial

$.A de C.V.1* Edicion. 1995 p.14-15
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Almacenamiento, Comunicaciones, Servicios Financieros y
seguros, Alguiler de Bienes Inmuebles, Servicios
Profesionales, Servicios de Educacién, Servicios medicos,
Servicios de Esparcimiento, Otros servicios, Administracion
publica y defensa*’.

El crecimiento econdmico de cualquier pais viene a la par del desempeiio sectorial del
PIB. Tomando como punto de comparacién el ano de 1994, la industria nacional—de
acuerdo con el valor de la produccion--, contribuyé al PIB de la siguiente forma*:

VALOR DE LA PRODUCCION DE LA INDUSTRIA
MANUFACTURERA "1994"
{Miles de Millones de Nuevos Pasos)

Prod. Métalicos, Maquinaria y Equipo B2.2

Prod, Alimenticios, Bebidas y Tabaco 64.4

Sustitutos Quimicos Derivados del Petroleo,

productos de Caucho y Plastico 50.1

Industrias Metalicas Basicas 25.4

Productos Minerales no Metalicos

excepto Derivados del Petroteo y Carbén 171

Papel, Prod. de Papel, imprentas y Editoriales 92

Textiles. Prendas de Vestir e Industria de! Cuero 88

Industria de !a Magera y Prod. de Madera 1.1

Otras Industrias Manufactureras 1.0
Fuants:Anda Gutisméz Cusuhtémoc. Estiuciurs Socioeconémica de México. (1940-2000)
Ediorief Limusa S.A.de C.V. 1997. p263,

Como es posible observar en el cuadro anterior, las ramas de productos metélicos,
magquinaria y equipo; sustitutos quimicos derivados del petréleo, productos de caucho y
plastico, e industrias metalicas basicas, representan las principales generadoras de la
produccién industrial del pais.

En 1996, de acuerdo con datos del INEGI* el sector servicios, represento el 67% del
PIB neto. Ei sector industrial, (afiadiendo a la division anteriormente expuesta las
actividades de electricidad, gas y agua), generé el 27%. Por su parte, el sector
agropecuario, sélo contribuyé con un 6.3% en el crecimiento del pais.

Sin embargo, con cifras estimadas por Santander Investment Securities Inc.*® en 1996,
la dindmica de crecimiento, medida a través de la variacion porcentuat anual sectorial
fue la siguiente:

“ Ibidem. p. 17

* Anda Gutiérrez, Cuauhtémoc. Op cit. p.263

*" EZP: Tercer Informe de Gobierno. Estadisitco. Presidencia de la Repablica. México 1997 p. 30

4 MMS Standard & Poor’s. Es sostenible el crecimiento en el tercer trimestre” E{ Economista. 25 de Noviembre,
1996 p.54
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1996 : México Crecimiento Sectorial
(Variacién % Anual)
Agricultura 55%
Sector Industrial 25.4%
Mineria 1.3
Manufacturas 186
Alimentos, Bebidas y Tabacos 5.0
Textiles y Vestido 1.6
Productos de Madera 05
Papeles, Imprenta, Editoriales 0.8
Quimica, Petroguimica y Caucho 3.0
Minerales no Metalicos 13
Industria Metalica Basica 1.0
Maquinaria y Equipo 49
Otras Manufacturas 05
Construccion 39
Electricidad y Agua 16
Sector Servicios 63.50%
Fuente: MMS Standard & Poor's. El Economista. Noviembre 25,1996

Como podemos observar, en ambas fuentes y afios de referencia es posible confirmar el
fendmeno que la actividad econémica ya registraba desde hace 20 anos. su
fercerizacion. Esto significa que existen industrias decadentes en el sector
manufacturero ~como las ramas de productos de la madera y otras manufacturas-- y que
éstas pierden peso en la produccion total del pais ante el avance del sector servicios.

Empero, lo mas interesante reside en el hecho de que en 1996 el crecimiento
manufacturero estuvo lidereado por la produccion de la rama de Alimentos, bebidas y
tabaco (5.0%), misma que junto con la rama de Maquinaria y equipe (4.9%) y Quimica,
petroquimica y caucho (3.0%) se constituyeron como las tres principales generadoras
de ia recuperacion del sector industrial dei pais.

A manera de una aproximacién regional del sector industrial de México, debemos
recordar que la zona norte se caracteriza por un mayor dinamismo y variedad de
actividades productivas, el centro del pais por la existencia de ramas econdmicas mas
tradicionales, y el sur, por un atraso productivo, consecuencia de infraestructura menor y
de condiciones geograficas mas complejas.

Sin embargo, de los 30 Estados y un Distrito Federal que componen al pais, las ocho
entidades federativas mas relevantes, dada su contribucion al crecimiento nacional en
1994*° fueron en orden de importancia porcentuaimente, las siguientes:

“ Tbidem p. 269
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Distrito Federal 23.3%
Estado de México 18.4%
Nuevo Ledn 10.0
Jalisco 7.1
Veracruz 52
Coahuila 3.8
Guanajuato 3.2
Puebla 3.0

A nivel de ciudades, de acuerdo a un articulo publicado por el periédico El Economista®,
en 1997 las primeras diez ciudades lideres en numero de industrias manufactureras
fueron:

Ciudad de Meéxico 40,575
Guadaiajara 10,873
Puebla 10,210
Monterrey 8,135
Ledn 5,992
Mérida 3,191

San Luis Potosi 2,714
Aguascalientes 2,698

Morelia 2,448
Cuidad Juérez 2,279

Asimismo, el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS)®' reporta una distribucion por
tamafio del numero de estabiecimientos en el pais de:

‘Microindustria 98,403 (79.3%)
Pequeiia 18,910 (15.2%)
Medina 3,660 (2.9%)
Grande 3,039 (2.4%)
TOTAL 124,012

La clasificacion del IMSS considera como establecimientos a todos los pequefios
negocuos o comercios, sin diferenciar a los que propiamente si constituyen micro o
pequefias empresas. No obstante, es importante destacar que lo anterior significa que
existen registrados como establecimientos micro y pequeiios 94.5 % del total en el
pais y sélo un 5.3% de éstos son medianos y grandes.

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) considera como micro
empresa aquella formada hasta por 15 empleados y con un vaior de ventas netas menor
a $900,000 pesos, la pequeiia empresa es aquella que emplea hasta 100 empleados y
registra ventas netas hasta 9 Millones de pesos; y como mediana empresa la que ocupa
hasta 250 empleados y sus ventas netas no rebasan 20 Miliones de pesos En cuanto

30 «Conozea México por su economia”, El Economista. 11 de Julio de 1997 p. 7

*! informacion proporcionada por el Departamento de Economia de {a Comara Americana de Comercio, A.C. Cifras a
marzo de 1998.

*2 Méndez Morales, José Silvestre. Op cit pp. 30-33
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a la microindustria que existe en México, cinco Estados absorben el 52.5 % de toda ella:

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA PEQUERA POR
ENTIDADES FEDERATIVAS SELECCIONADAS
{ Marzo 1998 )

Distrito Federal . 807 Prendas de Vestir
542 Productos Metalicos
485 Editorial & Imprenta
458 Alimentos

Estado de México 2,323 396 Productos Metalicos
277 Alimentos

249 Hule y Plastico

231 Prendas de Vestir

Jalisco 2,108 312 Productos Metdlicos
297 Alimentos

250 Calzado y Cuero
215 Prendas de Vestir

Nuevo Lebn 1,696 433Productos Metalicos
181 Prendas de Vestir
163 Alimentos

140 Hule y Plastico

Guanajuato 1,482 661 Calzado y Cuero
137 Prendas de Vestir
135 Hule y Plastico
121 Alimentos

Fuents: IMSS.Estructurs Indusérial por Entided Faderative v Remas de Activided. Marzo, 1998 4p.

En la microindustna del pais, cuatro ramas o actividades econémicas son
predominantes: productos metalicos, alimentos, prendas de vestir y Editorial @ imprenta.
Nuevamente, ademas del Distrito Federal, los Estados de Jalisco, Mexico, Nuevo Lebn
y Veracruz son los que agrupan el mayor numerc de establecimientos. En ef caso de ia
industria pequeda nacional, sblo es posible notar la sustitucion de Veracruz por
Guanajuato y de nueva cuenta, salvo la rama de hule y pléstico, las ramas antes
mencionadas dominan la actividad productiva del pais.



ESTRUCTURA MICROINDUSTRIAL POR
ENTIDADES FEDERATIVAS SELECCIONADAS
{ Marzo 1998 )

2,453 Productos Meglircos
2,416 Editorial € imprenta
1,957 Prendas de Vestir
1,823 Alimentos

Jalisco 10,614 2.219 Alimentos
1,835 Productos Metélicos
967 Prendas de Vestir
870 Calzade y Cuero
Estado de México 8,522 1,693 Productos Metdlicos

1,543 Alimentos

1,048 Prendas de Vestir
591 Editorial e Imprenta
Nuevo Lebn 7,116 1,754 Productos Metalicos
1,208 Alimentos

729 Editorial e imprenta
630 Prendas de Vestir
Veracruz 3,823 1,491 Alimentos

527 Productos Metaticos
382 Editorial e Imprenta
223 Prendas de Vestir

idad. Marzo, 1998 4p.

Fuente: IMSS. s

Considerando la estructura industrial de mas del 50% de los establecimientos del pais,
representados en cuatro Estados de la Republica por tas industrias micro y pequeiia,
mismas que a su vez constituyen el 84.5% del total nacional, las ramas econdémicas de
productos metélicos, alimentos, prendas de vestir y Editorial e imprenta, deberian ser
consideradas como prioritarias y recibir un tratamiento especial en términos de
capacitacion, facilidades crediticias, asesoria empresarial y actualizacién informatica, a
fin de crear, desarrollar y/o consolidar ventajas competitivas clave que les permita tanto
aumentar su participacion en el mercado, como adoptar una vision de Marketing
internacional para ampliar su presencia hacia otros mercados.

La investigacion tecnoldgica aplica en estas ramas industriales podria crear una ventaja
competitiva importante al incorporar innovaciones producto de una investigacion
estratégica de mercados. Cabe destacar que en el rengion de productos metalicos se
encuentra considerada la industria automotriz, la cual presenta condiciones
excepcionales.

La cuestion del desamollo regional sustentable y la descentralizacion del pais, parece
haber sido relegada un segundo plano debido a la urgencia de la crisis econdomica mas
reciente. Sin embargo, regionalmente siguen existiendo disparidades notorias y graves:
un norte y franja fronteriza representada por las mas de 1,800 empresas maquiladoras y
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vinculos estrechos con la economia vecina, en tanto que el sur, con climas y condiciones
geograficas y sociales dispares; la concentracion de la actividad productiva en cuatro 0
cinco entidades, el crecimiento urbano acelerado y el abandono de las actividades
agricolas, son resultado de la ausencia de planeacion econdmica y de la ausencia de
una verdadera politica industrial y de comercio exterior.

2.4 Comercio Exterior e Infraestructura

A partir de la apertura comercial de 1985, y posteriormente con la firma de acuerdos
comerciales con otros paises, incluyenda al TLC con Estados Unidos y Canada, México
ha buscado que tanto su industria como sus exportaciones mantengan ritmos de
crecimiento positivos.

E1 comercio exterior ha sido refiejo del tipo de bienes y servicios que el pais produce. En
los primeros afios de la Sustitucién de importaciones, se exportaba petréleo, después
con el Desarrollo Estabilizador, algunas manufacturas ligeras. A mediados de los
setenta, industrias como la alimentaria, textiles y automotriz contaron con un mayor
relevancia, ademas de destacar el aumento de industrias maquiladoras, no s6lo
asentadas ya en la frontera Norte del pais.

Sin embargo, el cambio mas importante ha sido la despetrolizacion de las exportaciones
en el actual Modelo de desarrollo hacia afuera:

“ .. si a principios de los afios ochenta més de ias tres cuartas partes de las
exportaciones mexicanas provenian del sector petrolero, para finales de la
década el pais habia logrado revertir @sa ecuacion, haciendo %ue el petréleo
significara menos del 30% del valor de esas ventas al exterior.”

Asi, las exportaciones no petroleras mantuvieron una participacion en el PIB del 11.3 %
en promedio en el periodo 1990-1994, £em en 1995 pasaron al 23.9% y se estima que
en 1996 hayan representado un 25.2%" . En tanto que las exportaciones petroleras han
disminuido su peso en el PIB de un 3.6% en 1988 a 2.8% en 1995.%

Participacion del Comercio Exterior en el PIB 1/

53 Solana, Fernando “Balance y Perspectivas del Decenio 1981-1990”. La Politica Internacional de México en ¢l
Decenio de los Ochenta, p. 570
%4 presidencia de la Republica. “Estadistico™ EZP Tercer Informe de Gobierno. p 111
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1/ Se calculo a partir de la nueva serie del PIB 2 precios comrientes elaborada por el INEGI, base 1993, y el valor de
las operaciones del comercio exterior en dolares convertidos a pesos. Para la conversion de délares a moneda nacional
se utilizo el tipo de cambio implicito en las exporntaciones e importaciones registradas por la Direccion General de
Aduangs de la SHCP. 2/ Incluye revaluacion, que se refiere a Ia actualizacion del valor consignado en los
pedimentos aduaneros con ¢l que prevalece en el mercado internacional, especialmente en los productos agricolas y
pesqueros. Fuente: Banco de México. EZP Tercer Informe de Gobierno “Estadistico”. Presidencia de la Repiblica.
México. 1997 p. 111,

Sin embargo, también han sido ios desequilibrios en la balanza comercial y en la de
Cuenta Corriente, ademas de la influencia del propio entorno macroecondémico, los
factores determinantes de las crisis econdmicas del pais, manifestando desajustes
estructurales de la economia mexicana.

BALANZA DE PAGOS

{ Milicnes de Ddlares)

Cuenta Corriente (2,375.6)] (7.451.1)] (24.438.6)] (20.661.0) (1.922.0) {405.7)
ﬂCuenta de Capital (1.163.1)] 82972 | 264186 | 145842 3.3226 1,868.7

Errores y Omisiones (3,195.3)] 25198 {960.0)] (3,313.6) 373.0 1,034.5

BANCO DE MEXICO

Var. De la reserva neta 2/ (7,9127.0}] 3,547.9 1,007.6 5,983.3 1,768.2 24922

rCompra-Venta de oro y plata {21.0) (214.0)

Ajustes por valoracidn 414.0 32.0 12.0 (43.0) 5.4 5.3

1/ Por cambios metodologicos del Banco de México para el calculo de algunos rubros de la balanza de pagos, ésta no
es comparable con afios anteriores a 1980. Datos revisados y anualizados por ¢l Banco de México. 2/ Hasta 1980 se
refiere a al variacion de Ia reserva bruta. 3/ Cifras preliminares. Para 1997 datos para el periodo enero-maszo.

Fuente: Banco de México. EZP Tercer Informe de Gobierno “Estadistico”™. Presidencia de la Republica. México.
1997 p. 111.

En 1996, las exportaciones totales de México sumaron 96 Mil Millones de ddlares
(MMD); las exportaciones manufactureras fueron por 81.1 MMD, esto es sin considerar
el valor de las maquiladoras ni de las exportaciones agropecuarias, registrando un
incremento porcentual anuai de 20.3% con respecto al afio previo. Nuevamente, la rama
de productos metalicos, maquinaria y equipo contribuyeron con el 68% del total
manufacturero.

** tdem
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Fuente: Banco de México. EZP Tercer Informe de Gobierno “Estadistico”. Presidencia de la Republica.

México. 1997 p. 107

A su vez, las importaciones en 1996 aicanzaron los 89.4 MMD, lo cual nos da un
superavit de 6.5 MMD. Cabe destacar que a partir de 1995 la balanza comercial
total ha registrado superavit, aunque éste ha disminuido a razon de 2.5 MMD
anualmente en los tres Ultimos afios. €n 1996 dicho superdvit fue de 6.5 MMD. Es
importante considerar que en el periodo 1990-1994, la balanza comercial registré
déficits consecutivos,> pese a que desde 1991 estadisticamente se han incluido ios
“.fujos brutos de las operaciones comerciales realizadas por la industria

* Ibidem p. 29
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maquiladora...”s’

BALANZA COMERCIAL
({ Millones de Délares)

iy

1988 30,691.5 28,082.;1 2,609.5
1990 40,710.9 41,593.3 (682.4)
1992 46,195.6 62,129.4 (15,933.8)
1991 60,882.2 79,345.9 (18,463.7)
1996 p/ £6,000.0 80,468.8 6,531.2
1997 p/ 25,042.5 23,529.0 1,513.5

p/ Cifras preliminares. Para 1997 datos para el periodo enero-marzo. Fuente: Banco de México
EZP Tercer Informe de Gobierno “Estadistico”. Presidencia de la Repiblica. México 1997.p 107.

Al analizar los fiujos de comercio sobresale la importancia que tiene el mercado de
Estados Unidos, tanto en exportaciones como en importaciones. Esta situacién
histéricamente ha estado presente, de ahi que en la agenda bilateral haya sido un tema
de importancia central para Mexico.

Flujos de Comercio México - Estados Unidos

‘ { Participacién Porcentual )

s E x portacibn

Impertacién §

1996 p/ 1997 pf

Nota : 1997 Enero — Jumio
Fuente - Banco de México. EZP 3er Informe de Gobistuo Estadistico Presidencia de la Republica. México.
1997 pp.114-115

*7 Ibidem p 114



49

Sin embargo, esta coyuntura ha sido considerada como negativa, por la dependencia
que conlleva, pero es al mismo tiempo una gran ventaja que muchos otros paises
desearian; por ende, contiene a su vez un lado positivo. Cualquier vecindad trae consigo
un poder de atraccién que también en otros campos se manifiestan, de ahi que el TLC
se constituya como un marco de mayor certidumbre y agilizacion de las corrientes
comerciales, que de cualquier forma era inevitable que continuaran creciendo.

En este contexto, en la presente década, las exportaciones hacia Estados Unidos han
oscilado entre el 83 y 84% de! total, destacando un crecimiento del 21% en 1996, al
totalizar 80.5 MMD. Por su parte, las importaciones también han fluctuado entre un 71 y
75% en el mismo periodo. El crecimiento de fas importaciones fue del 25% y su monto
por 67.5MMD, lo cual arroja un superavit de 13 MMD en 1996.

BALANZA COMERCIAL
Miéxico - Estados Unidos
{ WMiles de Millones de Dolares )

1/ Cifras revisadas y sctualizadas por la entidad responsable. A fin de hacer comparabies las ciftas anteriores &
1991, en este cuadro sc generulizo e} ¢riterio adoptado en 1991 que se refiere a incluir el valor de Jos flujos bntos
de las operaciones comerciates realizados por Is industria maquiladora

Fuente : Banco de México. EZP J¢r Infonne de Gobierno Estadistico Presidencia de 1a Republica. México. 1997
pp.134-115

En contrapartida a estos niveles de intercambio, se afirma que sdlo el 2% de las
empresas exportadoras concentran mas del 70% de las ventas e! exterior®. Sin
embargo, el Subsecretario de Comercio de SECOFI® | afirmé que 31,000 empresas
generan exportaciones superiores a 50,000 dolares al ano.

Sin embargo, es GJJortuno destacar que de las 50 empresas exportadoras, segun la
revista Expansién®™, 34 empresas, es decir el 68% de la muestra, son empresas de
capital privado nacuonai. Asimismo, se destaca que las exportaciones presentan "...una
tendencia parcial a la diversificacion de mercados ... y que los flujos de oomercio han

*¥ Carrazco Araizaga, Jorge. “Los Grandes Retos de la Globalizacién Mexicana”. Mundo Ejecutivo. Numero
Extraordinanio. Julio 15, 1994 p. 28

% Entrevista de radio a Decio de Maria Serrano, Subsecretario de Servicios al Comercio Exterior SECOFL, ,Programa
Don Dinero, Stereo 100. Viernes 5 de junio 1998.

“ Mendiola, Gerardo “Exportadoras, Importadoras y TLC". Revista Expansion Septiembre 10, 1997.p 156



pasado de representar 23.7% del PIB en 1980 a 52.5% en 1996"%.

En el renglén de exportaciones, 15 empresas son lideres:

RN ELN

Petrdlecs Mexicanos (petrdleo crudo),

Chrysler de México (vehiculos automotores),

General Motores de México (automdviles, motores y componentes),
Ford Motor Co. (vehiculos/motores),

Teléfonos de México (servicio de (arga distancia intemacional),

Alfa y subsidiarias (acero, autopartes, fibras, alfombras),

Cemex y subsidiarias (cemento),

Hewlett-Packard de México (microcomputadoras),

Grupo México y subsidiarias (cobre, bister),

10. Alpek y subsidiarias (fibras sintéticas),

11. Vitro y subsidiarias (envases de vidrio),

12. Grupo Carso (nd),

13. Grupo Celanese (poliester fibra corta),

14, Ispat Mexicana y subsidiarias (planchado de acero), v,

Por el lado de las mayores empresas importadoras se encuentran:

OIS LN

Chrysler de México,

General Motores de México,

Ford Motor Co.,

Petréleos Mexicanos,

Alfa y subsidiarias,

Hewiwtt-Packard de México,

Grupo Televisa (nd),

Grupo Kodak México (teleftalatos de poliestireno),
Alpek y subsidiarias,

10 Vitro y subsidiarias,

11. Desc y subsidiarias,

12. Mabe (acero, valvulas, termostatos, controles),

13. Cia. Mexicana de Aviacidn (refacciones de aviones y motores),
14. Valores Industriales y subsidiarias (malta, cebada, lupulo, aluminio, soda ash), y, Kodak de

México (terefialato de polietileno).

50

Lo interesante de ambas relaciones reside en el hecho de que gran parte del comercio
exterior de México es realizado inter-firmas, es decir, responde a patrones de produccion
que regionalmente han sido determinados por el mercado global, como es el caso de la
industria automotriz, de telecomunicaciones, e incluso la farmaceutica, sectores e
industrias en los cuales la globalizacién y la regionalizacion son evidentes y en los

cuales los procesos de produccién emplean tecnologia de punta o avanzada.

Asimismo, los sectores metalicos y de ciertos tipos de maquinaria muestran importancia
al haber alcanzado niveles de produccidon competitivos; no obstante, ningin producto

agricola aparece dentro de los primeros 50 tipos de productos exportados.

! Thidem p. 158
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Por el lado de las importaciones, también destacan las realizadas por te empresa
Gruma en granos alimenticios. Cabe mencionar que algunos nichos de mercado en los
cuales México podria aprovechar ventajas competitivas es el de frutas y legumbres,
mismos que encuentran una demanda sostenida en mercados como el estadounidense.
Sin embargo, las medidas fitosanitarias de la Drug Enforcement Administration (DEA)
constituyen la principal barrera no arancelaria en dicho mercado. Los productores
nacionales, conjuntamente con las autoridades competentes y con la participacion de un
grupo de expertos, tendrian gque realizar un programa en el que se examinen los
productos previamente a su embarque y se demuestre fehacientemente a inexistencia
de plagas o productos dafiinos para la salud.

Es un hecho que la infraestructura® de cuaiquier pais es fundamental para alcanzar {a
integracién de ias actividades humanas en diversos ambitos. Las condiciones de la
infraestructura de México han mejorado notoriamente en los ultimos afios, debido al
crecimiento del pais y a la privatizacion de los programas carveteros, de aeropuerrtos y
recientemente de la red ferroviaria.

La red aeroportuaria de! pais consta de 83 aeropuertos, de los cuales 32 son
internacionales. Esta red apoya una serie de acuerdos intermacionales de servicio
reciproco a 12 paises en el continente, 13 paises en Europa y 7 en Asia. A partir del
segundo semestre de 1997, 58 aeropuertos de esta red fueron divididos en tres grupos
para proceder a su licitacion, misma que a permitié a inversionistas extranjeros ia
propiedad de mas del 49% de la propiedad de las operaciones concesionadas.

En cuanto ai sistema ferroviario 30 estados y sus centros agricolas, mineros e
industriales, al igual que los principales puertos y cruces fronterizos son conectados
mediante 26,613 kms., de los cuales 20,688 kms. son rutas pnnccpales Las
concesiones aprobadas desde 1995 para la construccién de carreteras, su operacién Y
usSo, asi como sus servicios auxiliares, dara oportunidad de eievar el porcentaje de la
carga nacional que utliza este sistema, el cual solo representd 9% en 1995.

Los cuatro segmentos regionales en los cuales fue dividida su privatizacion, presumen
dotar de mayor eficacia a las comunicaciones y al transporte nacionales . El gobiemno ha
reservado para si la reglamentacién comrespondiente y la supervision de la operacién
privada. Cabe recordar que a fines de 1997 su privatizacion fue concluida.

Ei sistema portuario del pais comprende 76 puertos de aitura y 9 de cabotaje; de éstos,
22 puertos se encuentran localizados en los principaies centros de consumo y de
produccion; los puertos de Salina Cruz, Lazaro Cardenas y Manzanillo en la costa del
pacifico, Coatzacoalcos, Veracruz y Tampico-Altamira, en el Golfo de México, son los
mas importantes y concentran la mayor parte del trafico maritimo y modal via carretera.

82 Amcham. id Mexico for Business. American Chamber of Commerce of Mexico, A.C. 6th. Edition.
México. September, 1997 p.13
 Idem.
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Con la figura de las Administraciones Portuarias integradas (ADI's), las concesiones
para puertos, terminales y marinas son otorgadas a empresas que pueden asumir la
responsabilidad de sus activos y las funciones administrativas.

La red carretera del pais se encuentra dividida en autopistas de cuota y carreteras
federales (publicas). Alrededor de una tercera parte de las autopistas son pavimentadas
y forman parte del sistema federa!, el cual desde 1989 ha crecido constantemente, para
alcanzar un crecimiento del 70% hacia finales de ésta década. La red carretera alcanza
310, 291 km. y maneja alrededor de! 98%del transporte nacional de pasajeros y mas del
58% del transporte comercial del pais. El transporte de carga via ceretera representa
mas del 86% del transporte comercial via terrestre.

Asimismo, cabe destacar el notorio crecimiento en los ditimos afios de las
comunicaciones tecnificadas, como la telefonia (incluyendo inalambrica}, las
comunicaciones via satélite, y el uso de radiolocalizadores , los cuales han facilitado y
agilizado la comunicacion y las condiciones para realizar actividades productivas. Es
también importante destacar que a nivel de América Latina, México es considerado
como uno de los mejor comunicados, gracias a las fuertes inversiones realizadas en
infraestructura en los aflos recientes. Sin embargo, comparativamente con paises mas
desarrollados encontramos una brecha considerable.

El comercio y los negocios internacionales requieren la disponiibilidad de una
infraestructura moderna e integrada que soporte ventajas competitivas para su planta
industrial y de servicios. En este sentido, México ha avanzado a la vanguardia de la
modernizacion, empero la privatizacion enfrenta la problematica de haber fijado tarifas
excesivamente altas , lo cual implica perder competitividad internacionalmente.

independientemente de la trasnacionalizacién de la economia, el comercio exterior de
México deberé superar la predominancia de productos tradicionalmente exportables de
fos dltimos 10 afios: alimentos, textiles, quimicos y siderlirgicos; que si bien tiene una
naturaleza diferente a los de hace 15 o mas afios, no acaban de evidenciar un cambio
cualitativo en fa produccién nacional. El incorporar ventajas competitivas llevaria
implicito incorporar valor agregado a la oferta exportable.

En este sentido, el disefio de una verdadera politica industrial es esencial para que la
planta productiva genere los productos exportables que hagan efectivo el contenido de
las reglas pactadas en los diversos acuerdos comerciales intemacionales suscritos por
el pais en los ultimos aftos; pero ademas, implica seleccionar las industrias con potencial
de crecimiento a futuro, dada la demanda esperada en el mercado giobal, como podrian
ser informatica, turismo, salud y comunicaciones.

Lo anterior necesariamente requiere replantear la direccién y prioridades de las
empresas manufactureras y de servicios, unir investigacién, planeacidén y desarrolio de
nuevos productos con la demanda identificada en mercados particulares, y formular
objetivos y estrategias para el pais, conjuntamente entre gobiemo, empresariao, centros
de investigacion y el sector académico.
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La competitividad internacional es la suma de diversos factores como eficiencia, calidad,
planeacioén, investigacion, marketing, entorno macroeconémico, vision y cultura. Las
ventajas comparativas por si solas son insuficientes, éstas deben convertirse en
ventajas competitivas que conduzcan tanto a aprovechar los instrumentos de promocién
existentes (y otros nuevos), como a satisfacer las necesidades previamente identificadas
en mercados especificos, en un horizonte de mediano y largo plazos y en un contexto de
mayor competencia internacional y cambiantes patrones de consumo.

Siendo el comercio exterior de México con los Estados Unidos el mas importante, el
siguiente capitulo analizara la importancia del estado de liiincis en su economia.
Considerara las caracteristicas de su formacion, tanto histérica como econdmica,
sirviendo de fundamento para comprender posteriormente sus estrategias de Marketing
internacional.



Capitulo 3. El papel de Hlinois en la economia de Estados Unidos

Estados Unidos es ia economia capitalista mas importante def mundo. Se encuentra
formada por 50 Estados, un Distrito Federal (Washington DC) y un Estado libre asociado
(Puerto Rico); cuenta con una superficie de 9.3 Millones de kilometros cuadrados
(kms2)', su poblacion total ascendié a 267.9 millones de personas en 1997 —de la cual
hasta 1970 una décima parte era negra’,~, y su produccion total de bienes y servicios en
1996 alcanzé los 6.2 Mil Miliones de Délares (MMD)*. Se ubica como el tercer pais mas
extenso en termitorio®, después de China y Canad4; también es el tercero en cuanto a la
poblacion mundial (después de China e India)®, es el segundo con respecto a su
producciébn agricola, el primero en poderic nuclear y es lider en sistemas de
administracién empresarial.

Estados Unidos ha logrado afcanzar un alto nivel de desarrollado debido a varios
factores. Primero, su propia formacion como pais tuvo como origenes la emigracion de
europeos que buscaban libertad politica y religiose con diversas nacionalidades,
creencias y estratos sociales. Al fundar fas 13 Colonias de Estados Unidos los
emigrantes aprovecharon una extension geogréfica casi desierta, en fa cual los indios de
esas regiones no formaban culturas sobresalientes, sino tenian una forma de vida un
tanto némada; estas mismas Colohias no fueron gobernadas por una autoridad
directamente nombrada desde Inglaterra, por lo tanto gozaban de una cierta autonomia,
sobre todo al principio de su formacidén; el extenso territorio al que llegan fue apto para
desarrollar fa agricultura y la ganaderia, al mismo tiempo que anexarian ofros teritorios
ricos en recursos naturaies. La mentalidad religiosa de los emigrantes como
protestantes, constituyé un rompimiento con las formas de vida de la Europa
monarquica, abriendo asi un capitulo diferente para el nacimiento de una nueva
formacion econémica, politica y social.

Segundo, al declarar su Independencia con respecto a Inglaterra ei 4 de julio de 1776,
misma que fue reconocida siete aflos después en 1783 por la Paz de Versalles’, Estados
Unidos no tuvo que enfrentar pagos por indemnizaciones y dafos a extranjeros y a sus
posesiones, no experimentd invasiones ni guerras de defensa, su poblacion en lugar de
verse mermada, por el contrario iba en ascenso, y se concentré en la produccion,
fortaleciendo su mercado intemo y aprovechando sus recursos naturaies y humanos. El
sector primario fue un pilar del crecimiento econémico.

En _tercer lugar, la evolucion econdmica de Estados Unidos inicia mucho antes, al

! World Development Report 1997, The World Bank. Washington, DC The Intemational Bank for Recostruction and
Development/The Worl Bank. June 1997 p. 215

? Siatistical Abstract of the U.S. 1997, US Depantment of Commerce. Washington, D.C. US Govenment Printing
Office. 1997.P. 831

> Enciclopedia Bisica Nauta. Espafia. Ediciones Nauta, S.A. 1977 Tomo 1, p.281

* Statistical Abstract ... Op. cit.. p.839

* Ocuparia ¢l cuarto sitio mundial en extension territorial si se considera que la Federacidon Rusa cuenta con 17,073
kms2, preliminarmente.

® Ibidem pp. 829-831

7 Ysunza Uzeta, Salvador et al. Enseflanza Activa de la Historia Unjversal. México. Editorial FESABA, S.A. de C.V.
3a. Edicion. 1973 p. 330
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haberse consolidado como potencia econémica desde principios de éste siglo. Su
independencia y su despegue econémico se presentan desde fines del sigio XVill y a lo
largo del X1X, por fo que durante el siglo XX profundizan su poderio desarroliando otras
industrias y servicios.

La formacion de Estados Unidos fue influenciada en forma determinante por el
enunciado del Destino Manifiesto (1853), reforzada por la doctrina Monroe (1823) y
consofidada posteriormente por la doctrina Rooseveit (1935). En efecto, las dos
primeras, principalmente, alimentaron la personalidad de Estados Unidos. EI Destino
Manifiesto fue un concepto que un periodista expticé en un articulo, el cual hablaba del
destino de Estados Unidos de poseer las tierras del continente por mandato divino. No
obstante, el profesor Gastdn Garcia Cantd comenta al respecto. formado por “Benjamin
Flanklin, Thomas Jefferson y John Quincy Adams® —constructores de la independencia
y Jefferson autor de la declaracion de los Derechos del Hombre: libertad, igualdad,
propiedad—, el cual “asentado en bases religiosas autocalifica a fa poblacién sajona
como los elegidos a considerar al hemisferio occidental como coto de su exclusivo
esparcimiento, vigilancia y gendarmeria™ . Por su parte, la doctrina Monroe se sintetiz6
en “América para los Americanos’, dando un mensaje a las potencias europeas de
abstenerse en intervenir en los asuntos de! continente.

En forma paralela, geograficamente se formaron dos regiones con bases economicas
diferenciadas, el Norte, liberal e industriosc, y el Sur agricola, tradicionalista y esclavista.
La Guerra de Secesion (1861-1865) misma que duré solo cuatro afios, constituyd una
disputa entre liberales y conservadores, puesto que fa esclavitud del Sur generé una
riqueza enorme en (as granjas de algodén y las plantaciones; el trafico de esclavos fue
un negocié mas, que favorecio la prosperidad del pais. La unificacion del Estados
Unidos con la abolicién de la esclavitud extendi6 los beneficios de la mecanizacion a ios
sectores primarios.

“Las tierras de los indios y de los mexicanos, la esclavitud de los negros y las
condiciones en que fuera obligado a vivir el proletariado que emigraba de
Europa, de las Antillas y de México, favorecieron y crearon ia riqueza de
Norteamérica™® .

A lo largo del Siglo XIX, Estados Unidos se abocé a la expiotacion de sus vastos
recursos y su expansion imperialista le permiti6 aumentar su superficie de 1.3 miliones
de kildmetros cuadrados en 1783, a mas de 9 millones en 1959". A finales del siglo XIX,
algunas industrias habian aicanzado un fuerte crecimiento, como la textil y la minera,
ésta (ltima apoyada por la expiotacion de minas de carbon y hierro; ademas, se
generaliz6 la construccion de vapores fluviales. El crecimiento economico condujo a la
creacion de “trust” o grandes compafias que intentaron acaparar una fabricacion
particular de algun producto o materia prima (petréleo), con un sentido monopolista para

® Garcia Canti, Gaston. Las invasiones norteamericanas en México. México. SEP Consejo Editorial de Fomento
Educativo. 1986. Contraportada.

° ldem

' Thidem p. 14

! Enciclopedia Metodica Larousse. México. Ediciones Larousse. 22 Edicion. 1988 Tomo 2. p. 637



su comercializacion.

El auge del capitalismo, los llevo a construir entre 1870 y 1914 una industria poderosa y
modema, creando ademas del centro industriat de Nueva Inglaterra y Pensilvania , uno
alrededor de los Grandes Lagos (Detroit, Cleveland y Chicago) y otro en el Sur
(Alabama)™ .

Carios Bosh Garcia, especialista en las relaciones México-Estados Unidos en el siglo
XX, apunta:

“... la revolucién industrial que hizo cambiar la caracteristica de ser un imperio
de posesion de tierra y conquista para convertirse en otro de proyeccion
econdmica y mercados que facilitaran obtener y extraer materias primas vy
colocar productos manufacturados” ©.

Las instituciones financieras crecieron, apoyadas por el crecimiento industrial y el auge
de los negocios; para principios del siglo XX éstas ejercieron un papel relevante en las
nuevas fases de! desamollo capifalista y se encontraron listas para incursionar extra
territoriaimente en otros mercados.

La Primera y la Segunda Guerra Mundiai sin duda significaron un impulso para el
crecimiento de Estados Unidos. Las industrias pesadas, de armamentos, quimicas y de
comunicaciones —particularmente la aviacion— se vieron impulsadas por la aplicacion
comercial de nuevos descubrimientos y por el papel de Estados Unidos en la politica
intemnacional. Después del largo periodo de la Guerra Fria y de fos conflictos regionales
en Asia y el Medio Oriente, desde la década de los setenta, Estados Unidos ha tenido

. que replantear su liderazgo en el mundo; los cambios geopoliticos y econdmicos

demandaron un cambio no solo en las administraciones y planes partidistas, sino en la
aplicacién de recursos publicos y privados para recuperar la hegemonia econémica del
pais en su conjunto y de sus empresas en particular. La competitividad internacional
seria uno de los elementos que mas atencién recibiria en los siguientes afios.

En este sentido, la educacion y el desarrolio de los recursos tecnoldgicos ha sido una
base indispensable para continuar generando riqueza. La utilizacion de sistemas
administrativos modernos y novedosos ha impulsado el desarrolio de nuevos campos -
industrias, productos, ideas—, retroalimentando un proceso de expansion continua. La
flamada tercera revolucién industrial y el mismo fenémeno de la giobalizacién, han sido
una respuesta innovadora para e! transito a etapas mas sofisticadas del sistema de
reproduccion capitalista.

Asi, la investigacion cientifica-tecnoldgica a través de las divisiones de investigacién y
desarrollo en unidades académicas y productivas, han sido centros de prueba para la
implantacién de programas de mejora continua, calidad total, justo a tiempo, excelencia

12 1dem,
13 Bosh Garcia, Carlos. “El conflicto del Siglo XIX con los Estados Unidos”. Relaciones México-Estados Unidos: una
visison interdisciplinaria. México. UNAM. 1981 p.21
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y de planeacion y ensayo de nuevos productos y materiales. Nuevamente, hasta hace
dos décadas, Estados Unidos lidered el progreso cientifico en varios campos. No
obstante, las capacidades internas fueron sobre estimadas y el avance de otras
economias sorprendente.

La economia de Estados Unidos, particularmente desde 1980, ha sido un receptor
importante de la inversion internacional. En 1981, la inversion extranjera directa
ascendid a 178 Mil Millones de ddlares (MMD), para 1994 totalizd un monto de 716
MMD™. Sin embargo, también el mismo ahorro intemo cuenta con una larga tradicion
{recordemos que el 16.5% de la poblacién es mayor a 60 afios' y disponen de solidos
sistemas de retiro). En contraste, los niveles de ahorro, en paises como México por
ejemplo, inician una etapa muy reciente y enfrentan la desconfianza de los ahorradores
sobre el buen manejo y administracién de sus recursos. En fa historia econdmica
reciente de México, [a falta de ahorro —en instituciones nacionales— propicié el recurso a
capitales externos via endeudamiento, en iugar de conceptualizar y ofrecer esguemas
altemativos y asegurar administraciones honestas.

La historia politica y econémica de Estados Unidos dieron forma a un espirtu o
mentalidad de superioridad, fortaleza, poderic y dominio sobre los demas. Este
profundo etnocentrismo ha permeado fa personalidad del pais, su cultura y sus
manifestaciones, constituyéndose como el eiemento social aglutinador de una identidad
colectiva. Por etnocentrismo, consideramos la mentalidad prevaleciente de considerarse
Gnicos, elegidos y merecedores de la abundancia, la prosperidad y la libertad. Este
fendmeno también ha sido el fundamento de !a politica interacional desplegada en
conflictos y controversias mundiales y de alguna forma también, se ha reflejado en las
estrategias corporativas de sus principales industrias.

Estas organizaciones en tos Gltimos veinte afios, se han encontrado con una agresiva
competencia tanto al interior de su mercado, como en los mercados dei exterior que
tradicionalmente funcionaron como su “mercado natural”. La iniciativa de las Americas
dei ex presidente George Bush se enmarca en &i contexto de la defensa economica y
comercial del continente, ante el avance en la region de otros competidores y del
fenémeno de configuracion regional a través de bloques econémicos.

La gran riqueza econdémica y abundancia de satisfactores en Estados Unidos ha
formado un mercado de consumidores exigentes, de alta competencia y de gustos y
preferencias sofisticados y cambiantes. Este gran mercado de consumidores esta
compuesto por una gran variedad de segmentos de mercado y las empresas
productoras, comercializadoras, importadoras, etc. Despliegan estrategias elaboradas de
Marketing para tratar de satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores. Con
un ingreso per capita en 1995 de 27,550 ddlares (US Diis.) al afio, —once veces el per
capita de México~, el gasto del consumidor en significativo. Marketing, publicidad y

14 Sratistical Abstract of the US. US Department of Commerce. Washington, D.C. 1997 p. 793
'* Tbidem p.15

1 Searistical Abstract Op. cit., p. 838 Se asienta también que ¢! ingreso per cépita de México en 1995 fue de 2,500
dolares constantes,
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promocion tienen un papel indispensabie para influir en la decision de compra de los
consumidores.

La regién de los Grandes Lagos, desde principios de éste siglo, se ha constituido como
una de las mas productivas del pais y su evolucién econdémica ha aprovechado la
existencia de recursos geograficos y naturales, a la par de una alta especializacion en
ramas como la automotriz, siderurgica y metai-mecanica.

3.1 Antecedentes historicos

lilinois se ubica en la region de los Grandes Lagos, colindando al este con el estado de
Ohio y al oeste con Indiana. Los primeros pobladores de (o que actuaimente es lllinois
fueron tribus indias que venian del centro del territorio americano, estas tribus
comerciaban pieles con otras tribus que recorrian el vasto territorio. Existen vestigios de
primeros pobladores entre los afios de 1050 DC y 1250 DC en Cahokia, al sur del
estado, en donde se han encontrado formaciones piramidales que son las mas grandes
de los Estados Unidos. En esta época paleolitica, sus pobladores desarrollaron
elaborados sistemas de riego. Sin embargo, hacia 1500 DC esta zona fue abandonada'’.

En el siglo XVIl, algunos exploradores europeos incursionaron en la region,
estableciendo contacto con los lliniwek, un grupo de indios de seis diferentes tribus. Los
Iroquois , otra tribu de la zona, incursionaron mas al norte en blsqueda de pieles de
animales para comercializarias con los exploradores europeos. Sin embargo, para el
siglo XVl las luchas intertribales y algunas enfermedades diezmaron
considerablemente fa poblacion de lliniwek, ademas de ser invadidos por Sioux, Fox e
Iroquois. Posteriormente, otras tribus tomaron sus territorios, siendo los Gltimos los
Ojibwa y los Ottawa'.

Los pioneros europeos exploradores del siglo XVII fueron dos franceses: Louis Joliiet,
comerciante de pieles, y el misionero catélico Jacques Marquette, quienes recormieron el
Mississippi hacia en norte hasta liegar al Lago Michigan, recorriendo el rio Des Plaines y
el rio Chicago. E! puerto de Chicago, como después seria conocido, fue un vinculo muy
importante en la ruta comercial entre fos Grandes Lagos y el rio Mississippi.

En 1674 Marquette establecié una misién muy cerca de ia poblacion actual de Utica
hacia el norte del estado. En 1680, René-Robert Cavelier, de {a orden de La Salle,
construyé el fuerte de Crévecoeur, sobre el margen del rio Winois, justo enfrente de ia
ciudad actual de Peoria. En 1682, La Salle y Henri de Tonty terminaron de construir el
fuerte San Luis mas al norte, mismo que se convirtié en un centro del comercio de pieles
por varios afios. Otros misioneros y expioradores franceses continuaron estableciendo
misiones a lo largo del Mississippi, aumentando el comercio de pieles con las tnbus
hativas. '

En 1717, una compafiia francesa fue fundada para colonizar y desarrollar el valle dei rio

17 Microsoft Encarta World Atlas. CD ROM El Toro, CA. Microsoft. 1997

2 [dem
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Mississippi®. Ei encargado de tal empresa, el Sr. Law controld grandes extensiones de
tierra y obtuvo derechos exciusivos de comercializacién en este territorio por 25 afios.
Pese a que cometi6 fraudes con inversionistas europeos, su empresa y la idea del
desarrollo de la region, atrajo a numerosos colonizadores. En 1720, las poblaciones
francesas asentadas en la zona sur y centro, establecieron sus propias autoridades
civiles y militares, dedicandose a la agricultura (frutas, tabaco, maiz y trigo) vy a la
ganaderia. Su produccién llegb a abastecer los puestos de vigilancia franceses, tanto en
los Grandes Lagos como en Nueva Orleans, obteniendo a cambio algunos bienes para
ser intercambiados por pieles con los indios. Los esclavos importados en la década de
1720 aumentaron considerabiemente la produccion agricola.

Entre 1689 y 1763 se sucedieron una serie de guerras entre los britanicos, franceses
(con sus respectivos aliados indios) e iroguois, por a dominacion de la region. Las
principales disputas entre franceses e iroquois finalizaron en 1763 con el tratado de
Paris, con et cual Francia cedia el territorio de la Luissiana al este del Mississippi a Gran
Bretafia. Los conflictos posteriores entre indios Ottawa y briténicos, llevaron al jefe indio
Pontiac a formar una confederacion que comprendia desde el Lago Superior hasta el
Golfo de México, misma que lucharia por su libertad y autonomia. Esta confederacién
libré numerosas batalias con los briténicos, pero el jefe Pontiac finalmente tuvo que
fimar un tratado de paz en 1766. Los colonizadores franceses fueron también
replegados a los territorios de San Luis y Nueva Orleans.

En 1774 el Parlamento Britanico aprob6 el Acta Québec, la cual establecia que la tierra
al norte del Rio Ohio, incluyendo a lllinois, era parte de la provincia de Québec, los
colonizadores britanicos no estuvieron de acuerdo con dicha resolucion, lo cual también
favorecié la irupcion de la Revolucion Americana, o independencia de la Trece
Colonias.

Al término de la independencia (1783), Gran Bretafia cedi6 la regién del Viejo Noroeste
a Estados Unidos; posteriormente, Virginia y otros estados cedieron sus reclamaciones
sobre este territorio ai gobiemo federal. En 1787, el Viejo Noroeste, inciuyendo a lffinois,
fue organizado como el territorio del Noroeste. En 1800, Hinois era parte de! territorio de
indiana y en 1809 se organizd6 como un territorio separado; no obstante, comprendia
territorios de Wisconsin, Michigan y Minnesota.

A principios det siglo XIX, el asentamiento de blancos se concentrd en las regiones del
sur del territorio. Sin embargo, el primer asentamiento se ubicé cerca del fuerte
Derborn, el cual fue construido en 1803, en fo que hoy en dia es la ciudad de Chicago.
Sin embargo, ilas guerras con los indios continuaron, asi como las disputas entre
britanicos y franceses.

Es hasta el 3 de diciembre de 1818 que lllinois se convierte en el 21 estado de ia Unién
Americana: en 1820 su poblacion ascendia a 55,000 personas. Poco después, Chicago
y el puerto de Chicago pasan a formar parte de lltinois y ya no de Wisconsin. En 1839 ia

" Esta compaiiia se llamo “Compagnie de {a Louisiane ou d’Occident” de! banquero escocés John Law. Microsoft
Encarta Op. cit. s/p.
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capital del estado se ubica permanentemente en Springfield.

Entre 1815 y 1832, continuaron numerosas negociaciones entre los blancos y los indios
Sac y Fox, principalmente por las tiemas al oeste de! Mississippi. El jefe Haicon Negro
de los Sac, encabezd la resistencia, mismo que fue derrotado después y su tribu enviada
a las reservas indias en lowa. En 1833, un tratado finat con los indios fue negociado y
los Potawatomis, la Gitima tribu india que luché por su tierra, renunciaron a las
reclamaciones que tenian sobre los temitorios del Noreste de lllinois.

3.2 Laeconomia de lllinois

A lo largo del siglo XIX, la actividad econémica del estado se centré en la agricultura y la
manufactura de herramientas agricolas y equipo doméstico, sobre todo para uso de los
colonizadores. La construccion de los ferrocarriles durante la década de 1850 y la
demanda de alimentos y materiales derivada de la Guerra de Secesion (Guerra Civil),
impulsé el desarrolio econémico. Durante la segunda mitad de ese mismo siglo, la
agricultura se mecanizo considerablemente y la industria se expandié rapidamente,
especialmente en el area de Chicago®. Para principios det siglo actual, lllinois emergié
como un estado lider agricola e industriaimente. En fas siguiente décadas, el comercio,
finanzas, seguros y otras actividades econémicas adquirieron creciente importancia.

Asi, 1a evolucion econémica de fliinois siguié paralelamente el desarrollo del pais en su
conjunto. Sin embargo, sus vastos recursos naturales y la excepcional infraestructura
con la que cuenta, han sido fundamentales para convertirse en el corazén del Medio
Oeste de los Estados Unidos. Hliinois y el puerto de Chicago son el punto obligado de
conexién y transito entre el norte y el sur; entre los Grandes Lagos y el centro del pais;
del Océano Atlantico al Golfo de México. Vias férreas, aéreas, maritimas y terrestres,
conforman un sistema de transportas completamente integrado. Tan solo el aeropuerto
intemacional O'Hare se ha mantenido como et de mayor tréfico a nivel mundial en las
Uitimas década. :

Fuente: [Ulinois Facts 1996 IL-DCCA p. 37

20 Cabe recordar que John Deere invento o arado en 1837 en Illinois, ademds de otros implementos agricolas.
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La industrializacién que para principios de aste siglo ya estaba consolidada, utitizé el
desarrolio de rutas comerciales para el intercambio de productos agricolas y
manufacturas, asi como de la formacion de un sistema financiero sélido, potencializando
su posicién como uno de los estados mas importantes de la Unién Americana.

Los abundantes recursos acuiferos de la zona, principalmente del rio Mississippi, Des
Plaines, Chicago y Wabash, facilitaron el transito hacia el norte del Canada y al centro
de Estados Unidos. Esta ventaja geografica fue basica en los origenes del estado de
Hlinois y perdura en la actualidad con un nivel de infraestructura totaimente desarroliado.
La ubicacién estratégica con que cuenta ha sido aprovechada a través de un sistema
integral de comunicaciones.

Como se ha mencionado, un importante centro industrial fue formado en la region de los
Grandes Lagos, en el Noroeste de Estados Unidos, finales del siglo XIX. La
manufactura metélica de diversos productos fue una palanca del desarrollo y de ia
mecanizacién de diferentes sectores. Posteriormente, la region de los Grandes Lagos
alcanzaria reputacion mundial por albergar a las principales empresas automovilisticas.

llinois cuenta con una superficie de 146 mil km2, incluyendo 1.6 mil km2 de aguas
interiores. Se extiende 613 kms. de norte a sur y 340 kms. de este a oeste. Ademas,
cuenta con 101 kms. de costas def Lago Michigan, siendo su elevacion maxima de 378
metros y la minima de 85 metros?'.

La poblacion de Ilinois en 1991 ascendié a 11.5 millones de personas, de las cuales 7.5
millones habitaban la zona metropolitana de Chicago, es decir, el 65%. La ciudad de
Chicago absorbe individualmente un 25% de la poblacién total del estado. Se estima
que en 1995 la pobiacién total haya ascendido a 11.8 millones de habitantes®. Por
origen racial, la poblacién hasta 1930 estuvo compuesta en un 78.3% por blancos,
14.8% por negros, 7.9% por hispanos, 2.5% por asiaticos de! Pacifico y .2% por “nativos”
(o con ascendencia india).

La region de los Grandes Lagos, formada por otros cinco estados de la zona: indiana,
Michigan, Minnesota, Ohio, y Wisconcin conforman una de las divisiones regionales, que
varios organismos han realizado con propésitos del censo y aduanales®™. El
Departamento de Comercio de Estados Unidos incluye en su divisién de ocho regiones a
los Gzzandes Lagos, misma que en 1986 absorbié el 17.3% de ia poblacion total del
pais.

illinois se sitGa como el quinto estado de 1a Unién en relacion con la contribucion al PiB,
después de California, Nueva York, Texas y Ohio®®. El Producto Estatal Bruto en 1994

2 Ylinois Inernational Investment Guide. llinois Department of Commerce and Community Affairs. Chicago, IL
1991 s/p.

* Microsoft Encarta. Op. cit.. /p.

2 Alcocer V., Jorge. Coord. Gral. México-Estados Unidos Vecinos y Socios. México. Nuevos Horizontes Editores,
S.A. deC.\V. I* Edicién. 1993. p. 30

* Ibidem. P. 31

 TMinois Internationa! Investment Guide. Op. cit.. s/p.
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fue de 332.8 (MMD)?, ubicandose en el 14°. lugar mundial. Ademas, cerca de una
cuarta parte del PIB de los Estados Unidos es generado dentro de un radio de 500 kms.
partiendo de Chicago, y e 50% del producto nacional en un radio de 800 kms,

En 1994, e} PIB de lllinois aicanz6 317.2 (MMD)? generandose de la siguiente forma:

SECTOR INDUSTRIAL VALOR (MMD) % Porcentual
v Servicios 62.4 197
v Manufactura 61.2 183
v’ Finanzas, Seguros y Bienes Raices 58.8 18.5
v (Gobiemo 318 10.0
v Transporte y Servicios Pablicos 30.8 9.7
v Comarcio al Menudeo 26.9 a5
v Comercio al Mayoreo 26.0 8.2
v Construccion 13.2 4.1
v’ Agricola, Forestal y Pesca 48 15

TOTAL 317.2 98.5
Fuente: Statistical Abstract of the US. US Depariment of Commerce. p. 451

Hasta 1992, de acuerdo con la informacion disponible, filinois conté con oficinas
corporativas de 49 de las 500 empresas mas importantes de Fortune, ademas, 300G de
estas empresas poseen centros de distribucién regional o nacional dentro del Estado.
La diversidad y el tamafio del mercado de lllinois ha atraido a mas de 1,600 firmas
extranjeras, convirtiendo a la ciudad de Chicago en la capitaf de los negocios en el
Medio Oeste.

La manufactura es la segunda actividad econdmica de! estado, contribuye con mas de
12 veces el ingreso generado por la agricultura. Sin embargo, la agricultura ocupa una
superficie de productiva de 12 millones de hectareas y o ha colocado al estado como el
segundo productor nacional de maiz y frijol. La alta productividad agricola ha impulsado
el crecimiento de industria conexas como la genética, bio-tecnologia y otras mas.

lllinois se ubica en el tercer lugar nacional en cuanto a exportaciones agricolas, en el
sexto sitio con respecto a exportaciones totales de Estados Unidos y en el séptimo con
respecto a exportaciones de manufacturas.”® Ademéas, a partir de 1990, la industria de
alimentos procesados generd una quinta parte de la produccion industrial.

En 1995, el empleo de 6.1 millones de personas (civiles) se distribuy6 en las siguientes
categorias:

2 Almanac of the 50 States. Information Publications. Paio Alto, CA. Edith R. Hornor, Editor. 1998. p. 112
* Sugtistical Abstract Op. cit.. p. 451
3 flinojs Facts. Illinois Department of Commerce and Community Affairs. Chicago, IL. 1992 p. 4
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EMPLEOS CIVILES POR CATEGORIA
%
Apoyo administrativo 15.6
Gerencia, ejecutivos y administracion 13.8
Profesionales y especialisias 13.7
Ocupaciones de sefvicios 13.4
Ventas 11.6
Produccion y reparacion de precision 10.8
Operadores de maquinaria y ensambiladores 8.8
Transporte y movimiento de materiaies 42
Técnicos y aclividades relacionadas 30
Ayudantes 30
Agricultura y pesca 1.7
Fuente: Almanec of the 50 States. Informetion Publications. Palo Alto, CA. Edith R. Homor Editor. 1998.
p112

El empleo de la fuerza laboral con experiencia se distribuyé en 1995%* en ios sectores
industriales, a continuacién:

FUERZA LABORAL POR INDUSTRIA
%

Servicios 1, 447 Miliones de empleos 255
Comercio {(mayoreo y menudeo} 1,171 Miliones de empleos 20.7
Manufacluras 1,115 Millones de empieos 19.7
Gobierno 740,000 empleocs 13.1
Finanzas, seguros y bienes raices 447,000 emplecs 7.9
Transporte y comunicaciones 343,000 emplecs 6.1
Construccion 287,000 emplecs 5.1
Agricultura 110,000 emplecs 19

TOTAL 5,660 Millones de empleos 100.0

| Fuente: Almanac of the 50 Stetes, Information Publications. Palo Atto, CA. Edith R. Homor, Editor 1998 pp. 112-113

Como es posible observar, las actividades de servicios, comercio y manufacturas
representan las tres grandes generadoras de empleo con 3.7 millones de trabajadores, o
bien el 66 % del empleo industrial.

En términos del valor de la produccién manufacturera que generan, los sectores
industriales mas significativos son:

¥ Idem



Magquinaria agricoia y para la construccion;

Metales fabricados {(estampados, sujetadores, tomilios y tuercas);

Materiales impresos (peritdicas, boletines y libros),

Quimicos (incluyendo productos farmacéuticos y quimicos usados por otras
industrias), y

Equipo de transporte (automéviles, partes automotrices, partes para aeronaves, Yy
motocicietas).

LN NNN

Otras actividades que cuentan con un peso importante son refinamiento de petréieo,
manufactura de productos plasticos y gomas, ensamblaje de equipo electronico
eléctrico, y la produccién de papel y productos relacionados.

La mayor parte de la actividad manufacturera del estado se realiza fuera del area de
Chicago. Sin embargo, la ciudad de Chicago y los suburbios cercanos producen
cantidades significativas de equipo eléctrico, productos alimenticios, maquinaria y
metales fabricados, asi como materiales impresos, quimicos, aceros y otros metales
primarios, equipo de transporte e instrumentos. Un numero importante de plantas
manufactureras se localiza cerca de la ciudad o en suburbios proximos como Cicero,
Aurora, Blue Island, Calumet City, Chicago Heights, Harvey, Jolliet y Melrose Park.

El area de Chicago forma un distrito industrial y urbano contiguo a la region de Calumet
en Indiana. El este de la ciudad de San Luis (IL), a lo largo del rio Mississippi desde San
Luis Missouri, es otro gran centro industrial en lllinois. Hierro y acero, pinturas y
productos quimicos son los productos mas importantes. Cerca de ta poblacion de Aiton
se producen explosivos y municiones, y Granite City es un centro productor importante
de hierro y acero.

Otras ciudades fuera de Chicago y del este de San Luis manufacturan varios productos
industriales, como: Peoria, maquinaria para la construccion, alambres y clavos,
construcciones metélicas y rociadores; Rockford, magquinaria, equipo de transporte y
productos metalicos; Moline y Rock Island maquinaria agricola; y Decatur, conocido
como la capita nacional del frijol, se ha especializado en industrias procesadoras de
frijol, molienda de granos y atimentos procesados.

La actividad comercial sin duda es muy importante en el estado. Cuatro bolsas de
valores operan en Chicago. En materia agricola el Chicago Board of Trade y el Chicago
Mercantile Exchange, las otras dos, el Chicago Board of Options Exchange y el Chicago
Stock Market®®, son boisas de opciones financieras intemacionales. Esta fuerte
actividad comercial, ubica a lllinois como el sexto mercado més importante en
operaciones al menudeo y como el cuarto mercado en ventas al mayoreo. Ademas,
Chicago es el tercer mas grande mercado de consumidores en Estados Unidos.”

Dentro de las empresas mas importantes de llinois, enlistadas en las 500 empresas mas
importantes de Estados Unidos, encontramos: Amoco, Motorola, Sara Lee, Caterpilar,

* Illinois Facts. Op. cit.. p. 35
* llinois International Investment Guide. Op. cit.. /p.
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Archer Daniels Midliand, Baxter International, Abbott Laboratories, Deere, Quaker Oats,
Stone Container, R.R. Donnelly & Sons, FMC, Navistar International, Inland Steei
Industries y Premark International, dentro de las primeras quince.*

Otras empresas mas conocidas en México son Ace Hardware Corp. Mac Donalds,
United Airlines, Hyatt, Sears, A.C. Nielsen, Solo Gup, Fruit of the Loom y Helen Curtis.

Cabe destacar, la gran importancia de la educacion en el estado. Las cuatro
Universidades mas reconocidas en el &mbito nacional e intemnacional son la Universidad
de Chicago, la Universidad de lllinois en Champaign-Urbana, la Universidad
Northwestern y la Universidad de lifinois en Chicago. Sin embargo, hasta finales de los
afios Ochenta, el sistema de educacién comprendia 678 preparatorias, 50 preparatorias
comunitarias (junior), 30 centros vocacionales de area, y mas de 433 escuelas privadas
y vocacionales autdnomas.

3.3 Comercio Internacional

La fortaleza econdmica de lllinois también lo ha llevado & ser un importante exportador,
tanto de alimentos y granos como de productos industriales. Sin embargo, la orientacion
a los mercados internacionales, algunos de los cuales desde hacia tiempo atras fueron
relevantes, inici6 en forma oficial con el apoyo del gobiemo estatal en 1965, cuando fue
creada 1a Divisién Internacionat de Negocios, de! Departamento de Comercio y Asuntos
Comunitarios de Iinois>.

Obviamente, ta pérdida de liderazgo y competitividad que Estados Unidos experimento
desde los afios setenta ha sido motivo de fuerte preocupacion para las empresas de
todo tamafio.  Algunas comenzaron su internacionalizacion antes, pero todas sin
excepcion reconocen la existencia de un mercado globai y de integrar una visién pro-
activa hacia los mercados del exterior. Asimismo, las beneficios econdémicos de ia
exportacion y los negocios intemacionales son mas que reconocidos, ante los ciclos de
vida de los productos y la presencia de fuertes competidores en el mercado global.

Hasta 1995, lilinois fue el sexto exportador nacional de Estados Unidos™. En 1996, las
exportaciones totales de lllinois, a todo el mundo, sumaron 34.6 MMD, de las cuales
5.2% se dirigieron a México, es decir 1.8 MMD. Las exportaciones totales del Estado,
por tipo de producto, fueron lidereadas por:

2 Tllinois Facts. Op. cit. p. 2

:j Tlincis Facts. Dlinois Department of Commerce and Community Affairs. Chicago, IL 1989 p. 2
Ibidem p.10

3 i ' i | US Department of Commerce. Washington, DC. October 1996 p.11
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Maquinaria Industrial y equipo de computo 8.8 MMD
Equipo electrdnico y elécirico (excepto de computo) 6.9
Quimicos y productos aliados 44
Cultivos agricolas 3.0
Equipo de transporte 2.5
Productos alimenticios 1.7
instrumentos y productos relacionados 1.5
Productos de metales fabricados 10
Productos plasticos y de goma 08
Manufacturas industriales miscsléneas 06
TOTAL 31.2MMD
% on ol total [34.6MMD) 90.2%

Fuante: Massachusetts Institute for Social and Economk: Research, (MISER), Boston, MA . 1997 s/p

Estos 10 grupos de productos representaron el 90% de las exportaciones totales de
llinois efectuadas en 1996.

El comercio México-lllinois durante los Gltimos cuatro afios, ha aumentado de forma
constante. México se ha convertido en el tercer comprador de inois, después de
Canada y Japén, pese a que en el periodo 1995-1997 el comercio hacia México se vio
afectado como resultado de ta crisis financiera del pais; el flujo de exportacion hacia
México disminuyd poco mas de 25% en 1996%, con respecio a un afio antes.

Asi, hasta antes de la crisis de 1995, las exportaciones de llinois hacia México crecieron
en promedio 24% entre 1991 y 1994. Después de 1995, en el periodo 1996-1997
recuperaron el ritmo de crecimiento previo a la crisis.

En 1997%. Miinois exportd a México 2.2 MMD, compuestos principaimente por los
siguientes productos.

3 US Department of Cominerce, International Trade Administration. Office of Trade and Econimic Analysis.
INTERNET. October, 1998, En 1994, las exportaciones totalizaron 1,825.4 MD, en 1995 disminuyeron a 1,366.1

MD.
37 US Department of Commerce. INTERNET. Material ya citado.
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ILLINOIS: EXPORTACIONES A MEXICO EN 1997

MANUFACTURAS MD %
Maquinaria Industrial y Computadoras 460.8 226
Equipo Eléctrico y Electronico 4349 214
Productos Quimicos 178.5 88
Productos Alimenticios 171.7 84
Metales Primanos 138.0 6.8

Productos Plasticos 109.1 5.4
Equipo de Transporte 89.8 44
Productos de Papel 78.0 3.8
Productos Cientificos y de Medicion 65.2 3.2

PROD. AGRICOLAS Y GANADO

Productos Agricolas 197.9 9.7
TOTAL 2,034.1

‘% on o total (2.2 MMD) 83.3%

MD: Miliones de Délares
Fuente: US Department of Commerce. INTERNET. October, 1998

La muestra de éstos primeros diez productos que exporta lliinois a México, representa
mas del 80% de sus exportaciones totales. Aln cuando no es posible analizar una
Balanza Comercial entre lllinois y México, por no existir datos disponibles sobre
importaciones, cabe destacar que después de Califomia y Texas, lliinois realiza un
comercio importante con México y esto en gran parte se debe a las ventajas
competitivas de sus industrias, al interés por mercados en el exterior, a los procesos de
globalizacion y regionalizacion por parte de la inversion internacional, y a los apoyos con
los que cuenta la industria, entre otros, de Marketing internacional.

A raiz del TLC con Canada y Estados Unidos, en el estado de lllinois se ha motivado un
mayor interés por aprovechar las reglas mas ventajosas para el comercio en la region. A
diferencia con México, lllinois tiene una muy diversificada oferta exportable y ha logrado
obtener ventajas estratégicas ante otros paises fuera del hemisferio.

El siguiente capitulo examinara las acciones concretas que la Division de Negocios
Internacionales de! Departamento de Comercio del estado ofrece a sus empresas,
buscando con ello una mejor comprensién de las diferencias que existen entre dichas
acciones y los apoyos y servicios de otras organizaciones en México.
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Capitulo 4. E| Marketing Internacional de la Oficina del Estado de lilinois en Mexico vis
a vis los programas de exportacion de México.

E! sistema politico de gobierno de los Estados Unidos es un sistema federat en el cual
existe una union de estados bajo un gobierno central, con una Constitucion escrita que
data de 1789 --la mas antigua que existe en el mundo-—-, resultado de la Convencion de
Filadelfia. E! poder reside en tres ramas, el Ejecutivo, compuesto por un Presidente y
un Vicepresidente; el Legislativo (Congreso) representade por la Camara de Senadores
y de Representantes (Diputados); y et Judicial, por la Suprema Corte.

A pesar de que este sistema fue inspirado por las ideas politicas de la llustracion —~
especialmente de Montesquieu y John Locke-- se ha constituido como una democracia
al existir un “gobierno por consenso” . es decir, los cambios mas importantes deben
tener un evidente respaldo del voto popuilar.

Sin embargo, quizas lo mas importante, ademas de la supremacia de las leyes
Constitucionales, se encuentra en primer lugar, en la existencia de un area de libertades
en la cual ningun gobierno puede operar legalmente: ios derechos individuales det
hombre, de libertad, de expresion, de discurso y de creencias; segundo, en las areas
permitidas de accion para el gobierno, para la nacién y ios estados; tercero, en la
Constitucion que establece a maquinaria del gobierno nacional, esto es, nombra las
oficinas y organizaciones mas importantes del gobiemo, describe como deben ser
seleccionadas y asigna sus poderes y obligaciones®.

De ésta tercera caracteristica se desprenden dos principios fundamentales en la forma
de gobierno de Estados Unidos, la separacién de poderes en las tres ramas ya
mencionadas, y el principio de pesos y balanzas, en el cual, las ramas ejecutiva y
legisiativa comparten ciertos poderes que pueden razonablemente pertenecer a unc o al
otro, de ahi la gran diferencia que existe en las relaciones entre el Presidente y el
Congreso, y del respeto al rol que cada uno desempeinia, motivo de continuos
desacuerdos y negociaciones.

Ei poder se encuentra distribuido dentro de un patrén complicado de diferentes
instituciones, por ende, el “gobiemno por consenso’ significa que los cambios mas
importantes son realizados s6lo si cuentan con el apoyo de elementos sustanciales de
cada una de las mas grandes regiones geograficas y de los mas relevantes grupos
econdmicos, los cuales conforman al pais.

Este sistema federal ha permitido tanto que algunas funciones sean responsabilidad de
los diferentes niveles de gobierno, como un desarollo politico en la naturaleza de
muchas partes del gobiemo. Sin embargo, elementos como la costumbre, los
precedentes, las decisiones judiciales, ias enmiendas y las leyes estatales y federales,
han incomporado otras formas de operacion al sistema, por ejemplo, los partidos

! Griffith, Emest S. The American System of Govemment New York. Populas Library Inc. Ladder Edition. 197). p. 8
? Ibidem p. 9



69

politicos, las campaias pre-electorales, las convenciones para nominaciones y hasta la
edad para votar’.

Tradicionaimente, los servicios sociales como educacion, disposiciones laborales,
vivienda, salud, infraestructura, seguridad y alivio a la pobreza, fueron pensados como
responsabilidades del gobierno estatal y local o como responsabilidades privadas. Sin
embargo, las decisiones de la Suprema Corte han ampliado los objetivos para los cuales
el gobierno federal puede destinar recursos, a través de Ia asignacion de fondos
federales (grant-in-aid). No obstante, los gobiernos locales y estatales conservan una
amplia independencia en sus areas tradicionales de accién y ha habido una mayor
cooperacion entre los distintos niveles de gobierno.

La modernizacién de los propios estados ha llevado a que sus gobiernos asuman
mayores responsabilidades, objetivos y funciones. Ademas de nombrar a los
funcionarios de las agencias del estado y de las oficinas del goberador, los estados han
reservado para si mismos una extension considerable de poder administrativo, aun
mayor que la del propio Congreso‘, basicamente con respecto a la elaboracion de sus
presupuestos y en cuanto a reglas detalladas para su ejercicio. Asimismo, en los ultimos
25 afos el gobernador ha incrementado su poder e influencia.

Particularmente, los servicios de educacion, salud, transporte, condiciones laborales y
para los retirados, seguros, agricultura y bosques (parques nacionales), han recibido una
atencion especial. Sin embargo, la regiamentacién de los negocios (y empresas) cada
vez ha adquirido mayor importancia ai reconocerse su caracter como de interés
nacional. De esta forma, la administracion tipica del estado se configura por una serie
de departamentos 0 agencias que representan las necesidades cotidianas de los
elementos que lo conforman.

4.1 Antecedentes

Como hemos ya mencionado, en las Ultimas décadas Estados Unidos se ha visto
obligado a replantear su papeleneimundoy a examinar el futuro de sus corporaciones,
empresas y negocios. Por un iado, fa administracion de los recursos estatales y de los
fondos federales asignados a cada estado, ha dado un margen de accion mas que
suficiente para apoyar el empleo, la capacitacion y especialmente la promocién de sus
ventajas compaetitivas, y por otra, la globalizacién ha incorporado una perspectiva amplia
y diferente sobre el futuro econdmico del mundo, mismo que requiere politicas publicas y
privadas pro-activas y estratégicas.

Esta relativa autonomia en el uso de los recursos econémicos de los estados ha sido un
factor importante; empero la diferencia se encuentra en {a mentalidad y visiéon enfocada
a los negocios internacionales, producto en parte de la cultura empresarial €
internacional que se ha ido formando a lo largo def tiempo y de la historia econdmica de
Estados Unidos. No obstante, desde cuando menos mediados de los afios ochenta, con

3 En 1970 fue establecido en 18 aflos y a la mujer se concedio el derecho al voto en todo el pais en 1920,
* Thidem p. 110
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la difusién masiva del fendmeno de la globalizacién, se ha otorgado un papel de primer
orden a la exploracion y al aumento de operaciones de negocios en el exterior.

Asimismo, la responsabilidad social de organizaciones y grupos privados para con su
entorno, 10 cual es una caracteristica de la sociedad estadounidense, ha motivado el
reconocimiento de buena parte de la opinidn publica, dei impacto de ios mercados
externos en la formacion y retencion de empleos directos e indirectos y de su relevancia
para sostener sus niveles de vida y de ingreso.

En el estado de llinois, siendo el cuarto estado en contribucion al PIB de Estados
Unidos® e individuaimente la 12*. economia del mundo®, existe una agencia encargada
del desarollo econdmico y del comercio del estado: el Departamento de Comercio y
Asuntos Comunitarios (Hlinois Department of Commerce and Community Affairs-DCCA-};
su director, ef Sr. Dennis R. Whetstone ha apuntado:

“Nos encontramos elevando nuestro perfil y cambiando la percepcion
filosofica del desarrollo econdmico... tenemos una fegislatura amistosa hacia
los negocios y nuestro trabajo es hacer de Ilinois un ambiente competitivo en
donde los negocios puedan crecer y florecer.”

Una de las areas con las que cuenta DCCA es la Divigion de Negocios internacionaies
(International Business Division, IBD), la cual se ocupa del marketing internacional del
estado.

llinois cuenta con una sélida tradicion en cuanto a servicios a la exportacion y es fider
nacional en la disponibilidad de asistencia y ayuda para la exportacion, orientada a la
comunidad empresarial. Asimismo, liinois fue el primer estado en demostrar un
compromiso efectivo para ayudar a prosperar a su comunidad de negocios, mediante el
impuiso al crecimiento de sus exportaciones. Desde hace cierto tiempo, el estado de
lilinois validé el hecho de que el ingreso a los mercados del exterior seria una parte
indispensable de la estrategia global de casi cualquier sector empresarial.

Asi. en 1965 la Division de Negocios Internacionales (I1BD) fue creada con esta misién y
con el objetivo principal de proveer asistencia a ias empresas del estado que se
encontraran interesadas en operaciones iniciales de exportacion y/o a exportadores
actuales que deseaban expandirse a nuevos mercados internacionales. En 1968, la
primer oficina en el exterior fue abierta en {a ciudad de Bruselas, Bélgica.

La IBD se compone por tres partes: el staff y la oficina central de Chicago; cinco Centros
intemacionales de Negocios (Intemmational Trade Centers-ITC) --localizados en

S Cfr. En 1994 el producto estatal se ubico en $337,000 Millones de Dolares corrientes. Iilinois. A Great Plac ]
Getting Better. Illinois Department of Commerce and Community Affairs. Westbury, NY. S/H Publications, L.P.
1995. p.44

® I1dem.

7 linois, A Great Place Keeps... Op. cit. .p. 8
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diferentes puntos de! estado—-, y una red de seis oficinas en el extranjero®.
Conjuntamente, prestan una variedad de programas y servicios para la exportacion por
medio de una infraestructura de recursos a tres niveles: local, estatal y en el extranjero.®

DCCA a través de la (BD busca satisfacer necesidades de marketing internacional de
sus empresas e industrias, ante a la situacién prevaleciente en la gran mayoria de
aguellas medianas y pequefias, (as cuales no comprenden cabalmente las
oportunidades de los mercados internacionales, desconocen a los competidores que
podrian enfrentar y no tienen la capacidad para realizar investigaciones sobre los
mercados intemacionales, sistemas de distribucién, condiciones de embarque y
transporte, financiamiento a la exportacién y carecen de experiencia legal para exportar
eficazmente sus productos a un pais en el exterior.

Las funciones de la IBD son desarrolladas por medio de varios mecanismos, pero sobre
todo, consisten en un serie de estrategias de marketing internacional disefiado para
empresas pequefias y medianas que son coordinadas, planeadas y ejecutadas con altos
estandares de satisfaccion al cliente, en el marco de una vision de mediano y largo
plazo.

La oficina de Chicago compuesta por un grupo de expertos regionales y en marketing
internacional resuelve todo tipo de preguntas sobre como hacer negocios en Europa
(occidental y oriental), Asia, Canadé y Estados Unidos, y administra [a ejecucion de otros
programas en cooperacion con las oficinas del extranjero y los ITC's, como:

» Exhibiciones y Misiones Comerciales Internacionales

En el desarrollo de ventas de exportacion, la participacién en
exhibiciones y misiones comerciales han demostrado ser una de las
formas més eficientes para logrario. La IBD vy las oficinas del extranjero
identifican oportunidades de mercado especificas y las empaiman con
las industrias clave de Winois. Empresas de diversas industrias son
invitadas en forma continua a participar en estos mecanismos.

Adicionaimente, las oficinas del extranjero proporcionan un paquete
completo de servicios de apoyo para lograr éxito en su participacién.

+ Exhibiciones de Cataiogos
La realizacion de exhibiciones a través de Catélogos en el marketing

internacional que lllinois realiza, ha respondido al éxito que la venta por
catélogo ha tenido, no sélo en E.U. sino también en Europa y Asia.

* En este capitulo, la informacion sobre DCCA vy la IBD fue obtenida de un panfleto promocional sin fecha y sin
editor; 8 menos que se especifigue lo contrario.
% Rlingis, A Great Place Keeps,.. Op. cit. p. 36
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Sus caracteristicas de bajo costo, obtencién de exposicion en ef
mercado y localizacién de posibles representantes para productos de
lfinois, han impulsado una serie de exhibiciones disefiadas para las
empresas del estado, enfocadas a regiones geograficas especificas,
presentando productos con alto potencial de mercado.

o El Programa de Trade Leads

Hasta 1995, cuando este programa estuvo en vigor, el mismo consistia
en recopilar la demanda de productos especificos a través de ias
oficinas del extranjero, para ser incorporados en un boletin (newsletter)
trimestral intemacional.

La identificacion de las demandas particulares de productos en
determinados mercados —sin costo- alentaria a las empresas a tratar de
satisfacer a los consumidores extranjeros. El problema residié en el
tiempo y recursos para hacer del boletin un programa electrénico
llamado ExPro, mismo que facilitaria en forma importante los contactos
intemnacionales para las empresas de illinois.

¢ La Ajlianza de Exportacién lllinois

Este programa consiste en un acuerdo entre la 1BD y los principales
prestadores de servicios relacionados con negocios intemacionales,
desde consultores en administracion hasta agencias de consolidacién
de carga, para responder preguntas especificas de nuevos
exportadores y conocer sobre los problemas més frecuentes al exportar
algunos productos.

El servicio por hora es gratis, pero limitado a un cierto numero.

Cabe destacar que en los Ultimos afios, la oficina de Chicago se ha encargado de
realizar una Conferencia anual en dicha ciudad sobre negocios internacionales y
mercados potenciales en el exterior, —contando con el patrocinio de empresas exitosas
internacionalmente, lo que ha permitido su difusion en el ambito nacional--, a fin de
alimentar y consolidar el interés de otras empresas en los mercados foraneos.

Este programa ha logrado dos metas significativas: primero, contribuir a la expansion de
la cultura exportadora de llinois; y segundo, generar nuevos clientes para aprovechar
los recursos de la IBD, atrayendo a empresas que por diversas razones no habian
dedicado un esfuerzo decidido hacia la exportacion.

Los cinco Centro Internacionales de Comercio (ITC’s), formalmente Paﬂe del sistema de
los Centros de Desarollo de Negocios Pequefios de llinois'® , se encuentran
estratégicamente distribuidos a o largo del estado, en las ciudades de: Chicago, Peoria,

" En inglés Iilinois Small Business Development Center Network.



73

Glen Ellyn, Edwardsville y Champaign. Su funcién primordial es otorgar asistencia
profesional individual a exportadores potenciales, a fin de que ingresen exitosamente al
mercado global; ademas, su focalizacién permite unir la investigacion universitaria con la
practica de los negocios internacionales. Estos se ubican en:

Chicago — NORBIC (North Business and lndustnal Council)
Peoria — Bradley University

Glen Ellyn — College of Du Page

Edwarsville —~ Southern ilinois University

Champaign ~ University of lilinois at Urbana-Champaing

Ademas, los ITC de Peoria Y NORBIC fueron designados como Cenfros de
Oportunidades derivadas del TLC'' y se han especializado en el comercio con Canada y
México. Los ITC’s ofrecen:

1. Asistencia individualizada (one-on-one) para fa exportacién a los fabricantes
del estado, lo cual ayuda a eliminar la percepcion de dificuitad en el proceso
de exportacion;

2. investigacion de mercados internacionales para evaluar oportunidades claves
en el extranjero;

3. Acceso a los servicios de [a IBD y a todos los recursos federales y estatales
para la exportacion; y

4. Un acervo completo de materiales sobre comercio intemacional.

La red de oficinas en el exterior que iliinois ha formado cubre los mercados mas
importantes y promisorios para las industrias del estado. Su ubicacién también ha
respondido a los desarmrollos recientes geopoliticos y sobre todo, econdmicos de las
Ultimas décadas, se localizan en:

Bruselas, Bélgica
Varsovia, Polonia
Budapest, Hungria
Tokio, Japén
Hong Kong
México, D.F.

Entre los servicios disponibles para los exportadores se encuentran:

» ldentificacién de oportunidades de exportacion y socios comerciales en industrias
objetivo;

""" Eninglés: NAFTA Opportunity Centers
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» Asistencia con redes comerciales de asociaciones y exportadores en ia planeacion y
ejecucion de misiones comerciales y participacion en exhibiciones comerciales;

> Informacién de mercados objetivo;

» Representacion ante contactos de negocios clave y ante agentes y distribuidores
potenciales;

» Mantenimiento de bases de datos de agentes y distribuidores en mercados e
industrias clave;

> ldentificacion de contrapartes apropiados para asociaciones comerciales objetivo; v,

> Fungir oomo enlace con organizaciones de Estados Unidos y el Servicio Comercial
det Exterior'2.

4.2 La oficina de lilinois en México

En agosto de 1989, la oficina del Estado de lilinois en México fue oficialmente puesta en
servicio. Esta oficina forma parte de la red de seis oficinas en el exterior que Hlinois
tiene alrededor def mundo, las cuales tienen como mision ayudar a sus empresas y
empresarios en sus esfuerzos de marketing en el exderior. Sin duda, su presencia y
programas dotan de una ventgja compelitiva a las empresas interesadas en los
mercados de exportacion,

Ei presupuesto de dicha oficina es cubierto en un 33% por el Departamento de
Agricultura de llinois y el restante 67% por DCCA-IBD. Los staffs aunque diferentes'?
comparten una misma ubicacion fisica. En un primer momento esta cooperacion puede
parecer conveniente, empero ha sido objeto de complicaciones y ha sido poco funcional
debido a que una misma oficina depende de dos agencias estatales diferentes.

La vitalidad de la economia de lliinois es impulsada, a decir por el gobemador Jim
Edgar, entre otros factores, por:

“... la conduccién de recursos del estado que ayuden a promover las
exportaciones de lllinois y mejorar el acceso de las empresas de lilinois a
importantes mercados intemacionales™"*

Las propias caracteristicas del mercado mexicano y del hacer negocios en América
Latina, en general, ha requerido cierta adaptacién de las politicas de marketing
internacional de lliinois. En este sentido, la vision global es instrumentada Iocalmente
jo cual es una practica mas efectiva que el concepto de producto/servicio globai.*® Sin

12 Es decir, el Foreign Commercial Service de las Embajadas de Estados Unidos en el mundo.
* Ocho personas laboran para DCCA y dos para el Departamento de Agricultura.

‘ Iilinois, A Great Place Keeps... Op. cit., p. 7
1* Cfr. Concepio de globalizacion. Czincota R., Michael et al. Op. cit.. p. 499
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embargo, el objetivo de apoyar un mayor flujo de exportaciones hacia México y América
Latina permanece intacto.

En este sentido, la oficina de lilinois en México desarrolia varios programas con fas
siguientes caracteristicas:

1. Informacién de mercado y para planes de negocios e identificacion de
oportunidades. .

Contando con una muy completa serie de fuentes de informacion propias y de
intercambio, es posible ofrecer atencion especializada del personal a cargo,
proporcionando estudios de mercado elaborados por otras institucicnes,
andlisis econémicos, reportajes industriales, estadisticas, directorios,
tratamiento aduanero, disposiciones bajo el TLC y listas de proveedores de
servicios, entre otros.

2. Servicio de Busqueda de Socios (Matchmaking Service).

Con un costo de US$250.00 y un tiempo promedio de ocho semanas, este
programa identifica a través de una investigacion de mercado y de
telemarketing, socios potenciales para negociar representaciones, agentes y
distribuidores.

El servicio incluye una agenda de citas privadas de dos a tres dias,
incorporando los aspectos logisticos de la visita de la empresa visitante
(desde hospedaje hasta transporte y la traduccion necesarios); los gastos
asociados corren a cuenta de la empresa. El servicio abarca las ciudades més
importantes del pais.

Cabe destacar, el andlisis y evaluacion de los prospectos antes de realizar una
entrevista directa, en términos de su tamafo, lineas de productos, cobertura
geografica, referencias de negocios, tipo de capital, etc., asi como el
intercambio de informacién con respecto al producto y a las empresas
involucradas, preparando ambas partes ideas especificas de las posibles
alternativas de negocios a explorar.

En particular, la empresa prospecto ha recibido con anterioridad catalogos y
listas de precios. La empresa de lllinois también ha recibido informacién, tanto
del ambiente y practicas de negocios en el pais, como sobre jas diferencias
culturales que existen, ademas, de fa informacion recabada sobre e! (los)

prospecto(s).

E! involucramientio de la oficina de lilinois tiene limites, ya que las
negociaciones y los términos sujetos a discusion son privados. Por otra parte,
a pesar de insistir en la importancia de realizar un seguimiento a las
negociaciones, resulta dificil obtener informacion oportuna sobre el cierre de
algan trato comercial concreto.
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3. Exhibiciones Industriales y de Catalogos.

Con un tiempo previo a 12 meses, una propuesta de exhibiciones industriales
especializadas es elaborada, considerando las industrias claves de lilinois y
su potencial de crecimiento en el mercado. La propuesta comprende tres o
cuatro eventos fijos anuales, que a su vez puede ser complementada por otros
no programados de interés para lllinois.

Las industrias clave que Iilinois ha identificade como objetivo para recibir
prioridad, son producto de factores tales como la demanda global esperada en
las proximas décadas, las ventajas competitivas con que cuentan sus sectores
industriales (en términos de tecnologia e investigacién, principaimente), vy la
competencia potencial por parte de otros paises, mismas que comprenden:

Telecomunicaciones,
Electronica,

Magquinaria y equipo industrial,
Aparatos médicos y de medicién,
Automotriz, y

Medio Ambiente.

®* 9 & & ¢ @

Las exhibiciones comerciales requieren de un tiempo considerable en
investigacién, organizacion y comunicacién constante; previamente se han
visitado las exposiciones y se ha obtenido informacién “de campo’, tanto de
los exhibidores como de los visitantes, y del propio organizador.

La oficina en Chicago se encarga de seleccionar y aprobar el calendario
internacional de eventos, una vez recibidas las propuestas de cada oficina del
exterior. Este calendario es difundido en Chicago a través de camaras,
asociaciones y organizaciones empresariales, ademas de por medio de los
ITC’s.

La IBD se retine con los expositores antes de la exhibician (lo que se conoce
como briefings) --tanto en Chicago como en México-- y se provee informacién
basica del mercado, ademas se integra a su participacion el servicio de
Matchmaking como un valor agregado adicional sin costo.

De esta forma, el tiempo invertido al participar en una exhibicion comercial en
México, es mas que aprovechado. Los aspectos logisticos también reciben
atencion para evitar contratiempos de Gltimo momento. Paralelamente, ta 1BD
ha establecido un sistema de medicion de la satisfaccion del cliente, por
medio de un cuestionario que se pide a las empresas respondan al término de
la exhibicién. En éste, adicionalmente se solicita el monto de ventas
esperadas para los proximos 6, 12 y 18 meses posteriores y una evaluacion
de todo el programa.



77

Por su parte, las exhibiciones de Catdlogos han sido una nueva practica que
se ha tratado de incorporar en el mercado nacional en los Ultimos tres afos.
Sin embargo, no han generado resultados importantes debido a que los
consumidores no estan familiarizados con el mecanismo y porque en México
la cultura de las exhibiciones industriales en general, estd adn tomando forma
y ias exhibiciones de catalogos son casi desconocidas.

Las exhibiciones de catalogos permiten generar trade leads de posibles
compradores, representantes y distribuidores. En otros paises de América
Latina ha funcionado con bastante aceptacion y ha sido una alternativa
econémica y sencilla para establecer contactos de negocios. A través del
Departamento de Comercio de Estados Unidos en Washington, ia oficina de
lllinois en México desde 1995 y en coordinacion con la oficina de Chicago, ha
participado en una exhibicion de catalogos de tipo horizontal, teniendo como
destino las principales ciudades de Sudameérica.

Un ejemplo de una exhibicion de catédlogos fue la realizada en Guatemala en
octubre de 1997, conocida como INTERFER'97. En ésta, cinco
representaciones de los Estados Unidos en México, compartieron un espacio
de exhibicién, presentando una amplia variedad de empresas, productos y
marcas. lllinois presentd a ocho empresas y obtuvo alrededor de 150 frade
leads'®; éstos Ultimos fueron reportados a cada empresa participante para su
seguimiento y atencién.

Las exhibiciones comerciales han probadc ser unc de los medios mas
eficaces para el marketing intemnacional. Por si solas y a menos que se
cuente con una gran experiencia, pueden funcionar adecuadamente. Sin
embargo, Hlinois ha comprobado la eficacia de apoyar su realizacién con
nuevas ideas y estrategias como el preparar materiales o listados de
productos para ser distribuidos entre los visitantes del pabelién y colocar
informacion breve y mensajes de atraccién dentro de los propios stands, y
mas importante aun, que el equipo que atiende el stand comprenda
perfectamente las funciones que debe realizar, es decir, ia concrecion de
prospectos, trade leads, permanencia en el mercado, imagen, competencia,
evaluacién, etc.

En el caso de lllinois, las exhibiciones también incorporan el servicio de vaior
agregado que representa el Matchmaking, el cual impulsa la realizacion de
tratos comerciales directos. En el caso de México, convendria revisar cuales
son las estrategias que se desarrollan al interior de los mercados en los que
incorporar contamos con presencia de BANCOMEXT e incorporar alternativas
novedosas que generen resuitados claros.

'® Monthly Repont, State of Hlinois Mexico Office. Mexico City. November 1997 p. 3



4. Misiones comerciales.

Las misiones comerciales constituyen una alternativa mas especifica para
grupos de fabricantes de una misma industria, o industrias relacionadas
interesadas en ofrecer diferentes lineas de productos a ciertos grupos de
compradores o de socios potenciales de inversién. Su planeacidn y ejecucién
se realiza tomando en cuenta la oportunidad de demanda industrial y
comercial en el pais en el mediano plazo.

El propésito central de las misiones es reunir a un grupo binacional de
empresarios para negociar tratos comerciales y de inversion de mutuo interés.
Una agenda de actividades es elaborada para un periodo de tres o cuatro
dias, misma que cominmente incluye reuniones con funcionarios del gobiemo
y representantes del sector privado y de la industria.

Las misiones pueden también tener como marco una visita oficial, como ha
sido en el caso de Hlinois en México. En los Gltimos tres arfios, el gobernador
Edgar encabezé visitas anuales acompafiado por delegaciones de hasta 30
personas. A pesar que este tipo de misiones sin duda contiene un fuerte
elemento politico —en cada visita se has concertado reuniones con el
Presidente Emesto Zedillo -, permite a los empresarios conocer a las
personalidades mas importantes en la industria y e! gobiemo, lo cual no seria
posible realizar si vinieran en forma individual.

5. Publicidad y Promocién

La oficina de lllinois en México ofrece también apoyo en el disefio de panfietos
con la presentacion de los productos y/o servicios de las empresas que toman
parte en los programas de exhibiciones industriales y de catdlogos; elabora -
paquetes informativos con la presentacion de los programas y envia
invitaciones individuales (incluyendo pases VIP) a determinadas empresas
mexicanas que se considera pueden ser prospectos interesantes para explorar
tratos comerciales. Ademas, se envia comunicaciones via fax a principales
compradores, importadores y distribuidores con anterioridad a la celebracion de
alguno de los eventos.

Asimismo, presta asistencia para la publicacion de anuncios en determinados
periddicos nacionales, coordinando el contenido, extension y costo con la
empresa de lllinois que, considerando su producto/servicios y sus intereses en
el mercado, pueda ser objeto de un anuncio. Por otra parte, se han identificado
las revistas industriales mas importantes, a fin de ser propuestas para fines de
publicidad. Estas referencias son suministradas a las empresas interesadas en
publicaciones especializadas.

Dado que la oficina de lllinois en México cuenta con una pequefia biblioteca,
existe un acervo de catdlogos, videos y algunas muestras de productos, de
todas las empresas que buscan socios comerciales. Esta informacion se
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encuentra a disposicion del pablico con fines de negocios y es la primera fuente
de consulta para las empresas mexicanas que buscan ciertos productos de
{Hinois.

Por Gltimo, existe una base de datos de todos los fabricantes del estado, de la
cual se obtiene informacién sobre marcas, claves de productos —en este caso
de la clasificacion SIC'"—, corporativos de fabricantes y nombres de productos
en general, que auxilian a la identificacion de posibles proveedores para la
industria nacional.

Esta base de datos aunque de uso solamente interno, constituye una fuente de
datos confiable y actualizada. Las empresas mexicanas facilmente pueden
solicitar listas de fabricantes, via fax o telefénicamente.

Esta serie de acciones permiten aicanzar varios objetivos: primero, mantener 23

la presencia denfro del mercado en forma constante; segundo, adecuar los =
mensajes e informacion de los productos a ser comercializados en México de .,
acuerdo con los patrones culturales internos; tercero, suministrar informacién y ¥&
referencias de fabricantes permanentemente 2 los grupos empresariales del -
pis, sin costo y rapidamente; cuarte, actualizar las bases de datos y capturarg
oportunamente informacién de otros empresarios nacionales que se - ‘
encuentran interesados en la consecucién de negocios con contrapartes de -
linois; guinto, mantener abiertas las relaciones con los principales medios a fin k==

de encauzar comunicados de prensa gue en su momento se pretenda pubiicar waé

a través de alguna nota o capsuia.

BIBLIOTECA

E! impacto para México es que todo ello conduce a estimular un creciente
interés por lMinois y los productos y servicios que ofrece y constituirse en un
puente de comunicacién, transito y consulta para la realizacion de negocios en
el mercado nacional y hacia América Latina. La funcién de enlace estratégico
y el despliegue de numerosas acciones de Marketing permiten visualizar mas
y mejores resultados para el comercio y los negocios entre lllinois y México en
el futuro mediato e inmediato.

6. Instalaciones fisicas

A pesar de que actuaimente en los viajes de negocios el usc de lap—top’s y
notebook’s por parte del empresario se ha generalizado mas y algunos
hoteles ofrecen pisos ejecutivos y centros de negocios, sin duda aiguna, el
contar con un espacio fisico y recursos materiales para realizar juntas, enviar
faxes y recibir coreo electronico, representa una ventaja valiosa para el
ejecutivo que se encuentra fuera de su pais.

17 Ademds del Sistema Armonizado, existe otra clasificacién internacional de productos: el Standard Industrial
Clasification Number {SIC).
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La oficina de {llinois tiene a disposicién de sus egjecutivos visitantes todos estos
recursos sin ningdn costo, salvo llamadas telefénicas a Estados Unidos que
pueden realizarse por otras vias'®. Adicionalmente, existe una sala de
conferencias para realizar reuniones y proyectar videos, los cuales en términos
de comunicacion sobre el producto/servicio y proyeccién de la imagen de la
empresa resultan Utiles.

Cabe destacar que el empresario puede utilizar equipo de computo, reproducir
documentos, solicitar envios, contratar servicios de transporte y traduccion,
checar su vuelo, y hasta tramitar boletos de avién. Finaimente, {a oficina de
llinois mantiene convenios con los mejores hoteles de la ciudad para obtener
tarifas comerciales competitivas y puede encargarse de la reservacion del
hospedaje de sus ejecutivos.

7. Informacién turistica

El estado de lliinois posee una extraordinaria riqueza en atracciones naturales,
culturaies, deportivas y de tipo cosmopolita (tiendas, restaurantes,
espectéculos, etc.). Siendo Chicago la segunda ciudad con mas mexicanos en
Estados Unidos, después de la ciudad de Los Angeles, una cantidad
importante de turistas y hombres de negocios viajan a Chicago y a otros
puntos del estado.

Sin duda, la larga tradicién de exhibiciones que tiene lugar en el McCormick
Place, afio tras afio, atrae una cantidad impresionante de visitantes, los cuales
después de haber visitado Chicago la primera vez por razones de trabajo,
regresaran posteriormente a disfrutar de esta increible ciudad. Ademas, como
hemos comentado, la extendida reputacién intemacional de sus universidades
genera un continuo interés por visitar Chicago y estudiar en sus centros
académicos.

Debido a estos factores, ia oficina de lllinois difunde principaimente informacion
turistica, deportiva y de ttpo académico, a agencias de viajes, universidades
privadas, estudiantes, viajeros y turistas. En promedlo 60 contactos turisticos
al afio fueron atendidos entre 1995 y 1967'°

8. Misceléneos

En este renglén, entre otros servicios que lllinois ofrece en México se
encuentran la cooperacion con universidades y centros académicos, medios
de comunicacién y relaciones con funcionarios gubernamentales de diferentes
niveles.

B Por ejemplo el uso de tarjetas telefonicas para Jlamadas interacionales (ATT), por operadora o directamente desde
su hotel.
'* Monthly Report. State of Hlinois Mexico Office. Mexico City. June, 1997 p. 11



Ademas, se ha mantenido una estrecha colaboracion con la Embajada de
Estados Unidos en México a fin de agilizar y no duplicar acciones, sobre todo
con motivo de visitas oficiales, pero también con relacién al apoyo que se ha
dado para conseguir patrocinios de eventos especiales (como la celebracién
del 4 de julio).

Cabe mencionar, que esta serie de actividades comprenden una gama muy variada de
industrias de lllinois, las cuales pueden ser desde fabricantes de tarjetas postales hasta
de satélites. De ahi que, las acciones descritas se adaptan al tipo de productos o
servicio que se busca colocar en el mercado mexicano. En forma especial, los contactos
con las principales Camara empresariales, organizaciones y actores privados mas
importantes, permiten “cruzar” ia informacién e identificar intereses y/o necesidades
comunes para localizar y evaluar posibilidades de negocios reales.

En una parte importante, estos servicios han tenido como resultado la firma de contratos
de distribucién y representacion de productos de lllinois en la Cd. de México y otras
ciudades del interior del pais; la obtencién de clientes mexicanos para utilizar servicios
legales y financieros por parte de proveedores de lliinois; la localizacion de productos
especificos requeridos por ciertas industrias mexicanas; e, incluso, la apertura de
subsidiarias a pequefia escala en el pais. Todos ellos modalidades de Marketing y
negocios internacionales.

4.3 Evaluacién de actividades del Afio Fiscal 1997

Con un flujo de exportaciones hacia México en 1996%°, superiores a 2,000 Millones de
Dolares (MD), que muestra haber recuperado los niveles anteriores a la crisis, y México
ocupar el tercer sitio como destino de sus ventas extemas, MNinois tiene un interés
estratégico en el pais y en Ia region, debido ademas, a factores tales como:

.  La expansion e identificacion de negocios internacionales que tiende a
crecer mas en el futuro como producto de la globalizacién y la regionalizacién;

. A la existencia de un TLC que privilegia los productos y servicios de este
mercado global/regional por sobre los de otros origenes y destinos; y

. Al aprovechamiento de sus multiples ventajas competitivas que se
promueven mediante los programas de {a IBD y en el caso de México, por el
marketing internacional realizado por su oficina en el Distrito Federal.

En el afio fiscal 1997%', que abarcé de julio de 1996 a junio de 1997, la oficina de lllinois
en México, prestd servicios de marketing a un total de 111 empresas pequefas y
medianas. La asistencia en marketing comprendié principaimente, informacion e
investigacion de mercado, listas de contactos, informacién sobre las Normas Oficiales

% Afio calendario.
¥ Monthly Report. State of Illinois Mexico Office. Mexico City. June 1997 p._ 12
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Mexicanas (NOM's), traducciones de materiales impresos, referencias de mayores
importadores, ademas de ser concertadas 106 citas individuales de Nnegocios.

Asimismo, se realizaron seis busquedas de socios (Malchmaking), se identificaron
cuatro posibles socios para co-inversiones y mas de 55 acciones de apoyo en términos
miscelaneos, que abarcaron servicios varios de menor importancia.

En este afo fiscal, el total de empresas a las cuales se presté asistencia en marketing
internacional aumenté un 35% con respecto al afio anterior, y el numero de citas de
negocios un 47%; en otros renglones de asistencia el suministro de informacion fue
superior al 30%.

En materia de exhibiciones y misiones comerciales, cinco eventos contaron con 36
empresas participantes exhibiendo productos y servicios, aumentando su numero 126%
con respecto al afio fiscal de 1996; estas empresas captaron 2,291 trade leads, en las
siguientes exhibiciones:

1. Expo Metal-Mecanica: Exhibicion enfocada a manufacturas metalicas
varias.
(Guadalajara, Jalisco; Septiembre, 1996)

2. Mision del Gobernador Jim Edgar.
(Cd. de México, Marzo 1997)

3. COMDEX'S7: Hardware y software electronico.
( Cd. de México; Febrero, 1997)

4. Rep-Com Monterrey:  Blisqueda de agentes, representantes y
distribuidores en industrias varias.
(Abril, 1997)

5 Semana Mexicana de la Manufactura '97: EqQuipos y procesos
industriales para la manufactura.
(Cd. de México; Junio, 1957)

En cuanto a exhibiciones de catalogos, 87 empresas obtuvieron 1,072 trade leads,
siendo la mas importante la Expo Sudamérica’96, misma que comprendié una variedad
de productos y equipos industriales, en octubre de 1996.

Por otra parte, fueron canalizadas 12 solicitudes de inversidn en el estado, se
recibieron 93 visitantes y 73 empresas o individuos mexicanos recibieron fistas e
informacion de fabricantes de lliinois. Como podemos observar, todas las categorias de
servicios de marketing registraron aumentos importantes en el afio fiscal 1997, pese al
hecho de que todavia las condiciones del mercado nacional se veian afectadas por la
crisis financiera de 1994-1995.
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Sin embargo, el Gnico rengidn de servicios que fue mostré un comportamiento obvio a la
baja fue el relativo a informacion turistica, ya que un afo antes cerca de 100 individuos
y/o agencias recibieron atencion, en tanto que en ano fiscal de 1997 solo 41 solicitaron
algun tipo de informacion.

Es importante destacar, que el aumento de las actividades de marketing internacional
registrado en 1997 continuara creciendo en los préximos afios. Un reto para la oficina
de lllinois en México, reside en superar la “saturacion” de algunos segmentos del
mercado, que anteriormente gozaron de una primera fase expansiva de crecimiento,
como en el caso de la industria electronica. Esto significa, reforzar la identificacion por
producto de la demanda futura en el mercado, que puede ser abastecida por las
industrias clave que se han sefialado como de interes estratégico para Hlinois.

Ademas, una mayor competencia en el mercado, no solo entre otros estados de la Unién
Americana que buscan oportunidades de negocios para sus estados, sino por parte de
otros paises como los asidticos con agresivos programas de promocion comercial,
requieren la innovacién de estrategias de marketing creativas y especializadas a nivel
local, que se correspondan con los objetivos globales de marketing de {a IBD en
Chicago.

4.4 Los programas de apoyo a las exportaciones de México.

A partir de la apertura comercial de México, el gobierno se ha empefiado en transformar
el tipo, destino y flujos de exportacion del pais. Este objetivo fue iniciaimente planteado
al crearse en 1976 del Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE). Este instituto
perseguia “construir” un sector expostador nacional, sin embargo, unos afios después
fue eliminado. Una parte importante de sus funciones, en el sentido de apoyos al

" comercio exterior e informacion para el empresario, pasaron a la Secretaria de

Comercio, actualmente Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) y al
Banco de Comercio Exterior (BANCOMEXT), en lo relativo a aspectos de promocién y
financiamiento®.

Como hemos revisado en el Capitulo 2, en el Modelo de Crecimiento hacia Afuera
adoptado por México desde 1988, las exportaciones juegan un papel fundamental. En el
Programa Nacional de Financiamiento del Desarrollo 1997-2000 que el Presidente
Ernesto Zedillo dio a conocer el afio pasado”, apunta como una meta macroecondmica :

“La expansién del PIB se basaré principaimente en el impulso a la inversion y
las exportaciones, de manera consistente con la recuperacion gradual del
consumo”.?*

2 (Cabe recordar que BANCOMEXT existe desde 1937 y es hasta hace 20 aftos aproximadamente que le son
asignadas dichas funciones.

B presentacion oficial del PRONAFIDE en Los Pinos el 3 de junio de 1997. Revista Comercio Exierioc.
BANCOMEXT. Junio, 1997 p. 506

# Ibidem. p. 509
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Este programa reforzé la idea ya expuesta en el Plan Nacional de Desarrolio PND 1895-
2000, en el sentido que:

‘Una vez superada ia crisis, el crecimiento de las exportaciones y de la
inversién continuaran siendo los spilares que sustenten una expansion sana y
eficiente de la demanda intema”?

Ademas, afirmaba que:

“La apertura y fa competitividad comercial con el exterior son elementos
fundamentales de una economia dinamica y ;:nrogresista’26

Los programas de promocion a las exportaciones en México, corren a cargo de SECOFI,
BANCOMEXT y en cierta medida Nacional Financiera, S.N.C. (NAFIN). SECOFI y
BANCOMEXT tienen la mayor responsabilidad y recursos para aplicar programas de
apoyo a las exportaciones, pero como veremos, la mayor parte de sus programas e
instrumentos contienen un sesgo administrativo-fiscal que no se comesponde con las
condiciones imperantes en los mercados intermacionales, y otros requieren incorporar un
enfoque de negocios intemacionales enfocados ai marketing y ‘“aterrizar” con el
empresario para trabajar juntos. Por su parte, NAFIN se encuentra directamente
relacionada con la competitividad empresarial y aunque esta nueva funcion no ha sido o
suficientemente difundida, reviste una importancia central para el pais y sus negocios
internacionales.

Otra parte importante de la promocién a las exportaciones de México, se encuentra a
cargo de las Camaras y Asociaciones empresariales de! pais. El esfuerzo a nivel
privado que estas organizaciones desarrolian consiste en {a difusién de informacion y en
la formaciéon de contactos y proyectos de comercic exterior, tales como alianzas
estratégicas y misiones de compradores.

La mayor parte de éstas Camaras, como la Camara Nacional de la Industria de ia
Transformacién (CANACINTRA), la Camara Nacional de Comercio (CANACO), la
Camara Americana de Comercio (AmCham), y {as Camaras de diversos sectores como
la Industria Eléctrica y Electrénica, de la Industria de la Construccion, de la Industria
Quimica etc., cuentan con departamentos de comercic exterior e internacional, con
objeto de difundir informacion, explorar proyectos de inversion y fomentar la interaccion
del sector privado y sus agremiados con otras contraparfes en el extranjero. Quizas, ta
parte mas significativa de sus esfuerzos se encuentra en el hecho de facilitar los
servicios, infraestructura y asesoria que seria muy costosa para el empresario micro y
pequeiio obtener por si mismos. No obstante, también estas organizaciones necesitan
adoptar un enfoque de Marketing estratégico a fin de cumplir mejor sus funciones y ser
mas Utiles para la empresa nacional.

» PND 1995 Op. cit. p. 138
% Toidem .p 160
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En el ambito piblico, SECOFI es la encargada de disefiar la politica industrial y de
comercio exterior del pais. Esta politica, que ha sido objeto de continuas criticas por
parte de los grupos empresariales debido a su generalidad. Sin embargo, el PND 1995-
2000 enumera cuatro objetivos de fa politica industrial:

1. Buscar un crecimiento acelerado para et conjunto del sector industrial,

2. Fortalecer el desarrollo de los subsectores y ramas que han resentido un
rezago en los Ultimos afos, especialmente aquellos intensivos en e! empleo
de mano de obra y que cuenten con potencial exporiador sustancial;

3. Fortalecer las cadenas productivas mediante programas de desarrollo de
proveedores nacionales capaces de abastecer oportunamente y con la
calidad necesaria al resto del pais; y

4. Promover el desarrolio e integracion deficiente de las regiones que presentan
mayores rezagos, mediante la identificacion e impulso de sus ventajas
comparativas.

Enel progtama sectorial correspondiente, es decir, en el Programa de Politica industrial
y Comercio Exterior, SECOF! afirmé que “el objetivo de la politica industnal es fomentar
la competitividad de la planta industrial™’, presentando tres lineas de accion:

l. Crear condiciones de rentabilidad elevada y permanente en la exportacion
directa e indirecta, y ampliar y fortalecer el acceso de los productos nacionales a
los mercados de exportacion,;

. Crear mecanismos que aceleren el desarrollo de agrupamientos
industriales, o0 mismo regionales que sectoriales, de alta competitividad
internacional, y fomentar la creciente integraciéon a los mismos de empresas
micro, pequeiias y medianas; y

Il.  Fomentar el desarrofio de un mercado intemo y la sustitucién eficiente de
importaciones, como sustento de ia insercidn de la industria pacional en la
economia internacional.

Estas iineas se instrumentarian por medio de ocho politicas relacionadas al ambiente
macroeconomico, infraesfructura, integracién de cadenas, infraestructura tecnoldgica,
desregulacién econdémica, promocién de exportaciones, negociaciones comerciales
internacionaies y promocion de la competencia.

Ahora bien, en cuanto a la promocién de exportaciones, los programas actuales de
SECOFI son los siguientes:

7 ¢ Politi ial v Comerci rior. México. SECOFL. 1996 p.5 (cursivas propias).
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A. Junto con BANCOMEXT auspicia el Centro de Servicios al Comercio rior, et cual
proporciona servicios de informacion, asesoria y capacitaciéon en comercio exterior.

B. En colaboracién con BANCOMEXT, NAFIN y el Consejo Mexicano de Inversion fue
creado el Sistema Mexicano de Promocion Externa (SIMPEX), el cual contiene
informacién sobre demandas de productos/servicios internacionaies, oferta
exportable de empresas mexicanas y referencias de empresas extranjeras
interesadas en alianzas estratégicas. Su funcién principal es promover los proyectos
comerciales y de inversion entre empresas nacionales y del exterior.

C. También en colaboraciéon con BANCOMEXT el Programa Nacional de Eventos
Intemacionales se orienta a difundir y apoyar la participacién de empresas
nacionales en ferias y eventos internacionales.

D. A cargo directamente de SECOFI existen siete instrumentos de apoyo® a la
exportacion®.

o PITEX (Programa de iImportacion Temporal para Producir Articulos de
Exportacién; existe también un PITEX de servicios integrados a la
exportacion).

Este programa permite a los productores de mercancias destinadas a al
exportacion (en forma directa e indirecta), importar temporaimente diversos
bienes y servicios para ser utilizados en la elaboracion de productos de
exportacion.

Al importar temporaimente, las empresas no pagan el impuesto general de
importacion, el impuesto al valor agregado (IVA) y las cuotas compensatorias
que en su caso. No obstante, deben cubrir requisitos minimos de exportacion:
10% de sus ventas anuales o $500,000 Ddlares anuales, si temporalmente
importaron materias primas, envases, empaques, combustibles y refacciones;,
0 30% si importaron maquinaria y equipo. Con un permiso previo pueden
vender al mercado nacional hasta el 30% de sus exportaciones.

o ALTEX (Empresas Altamente Exportadoras)

El programa establece facilidades administrativas y fiscales para empresas
que realicen exportaciones directas no petroleras por 2 millones de Ddélares o
el 40% de sus ventas totales anuales; para aquellas que indirectamente
demuestren exporiaciones equivalentes al 50% de sus ventas totales; y para
las empresas ECEX.

® Oficialmente se presentan como de promocion sungque el concepto es erroneamente utilizado, por ser mecanismos
de agilizacion administrativa y fiscal.

? Informacion tomada de los folletos informativos PITEX y PITEX Servicios, ALTEX, DRAW BACK, Constancia
de Exportacion, FEMEX, ECEX. México. SECOF1.s/ailo, s/No. pp.
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Se obtiene la devolucion de saldos a favor del IVA en cinco dias habiles;
acceso gratuito al Sistema de informacion Comercial de SECOFL; exencién del
requisito de segunda revision en aduana de exportacion si se utilizo para su
despacho una aduana interior; y, la facultad para nombrar a un apoderado
aduanal para varias aduanas y diversos productos.

DRAWBACK (Devolucién de Impuestos de Importacion a los Exportadores)

A través de este instrumento se reintegra al exportador el valor de los
impuestos causados por la imporiacion de materias primas, partes y
componentes, empaques Yy envases, combustibles, lubricantes y otros
materiales incorporados al producto exportado o por la importacion de
mercancias que se retornan el extranjero en el mismo estado en que fueron
importadas.

Se recupera el impuesto general de importacién pagado por los bienes que se
incorporan a mercancias de exportacién o por las mercancias que retornan en
el mismo estado. Se establecen plazos especificos para solicitar la devolucion
correspondiente segin el caso de los productos importados.

ECEX (Empresas de Comercio Exterior)

Las empresas comercializadoras podran accesar a los mercados
internacionales con facilidades administrativas y apoyos financieros de la
banca de desarrollo.

Las empresas beneficiarias pueden registrarse como Promotora de
Exportacién o Consolidadora de Exportacién. En el primer caso deben contar
con un capital - social no menor a $25000 Dolares (E.U.) y realizar
exportaciones de cuando menos tres empresas productoras; en el segundo,
contar con un capital social no menor a $250,00 Délares y efectuar
exportaciones de cuando menos cinco empresas productoras.

Obtienen la posibilidad de expedir la Constancia de Exportacion que les
permite adquirir mercancias que se destinarén a al exportacién con tasa 0%
del IVA: recibir constancia de ALTEX; autorizacion de PITEX en la modalidad
de proyecto especifico de exportacién; descuento del 50% en los apoyos no
financieros de BANCOMEXT: obtener asistencia y apoyo financiero por parte
de NAFIN para consecucién de proyectos y servicios especializados de
capacitacion y asistencia técnica, este beneficio también se otorga a sus
proveedores.



o FEMEX (Ferias Mexicanas de Exportacion)

Fomenta la realizacion de ferias y exposiciones en el pais que promuevan fa
exportacion de productos mexicanos en los mercados internacionales: apiica
tanto a organizadores de exposiciones como a constructores de recintos.

Se otorgan apoyos financieros, facilidades administrativas y de promocion por
parte de algunas dependencias del gobierno; BANCOMEXT proporciona
apoyos financieros en moneda nacional y en Délares a exportadores directos e
indirectos que participen en eventos FEMEX; los expositores de mercancias
extranjeras también pueden participar en eventos FEMEX siempre que no
representen mas del 30% de los expositores de productos nacionales.

¢ Constancia de Exportacion

Comprueba la legalidad de la transferencia de mercancias entre proveedores
nacionales y empresas con registro Maquiladora de exportacién, PITEX vy
ECEX. La transferencia se considera una exportacion y por lo tanto el
comprador adquiere un bien en importacién temporal y el proveedor lo exporta
indirectamente.

Se obtiene aplicacion de tasa 0% del IVA en las ventas de mercancias entre
nacionales destinadas a f{a exportacion y recuperar los impuestos de
importaciéon pagados por mercancias que seran exportadas.

» Empresas Maquiladoras de Exportacién

Facilita los tramites y condiciones para incorporar empresas con régimen
magquilador y sus modalidades, las cuales importan temporalmente y regresan
sus importaciones sin pago de impuestos de importacion e VA,

E. La_Comision Mixta para la Promocién de las Exportaciones (COMPEX) se ocupa de
resolver problemas practicos de los exportadores mediante la concertacién entre el
sector privado y los tres niveles de gobierno, con el propésito de facilitar el desarrollo
de proyectos de comercio exterior.

F. El Premio Nacional de Exportacion fue creado con objeto de reconocer ei esfuerzo de
los exportadores nacionales vy estimular el aumento y diversificacion de las
exportaciones nacionales.

Por su parte, Et Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT) tiene como
mision promover la competitividad de las empresas, impulsar las exportaciones no
petroleras, aumentar la inversion extranjera, asi como fomentar la creacién de co-
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inversiones con empresas y organizaciones del exterior™ ; sus servicios se integran en
dos grandes areas: Productos y Servicios Financieros, y Servicios No financieros.

BANCOMEXT posee una infraestructura de 40 oficinas en el pais y 30 oficinas de
representacion en el extranjero®’, ademas de varios Centros BANCOMEXT.

Los Servicips v Productos Financieros* comprenden:

Financiamientos
A) Exportacion
- Pre-exportacion
- Ventas
B) Importacion
- Corto Plazo (lineas comerciales y lineas garantizadas)
- Largo Plazo (crédito comprador; proyectos de inversion, aval;
forfaiting)

Medios de Pago Internacionales
A) Cuenta abierta

B) Pago anticipado

C) Cobranza documentaria

D) Cartas de crédito

Garantias y Seguros
A) Carta de crédito stand by
B) Garantias y seguros

Con respecto a los Servicios No Financieros, BANCOMEXT persigue sectorialmente,
desarroliar la oferta exportable, consolidar exportaciones, identificar nichos de mercado,
integrar cadenas de exportacién y establecer alianzas estratégicas. En base a ello,
desarrolla los programas de:

a

Q

Proyectos de comercio exterior,
Desarrollo de proveedores,
Procesos de subcontratacion,
Proyectos de inversion,
Eventos Internacionales,

Programa Mexico Exporta, ¥

% Annual Report 1995. BANCOMEXT. México. 1995 p. 3
! Thidem p. 25

%2 Manua! de Servicios Financieros al Comercio Exterior. BANCOMEXT/ANIERM. México. s/afio &/ Editorial p. 1



a Servicios de informacion, asesoria y capacitacion.

De acuerdo a su informe Anual 1995, BANCOMEXT atendié 38,344 usuarios, los cuales
recibieron informacion, asesoria y capacitacién; asimismo, a nivel extemo se
beneficiaron de programas de juntas, promocion de muestras y de ia organizacion de
ferias, misiones y seminarios™®.

Q

En cuanto a proyectos de comercio exterior, BANCOMEXT apoyd los sectores de
alimentos frescos y procesados, pesca y acuacultura, muebles y articulos decorativos
y de regalo, textiles y ropa, quimicos, materiales para la construccién, autopartes y
vehiculos, y materiales de telecomunicacién y eléctricos.

Otros programas inciuyen el de desarrolio de proveedores, tanto se fortaiecieron la
estrategia de proveedores para maquiladoras, como de aquelios con una fuerte
orientacién exportadora.

En cuanto a procesos de subcontratacion, BANCOMEXT disefi6 el Sistema de
Promocién de Oferta Exportable para Procesos de Subcontratacion, el cual busca
unir la oferta exportable nacional con la demanda de procesos de subcontratacion de
parte de empresas extranjeras.

En materia de proyectas de inversion, nuevas inversiones extranjeras se destinaron
a los sectores automotriz, farmacéutico, quimico, metal-mecanico, eléctrico y
electrénico.

En el renglén de eventos intemacionales, aplicando un criterio selectivo y de
especializacién, 92 eventos fueron organizados, contando con una participacion de
més de 1,900 empresas, principalmente pequefias y medianas. A nivel de
seminarios y conferencias, 18 de éstos se realizaron a lo largo del pais sobre
oportunidades de exportacion en sectores particulares y mercados especificos.

El Programa México Exporta * fue disefiado para aumentar y diversificar las
exportaciones; identificar posibles empresas exportadoras y proyectos susceptibles
de apoyo integral; fortalecer la cultura exportadora; incorporar a nuevas empresas
en actividades de exportacion, y, promover alianzas estratégicas. 35 eventos se
realizaron en las principales ciudades del pais para alcanzar dichos objetivos.

Con respecto a los servicios de informacion, asesoria y capacitacion, BANCOMEXT
con el apoyo de! Centro de Servicios ai Comercio Exterior, atendi los requerimientos
de informacion con directorios, bases de datos, estudios, e informacion estadistica
disponible, entre otros materiales, los cuales se hallan a disposicion de las empresas.

32
Idem
4 En coordinacion con SECOF] fue puesto en marcha a mediados de 1995



91

Por Gltimo, NAFIN organismo que durante muchos afos operd como banca de
desarrollo, ha sido objeto de varias reestructuraciones en los Uitimos afios. Su injerencia
en cuanto a los programas de apoyo a la exportaciones tiene relacion con el rol que
desempefia en el desarrollo de la industria nacional, lo cual directamente se relaciona
con e} comercio exterior del pais.

Actuaimente, como institucién encargada de promover el desarroifio tecnoldgico, ia
asistencia técnica y el incremento de {a productividad de las empresas, ofrece a la
comunidad empresarial los programas financieros® de:

v Programa Unico de Financiamiento a la Modemizacién industrial (PROMIN).

Otorga apoyo financiero a proyectos de inversion de la micro, pequefia y mediana
empresa para eficientar y modernizar la planta productiva.

v" Programa de Garantias.

Facilita garantias selectivas a los intermediarios bancarios, en caso de proyectos
de desarrollo tecnolégico pueden ser de hasta el 80% para micro y pequefias
empresas, 75% para medianas y 70% para empresas grandes.

v Programa para la Modernizacién Tecnoiégica NAFIN-PNUD.

Para mejorar ia competitividad de ias empresas industriales pequefias y medianas
se presta asistencia tecnolégica especializada para incorporar nuevas tecnologias
de produccién, identificar y solucionar problemas ambientales y adoptar el uso de
tecnologias limpias.

v Programa de Fortalecimiento de la Infraestructura especializada en la atencion
a la Micro, Pequeia y Mediana Empresa.

Proporciona financiamiento directo para inversiones y gastos destinados a
fortalecer la infraestructura del sector privado especializada en la atencion a la
micro, pequena y mediana empresas.

Es posible dar financiamiento a instituciones educativas, centros de informacion,
capacitacion, asistencia técnica, investigacion y desarrollo tecnolégico para la
adquisicion de equipo de computo y comunicacion, habilitacion y equipamiento
fisico de inmuebles e instalaciones, asi como disefio y desarrolio de programas de
capacitacion.

v Programa Conjunto CONACYT®-NAFIN de Desarrolio Tecnolégico para ia
Modernizacién Industrial.

35 SECOFI. Programa de Pofitica Industria! y Comercio Exterior, México. 1996 p. 89
¥ Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT).
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Busca asegurar un financiamiento integral a proyectos de investigacion y desarralto
tecnologico que contribuyan a la modemizacion industrial del pais. CONACYT
aporta recursos financieros complementarios a través dei Fondo de Investigacion y
Desarrollo para la Modernizaciéon Tecnolégica (FIDETEC).

Como es posible observar, ni las instituciones encargadas ni los programas de
promocion a las exportaciones adolecen de recursos suficientes de financiamiento, sino
mas bien de un enfoque estratégico en el cual la politica industrial y de comercio
exterior, —-evaluada y ejecutada conjuntamente por el sector publico, privado, académico
y tecnoidgico- defina las prioridades sectoriales de especializacion, identifique claras y
fuertes ventajas competitivas empresariales e instrumente una campafna nacional de
divuigacion de los programas de apoyo a fa industria micro y pequefia, justo debido a
que representan mas del 90% de los establecimientos de! pais y sustentan el empleo de
una cantidad importante de familias.

Por otra parte, estas instituciones requieren incorporar una actitud diferente al prestar
estos servicios y fijar cuotas de recuperacion diferenciadas de acuerdo al tamaiio de las
empresas, un servicio gratuito no es lo suficientemente valorado por muchos clientes,
de ahi que sea necesario modificar la perspectiva de sus funciones y darle una
orientacion mucho més de Marketing. Asimismo, una mentalidad burocrética al interior
de las organizaciones privadas y de las instituciones publicas, desafienta profundamente
las fragiles inquietudes exportadoras de! pequefio empresario. En este sentido, lograr
que funcionen bajo criterios de diferentes de Marketing nacional e internacional, seria
sin duda un gran avance para aumentar su eficacia. El reestructurar partes de estas
instituciones (por funcién y tamario) en unidades estratégicas de negocios, con su propia
planeacion estratégica, daria un sentido muy diferente & lo que hasta ahora se ha hecho,
sobre todo en la administracion publica.

El capitulo final a continuacién, presentard una aproximacion a un enfoque estratégico
de Marketing internacional con el propésito de sugerir lineas de accion compartidas
entre los diferentes sectores productivos del pais. Una atencidn especial sera concedida
al concepto de Imagen de Marca de Pais (IMP), el cual consideramos una aportacion
valiosa que refuerza ia definicion tanto de una potitica industrial-comercial para México,
como de una estrategia comunicacional ad hoc desplegada por las representaciones
publicas y privadas en el exterior.
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Capitulo 5. Hacia un enfoque estratégico de Marketing Internacional para México.

E! Marketing Internacional ha cobrado mayor importancia al interior de las empresas &
medida que los negocios internacionales se han expandido, producto de la
giobalizacién y del surgimiento del producto global. Los negocios internacionales, -
desde la exportacién inicial a la implantacién de subsidiarias--, cada dia aumentan
mas, ya que las fronteras han desaparecido, las comunicaciones son mas 4giles, la
informacion es mas accesible y el inglés ha sido adoptado como lenguaje de negocios
tal cual, estableciendo un marco de comunicacion compartido a escala giobal. Todo
ello ha apoyado la tendencia hacia la estandarizacion de gustos y preferencias, por io
cual es posible vender un mismo producto o servicio a consumidores diversos.

Las grandes empresas globales, que antafio eran conocidas solo como
transnacionales, han desempefiado un rol indiscutible dentro de! proceso de
globalizacion; sin embargo, en una gran variedad de paises, la empresa mediana y
pequefia no se ha mantenido al margen de estos negocios, sino lo contrario participa
directamente a través de varias modalidades: al ser proveedoras de las empresas
globales, conformar comercializadoras globales, fortalecer cadenas productivas, y, al
especializarse en los tan conocidos nichos de mercado, utilizando tanto estrategias
de diferenciacién como de liderazgo en costos.

En las sociedades industrializadas un factor comdn ha sido el fortalecimiento del
mercado intemo como base de apoyo no sélo del desarrolio de los productos y
servicios gue ofrecen, sino como agente consolidador de ventajas comparativas, y
mas aln, competitivas que trasladarédn a fos mercados meta, incluyendo a los del
exterior. Ademas, un entorno econémico (e incluso politico) estable y predecible es
base necesaria para la accion empresarial y la planeacién del futuro econémico.

La interaccion de los ambitos privado, publico y académico constituye una
caracteristica predominante, y esta interaccion se traduce @ un objetivo comun:
competitividad. Este objetivo comun rige las acciones de los actores involucrados y
va mas alla, al convertirse en una filosofia de vida, en un valor cultural ampliamente
compartido por sus sociedades, como el caso de Japon, Alemania, Estados Unidos y
de aigunos paises del Sudeste Asiatico.

El Estado, representado por o que denominamos gobierno, se encarga de establecer
las bases de operacion y se debe ubicar como el regulador de la actividad econdmica,
no como un empresario propiamente activo, pero si como ia autoridad con la cual se
disefie el futuro econdmico de cualquier pais: “..., la transformacién del Estado grande
en un Estado fuerte y economicamente optimo™'. Sin embargo, como veremos mas
adelante, es necesario matizar la funcién de ciertas areas de Ia administracion publica

! Gerrano, Monica. “Comercio Internacional e Integracion econdmica: las perspectivas mexicana y estadounidense” p.

334; en Vega, Céanovas Gustavo Compilador. México, Estados Unidos, Canada 1991-1992. El Colegio de México. 1*.
Edicion. 1993. 643 p.
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que pueden ser instrumentos para un nuevo enfoque estratégico (modelo) de
Marketing y de negocios internacionales.

México a nivel macro, es decir en el ambito de las politicas plblicas, y de la industrial
y de comercio exterior particularmente, enfrenta importantes cambios a realizar. Un
paso en este sentido, ya ha sido dado al reconocerse la validez de la interaccion del
marco regulatorio vigente, es decir de las politicas econémicas que se aplican ~
cambiaria, tributaria, de desregulacion, competencia econémica, y de infraestructura,
entre otras— en la configuracion de ventajas competitivas’. No obstante, |la
asignacién y uso de los recursos pulblicos en forma honesta sigue siendo una
preocupacion de 1a sociedad y una obligacion para el gobierno.

Sin embargo, a nivel microeconémico, una parte esencial corresponde a la empresa
privada y a las generaciones jovenes, en el sentido de crear y hacer crecer negocios y
empresas, con una vision giobal de i0s negocios, tanto en su operacion interna como
con respecto a su expansion hacia otros mercados. Gran parte de las veces, actuar
por si mismas, sin recursos importantes, es bastante dificil, de ahi que sea
fundamenta! difundir los apoyos que existen, sobre todo en materia de
financiamiento, pero también en cuanto a recursos tecnolégicos, capacitacion, e
innovacion de sisteras administrativos y de produccién, por mencionar $olo aigunos.
Las universidades nuevamente, representan un medio indispensabie para alimentar la
vocacion por y la orientacién hacia los negocios internacionales.

Asi, en esta combinaciéon gobierno-sector privado, el sector académico también debe
desempenar una funcién de primer orden al unir investigacién y conocimiento con
necesidades reales del mercado, tratese de tecnologias ambientales o de la
produccion de alimentos, entre otros; pero su funcién también es importante en el
sentido de formar mercadélogos internacionales competitivos para estos y los
préximos anos.

La especialidad de Marketing Internacional es indispensable hoy en dia, y todavia ni
el sector publico, ni el académico, ni el privado le han otorgado la atencién que
merece. ¢Como es posible identificar las caracteristicas de los mercados y de los
consumidores sino se adopta un enfoque estratégico de Marketing internacional?. Si
bien en los Gitimos afos, sobre todo a raiz de la apertura comercial el gobierno, en su
ambito correspondiente, a dado mayor pesc a la formacidn econdmica de sus
funcionarios, presenciamos que es necesario incorporar un enfoque de Marketing
integral que sea compartido por los actores mas importantes de México en los
negocios internacionales, tratese de aquelios que se desenvuelven a nivel publico,
privado, académico e incluso cuitural.

5.1 Elementos de un enfoque estratégico de Marketing.

El Marketing internacional tiene como principal objetivo satisfacer la demanda de
productos y servicios de un mercado (s) del exterior, en términos de ofrecer los
mejores productos, precios, y sistemas de distribuciébn y promocion, es decir

? Plan Nacional de Desarrolio 1995-2000. Op Cit. p. 169
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productos y/o servicios competitivos integraimente. Dos autores ingleses® han
identificado  ciertas ‘funciones elementales que e! Marketing internacional debe
resoiver:

Identificar usuarios finales para productos o servicios;
Segmentar a ios clientes potenciales;

Modificar productos para satisfacer al cliente;
Implantar una estrategia internacional de precios;
Generar una estrategia promocional, y

Organizar un sistema de distribucién internacional.

® & & & 5 @

Como pais, el profesor Michael Porter en su libro La Ventaja Competitiva de las
Naciones® destaca cuatro conjuntos de factores que determinan la capacidad de
competencia de una naci6n y de sus empresas en el mercado mundial:

1) Costo de los factores de produccion;

2) Condiciones de la demanda;

3) Estrategia, estructura y tipo de competencia que la compafia enfrenta;
4) Condiciones existentes en industrias conexas.

Estos cuatro factores interactuan para crear la ventaja competitiva de las naciones y
“son producto de acciones concretas en cuanto a iniciativas de promocion y a
estimulo de la innovacién”® Los factores de la produccion se dividen en basicos,
avanzados, generales y especificos. Los basicos estarian dados por los recursos
naturales, clima y el trabajo semi y no calificado; los avanzados, por personal
altamente calificado y modernas infraestructuras de comunicacion; ios factores
generales se aplican indistintamente a una amplia variedad de industrias (mercados
de capital, red de transporte, pools de trabajo calificado) y ios especificos se refieren a
factores de produccion de sectores concretos de cada industria (conocimiento en
areas especificas, personal altamente calificado, e infraestructura).

Los factores avanzados y especificos deben ser desarrollados por cada nacion ya que
son 10 Unicos que garantizan “ventajas durables y defendibles™.

Las condiciones_de la demanda local deben ser valoradas adecuadamente para
comprender el mecanismo por medio del cual ias empresas locales brindan nuevos
productos al mercado giobal. La naturaleza de las necesidades del consumidor
doméstico, el tamafio y el modelo de crecimiento del mercado doméstico y e/

3 Taggarn, James H, McDermott Michael C. La Esencia de los Negocios Internacionales. México,  Prentice Hall
Hispanoamericana, S.A. 1996 p. 185

4 Sallennave, Jean-Paul. Op Cit. p. 241

* Idem.

¢ Ibidem. p. 242
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mecanismo por el cual las necesidades del consumidos local son transmitidas a las
firmas foréneas, se entrelazan para crear una exigencia determinada a las firmas
nacionales y aumentar asi la calidad de su oferta internacional.

En cuanto a al tipo de competencia, la estrategia de la empresa, su estructura y el
grado de rivalidad al interior del mercado nacional se conjugan para determinar el
grado de innovacién y el éxito internacional de las firmas locales. Una intensa
competencia interna impulsa a las empresas a innovar y expandirse.

Por Gitimo, las condiciones imperantes en industrias conexas_ o complementarias
competitivas en el ambito internacional son también una fuente de ventaja competitiva
en proporcion directa con la interdependencia técnica. El éxito de una industria podria
impulsar la demanda de los productos complementarios de otras industrias.

Sallenave sefiala ciertas pautas en cuanto a politicas publicas, adn cuando el papel
del gobierno en la creacién de ventajas competitivas nacionales es considerado como
secundario. Dentro de estas se encuentran:

A. Buscar un entorno motivante, creador de oportunidades competitivas y
presionar a sus industrias para lograr una innovacion continua;

B. Sostener la ventaja nacional con innovacion y cambios continuos con
politicas no de corto plazo;

C. Concentrarse en motivar el desarrollo de factores especializados y
avanzados de la produccién, la diferenciacion de ios productos y la bisqueda
de los segmentos de mercado potenciales;

D. Ya que fa ventaja competitiva nacional se crea en varios decenios, las
politicas gubernamentales se deben basar en horizontes de largo plazo’.

Por otro lado, el propio desarrollo de los negocios internacionales, la adopcion de
modelos de desarrollo necliberales y la creciente competencia en todos los mercados,
ha llevado a cuestionar fa funcidn de los gobiemos en el desarrolio economico. A
pesar de que Ia libre fuerza del mercado, parece ser la divisa aceptada
internacionalmente, los recursos gue dispone el gobierno deben ser canalizados a
apoyar la construccion de ventajas competitivas de manera conjunta con el sector
privado. Aungque parezca una contradiccion, si el libre juego de las fuerzas del
mercado fueran suficientes, Estados Unidos no habria perdido competitividad
internacional en los Gitimos 20 afios por lo menos y al mismo tiempo, si la economia
en su conjunto fuera conducida exitosamente por el Estado, la antigua Union
Soviética hoy Rusia, no se hubiera desmembrado.

Lo anterior nos lleva a reconsiderar que el justo medio tiene mayor sentido. Asi como
el volcarse al exterior completamente y aplicar lo que en los afios ochenta fueron los

7 Ihidem p. 245
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planes 0 programas de choque, resultaron devastadores para recuperar estabilidad y
crecimiento, asi ahora se reconoce la importancia de un mercado interno sélido para
enfrentar la competencia externa y replantear la funcién del gobiemo, ademas de
reguiador como un estado promotor, que trabaje al lado del empresario nacional.

“Los que han ganado terreno en los Ultimos afios son los paises que han
practicado la planificacion indicativa, es decir, los que han aliado el dirigismo
estatal a los mecanismos de una economia de mercado. Ejemplos: Singapur,
Francia, el Japon™®,

La competitividad es por tanto una estrategia y ésta implica disefio, seieccidn y
analisis que lievaran a alcanzar un posicionamiento, ya sea en el ambito nacionat o en
el internacional. E! Estado, en este sentido, concentrara recursos en
sectores/compafiias/paises donde pueda adquirir y defender una posicidon competitiva.

“Cada pais debe tener una estrategia de posicionamiento intemacional:
escoger sectores y paises en los cuales concentrar su ataque comercial, y
apoyar a las empresas que conduciran el ataque”™®.

En industrias poco intensivas en capital o en tecnologia, la ayuda del Estado
consistiria en identificar los mercados con mayor potencial para las empresas
nacionales y estudiar toda la cadena econémica del producto (desde la produccién de
origen hasta los paises de destino) y guiar las estrategias de las empresas para que
vayan mas allda de las exportaciones a corto plazo, para establecer posiciones.
competitivas sélidas en los eslabones clave de ia cadena economica. En industrias
intensivas en capital (industrias pesadas, tecnoldgicas, efc.) la alternativa es
identificar nichos y evitar la competencia frontai.

En este marco, las acciones de BANCOMEXT en materia de servicios no financieros

‘recogen esta direccion, como ios programas de subcontratacion y desarrolio de
proveedores, aun cuando necesitan trabajar mas conjuntamente con el empresario
micro, pequefo y mediano. Para una cantidad importante de empresarios, recurrir a
BANCOMEXT (cuidad de México y Centros regionales) es burocratico, lento,
complicado y no existe una atencion particular para su caso, aun cuando estén
dispuestos a invertir en un plan de negocios.

Todo esto nos lleva al disefio de una estrategia nacional conjunta en la que se
inscriban las estrategias de las empresas individuales. El posicionamiento es
resultado de la segmentacion de mercados y la diferenciacion de productos; y de ia
“interaccion de la politica industrial de un pais y de tas estrategias empresariaies’ 0

En este sentido, los programas que México ha aplicado para promover exportaciones
han sido poco efectivos y pueden mejorarse sustancialmente si consideramos, tanto

8 . Thidem. P. 253
? Thidem p. 254
' Ibidem p. 259
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las tendencias actuales en el Marketing giobal, como la aplicacién practica de algunos
mecanismos y acciones que el estado de lllinois ha realizado en México.

Es importante destacar que metodologicamente, se plantearia en este ejercicio un
enfoque deductivo, esto es, partimos de un marco general a uno particular, dado que
la interaccion se desarrolla en ambos sentidos. Los niveles macro y micro de
cualquier economia, al igual que los aspectos econdémico y politicos, o los asuntos
piblicos y privados, no son totalmente independientes y aisiados, se corresponden
mutuamente, se interiazan, complementan, y muchas veces se determinan. Un
enfoque integrador comprenderia los siguientes elementos:

1°. Crear una estrategia de Marketing intermacional que haya sido producto,
tanto de la importancia que tiene el posicionamiento en su conjunto para el
pais, asi como resultado de una seleccion analitica de las industrias y los
seciores en los cuales las empresas deben especializarse para beneficio
reciproco (del pais y de las unidades productivas privadas). Es imposibie ser
bueno en todo. El estado de Iilinois identificd sus industrias estratégicas para
los mercados del exterior y en éstas se concentran los esfuerzos de
identificacién de demanda del exterior y de los instrumentos de investigacion
de mercado y promocion comercial e industrial que se desarrollan.

2°. La politica industrial y de comercio exterior ain cuando hace referencia a
fa importancia del fortalecimiento dei mercado interno, de las cadenas
productivas y al desarrollo de proveedores, no ha definido el rumbo de la
industria en términos estratégicos para el futuro inmediato. Esto no lo puede
definir el gobierno por si solo, si no es con la concurrencia del sector privado y
del académico. La estructura de apoyo empresarial en fllinois cuenta con la
participacion del gobierno a nivet estatal, regional y de su red de oficinas en el
extranjero y de una continua participacion de los empresarios e industriales.

3°. Los ejecutivos de BANCOMEXT y de SECOFI deben contar con una
solida formacion en Marketing, de otro modo priviligiaran otros aspectos de
las transacciones internacionales; por ejemplo, en BANCOMEXT se aprecia
una gran atencion a los aspectos financieros (finalmente es un banco), pero
estos no producen directamente ventajas competitivas estratégicas; ni
tampoco lo hacen los programas de apoyo de SECOFI, los cuales son de tipo
administrativo y fiscal. En este sentido, la oficina de lllinois en Chicago, como
las oficinas foraneas del estado, cuentan con especialistas en mercados
internacionales especificos y en el mismo TLC, cuya funcidén es detectar las
oportunidades de negocios para sus empresas objetivo, desde la exportacion
hasta establecimiento de subsidiarias y de plantas productivas.

4° La atencion al empresario debe desarroliarse especificamente de manera
one on one, esto es, de manera individua! y diferenciada. Es verdad que
cuando se habla de exportar una gran cantidad de empresas se encuentran
interesadas en hacerlo y muchas de ellas no tienen una idea clara de lo que
este primer paso significa, por ello es necesario establecer politicas de
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seleccion y de preparacion previa. Los cursos de BANCOMEXT sobre
comercio exterior deben todavia ser mas difundidos y promocionados: Las
organizaciones privadas deben jugar un rol mucho mas activo, para motivar al
empresario a asistir y capacitarse previamente. La difusién en lilinois de
oportunidades de negocios se conducen a través de los servicios de la red de
oficinas del exterior, de tos ITC’s'! y de la oficina en Chicago.

5o Los programas de apoyo a la exportacion deben contar con una
orientacion empresanal sélida, en la cual sus empleados abandonen el criterio
burocratico y asuman un compromiso real en términos de ser “consultores”
para el cliente que se trate. La responsabifidad del proyecto que se desarrolle
debe implicar una responsabilidad compartida entre la institucién y ia empresa
particular. lllinois ha iogrado que la comunicacion y desarrolio de los
proyectos, sea permanente, compartida y cuente con una evaluacion
periddica. Desde luego, un factor importante en este sentido ha sido la
cultura de negocios predominante, no sélo en llinois sino en todo Estados
Unidos.

6°. BANCOMEXT, NAFIN y SECOFI deben iniciar la adopcion de una
mentalidad pro-empresarial adn cuando su naturaleza sea publica, ya que el
empresario es fuertemente desmotivado al encontrarse con una atencion no
orientada al ciiente. Repetidamente las pequefias empresas enfrentan un
fuerte desinterés por parte del personal que los atiende, cuando en realidad
nuestros impuestos pagan sus néminas y prestaciones. El servicio no puede
ser burocrético, complicado, lento, etc.

7°. La empresa privada necesita reconocer la necesidad de adoptar un
enfoque de Marketing internacional ante la creciente competencia, tanto a
nivel interno como internacional. Una empresa fuerte internamente, aunque
no sea grande, cuenta con ventajas importantes porque conoce su mercado y
esta experiencia puede convertirse en una fortaleza. Por supuesto que no
sera un competidor de las grandes transnacionales, pero puede crecer con
una estrategia planeada en segmentos especificos del mercado. Algunos
mercados cercanos fisica y psiciolégicamente"“ pueden ser desde luego, un
primer inicio. Las oficinas de Hlinois en el extranjero responden a la
identificacion de mercados eje en Europa, Asia y América Latina.

8°. Junto con el desarrollo de competitividad al interior de la empresa y de los
cambios que muchas empresas necesitan realizar, a fin de encontrarse listo
para desarrollar alguna actividad de negocios internacionales, los niveles
gerenciales deben ser los detonadores y promotores de un nuevo enfoque de
Marketing. Sin el compromiso a mediano y largo plazo de los directivos vy
hasta de los propios duefios de las empresas, en relacion a los nuevos
proyectos para nuevos mercados, todos los programas publicos ©

"' Op cit. ITC: International Trade Centers.
12 Czincota, Michael R. et al. Obra ya citada p. 220



929

mecanismos que se disefien seran obsoletos. De ahi que nuevamente, el
trabajo conjunto entre los agentes econémicos resulte indispensable.

Ahora bien, si examinamos algunos puntos clave en materia de Marketing, que
pueden ser susceptibles de aplicacién por parte de nuestro pais, los reconocidos
mercadélogos Ries y Trout'® han identificado 22 leyes inmutables, estas son:

1. La ley del Liderazgo. Es mejor ser el primero que ser el mejor.

2. La ley de la Categoria. Si no es posible ser el primero en una categoria,
cree una nueva en la que pueda ser el primero.

3. La ley de ia Mente. Es mejor ser el primero en la mente, que el primero en
el punto de venta.

4. La ley de la Percepcién. El Marketing no es una batalia de productos, sino
una batalla de percepciones.

5. La ley de la Concentracién. E| concepto mas poderoso en Marketing es el
apropiarse de una palabra en la mente de los prospectos.

6. La ley de la Exclusividad. Dos empresas no pueden poseer la misma
palabra en la mente de los clientes.

7. La ley de la Escalera. La estrategia a utilizar depende del escaldén que
ocupe en la escalera (participacion de mercado como 1°. 2°, 3° etc.).

’ 8. La ley de la Dualidad. A largo plazo, cada mercado se convierte en una
| carrera entre dos participantes (competidores).

9. La ley de lo Opuesto. Si opta por el segundo puesto, su estrategia esta
determinada por el lider.

10. La ley de la Division. Con el tiempo, una categoria se dividira para
convertirse en dos 0 mas categorias.

11. La ley de Perspectiva. Los efectos del Marketing son a largo plazo.

12. La ley de la Extensién de Linea. Existe una presion iresistible para
extender el valor de la marca (pero menos €s mas).

13. La ley del Sacrificio. Se tiene que renunciar a algo para conseguir aigo.

¥ Ries, Al y Trout, Jack. Las 22 Leyes Inmutables del Marketing. Mexico, McGraw-Hill Interamaricana de Meéxico
\* Edicion 1993. 187 p.
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14. La iey de los Atributos. Por cada atributo, hay otro contrario igual de
efectivo.

15. La ley de la Sinceridad. Cuando admita aigo negativo, el prospecto ie
reconocera algo positivo.

16. La ley de la Singularidad. En cada situacion, solo una jugada producira
resultados sustanciales.

17. La ley de lo /mpredecible. Salvo que usted escriba los planes de sus
competidores, no podra predecir el futuro.

18. La ley del Exito. El éxito suele lievar a la arrogancia y la arrogancia al
fracaso.

19. La ley del Fracaso. El fracaso es parte de nuestra vida y debemos
aceptario.

20. La ley de la Nots sensacionalista. En muchas ocasiones la situacién es lo
contrano de lo que aparece en la prensa.

21. La ley de ia Aceleracion. Los programas que triunfan no se construyen
sobre caprichos, sino sobre tendencias;.

22. La ley de los Recursos. Sin los fondos adecuados, una idea no despegara
del suelo.

De estas leyes o claves de Marketing, podemos recoger algunos conceptos que
tienen una aplicacion directa en cuanto a un enfoque de Marketing para México, entre
ellos:

v Liderazgo. Mexico puede alcanzar liderazgo en cuanto a la definicién vy
ejercicio de una estrategia competitiva en Marketing. A nivel de América
Latina podria ser el primero en hacerlo.

v Percepcion. México puede cambiar y mejorar la percepcidn que se tiene
del pais en el extranjerc. Ello implicaria adicionaimente crear una Imagen de
Marca de Pais (IMP)'#, que otros paises, regiones e incluso ciudades, ya han
aplicado con éxito.

v Perspectiva. México debe tener presente que un enfoque de Marketing
implica una orientacion a largo plazo.

" Valls, Josep-Francesc. La Imagen de Marca de los Paises. Madrid. McGraw-Hill Interamericana de Espafia, $.A.
1* Edicion. 1992 . 267 p.
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v Aceleracidén. México puede disefiar el enfoque estratégico de Marketing no
por capricho, sino considerando las tendencias actuales y las que privaran en
el futuro en el mercado global.

v Recursos. La instrumentacion del enfoque mencionado reguiere recursos y
éstos podrian provenir de una reestructuracion de los recursos de
BANCOMEXT, SECOF! y NAFIN.

52 Identificacion selectiva de mercados

La entrada en vigor del TLC nos ha unido a la economia de Estados Unidos y de
Canada en forma definitiva. Este hecho fue resultado de la importancia que tiene
para nuestro pais los vinculos econémicos, politicos y sociales que se desarrollan con
Estados Unidos y de las tendencias de integracion entre ambos mercados, lidereadas
por las empresas de ambos paises, es decir, por los flujos privados comerciaies de
las Uultimas décadas, junto con la tendencia de ia configuracién de mercados
regionales y globaies.

Aungque por mucho tiempo el gobiemo de México ha buscado una diversificacion de
mercados, 10s recientes tratados con otros paises de América Latina e incluso con

Europa, de facto no representan una alternativa de corto y mediano plazo que pueda
presumirse como antecedente de una efectiva mezcla comercial Irhfnmnfnc destinos v
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origenes) para el pais. Parte de la explicacién puede nuevamente encontrarse en Ia
necesidad de consolidar ventajas competitivas primero, y posteriormente garantizar el
acceso a mercados en condiciones preferenciales. Los factores geograficos no son
obieto de discusion vy la economia estadounidense, siendo la mas importante del
mundo, representa un mercado en crecimiento, estable, diverso, competitive, v
sumamente dificil.

Ya que hasta 1996, el 85% de las expertaciongs y ol 78% de las importacionss que
México efectio fueron realizadas con Estados Unidos, el mayor beneficio del TLC fue
asogurar vontaine arancelarias v reglag comerciales, de inversidén y de propiedad
intelectuat, pradecitles parz oz tras participantos, per ademis, 2! TLC ha sido un

WO Smriipgmnniy, Qe ST . L him Rl o
impulso para la internacionalizacion de 0s mercados lnternos""’, &n & Casd gue nos

que a todos los paises interesa. En =l caso de México, tigus saend: va!adr: c;@_ze isch:
mercado no se ha expiotado lo suficiente, tal vez justamente nor la carencia de un
srfsqus estratégice de Marketing internacional.

Ya en 1990, Victor L. Urquidi do E! Cologin da Mavicn'® anuntaha:

s Smith, Clint E. “México-Estados Unidos: hacia una alianza economica™ p. 275, en Vega, Canovas Gustavo.
"~iex'ico Estados Unidos, Canadd 1991-1992 Fl Colegic de México. 1°. Edicion. 1993 643 p

I “Dogas d» ung mayer integracidn econdmics entre Mexico y Estados Unidos™ p. 36, en Torres,
" s dgtean 1o antarie it narn o analisis de lgs relacienes Mcxico-Estados Umidos? Mexico.

Fl Colegin de México, 1" EdlClOIl 1990 309 p
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“... México necesita integrarse mas al mercado norteamericano para la
colocacion de sus productos, sobre todo las manufacturas... México necesita
emprender campafas... de conocimiento y penetracion del mercado
norteamericano, incluso en asociacion con cadenas de comercializacion de
ese pais.”

Durante estos afios, también Castafieda y Pastor'” habian advertido de la necesidad de
‘cambiar el modo en que los representantes mexicanos deﬁnen su papel y sus
actividades, no sélo en Washington sino en todo Estados Unidos”'®, de ahi que en los
afos siguientes haya existido una preocupacion por alinear ia pohtlca exterior econémica
y politica con las nuevas realidades a nivel nacional e internacional.

A raiz de la apertura comercial, la politica internacional de Meéxico tomo un tinte de
mayor actividad modemizadora, y las relaciones con el exterior —sobre todo en el
anterior sexenio— no fueron excluyentes en el sentido de TLC y las demas regiones y
organismos. En este contexto, la politica exterior tuvo como rasgo definitivo “..la
utilizacidén consciente y dehberada de los vinculos con el exterior para el fortalecumuento
economico y social interno™"®

Sin embargo, no ha sido incorporado un enfoque de Marketing de manera premeditada o
planeada estratégicamente, el cual pueda servir de fundamento para las acciones tanto
de politica exterior como para los objetivos de turismo, difusién cultural o incluso de
captacion de inversiones. El Marketing proporciona una visién de generacién de
negocios aplicable desde un nivel empresa hasta un nivel pais, y en todos los casos su
funcién es satisfacer consumidores. Si en los Ultimos afios la captacion de inversiones
productivas se ha dirigido con mayor fuerza hacia Asia en vez de América Latina, parte
de la razén del fendmeno se encuentra en la agresiva promocion de sus representantes,
a todos niveles y de una vision de negocios a largo y mediano plazos.

Nuestro pais mantiene relaciones politicas oficiales con mas de mas de 160 peu’ses20
empero las relaciones econémicas reaimente significativas para el pais siguen reducidas
a un numero bastante reducido de paises.

En particular, siete economias: Estados Unidos, Japdn, Alemania, Francia, ingiaterra,
Suiza y Espana, concentran “...méas del 90% del total del oomercuo exterior del pais y el
88% de las inversiones extranjeras colocadas en nuestro territorio™

17 Castaieda, Jorge G. y Pastor, Robert A.. Limites en la amistad México-Estados Unidos. México. Ed. Joaquin
Mortiz. 1* Edicion. 1989 499p.

'® Ibidem. P.455

** Rozental, Andreés. La politica exterior de México en la era de la modernidad. México. Fondo de Cultura Econémica.
1993.p. 13

% Gonzilez, Aguayo Leopoldo. * La Politica de diversificacion de las relaciones internacionales de México™ p. 127,
en Sepulveda, César. Comp._La Politica Internacional de México en el decenio de los ochenta. México, Fondo de
Cultura Economica. 1994. 656 p.

' Ybidem. p. 128




103

Tomando en cuenta io anterior, y siendo de nuestro conocimiento la complejidad y
maduracion de importantes segmentos de mercado, es posible desplegar un enfoque de
Marketing centrado en dichos paises como prioridad méxima, incorporando los
elementos estratégicos ya mencionados, con el proposito tanto de identificar
necesidades particulares de dichos mercados, como procurando que las empresas con
ventajas competitivas aumenten su presencia y especializacion.

Desde luego que, Estados Unidos debe recibir una atencion especial para aprovechar la
creciente demanda, no solo de lo que representa el mercado hispano, sing de todo el
pais que importa un niimero considerable de productos de otros origenes. Como hemos
mencionado, nNo es posible ser competitivos en todo, pero tan solo en el caso de algunas
legumbres con demanda sostenida, seria posible agregar un beneficio al producto (valor
agregado) y desplegar una estrategia que ~como en muchos otras legumbres—implique
demostrar con reportes serios a la FDA y a los consumidores de ciertas ciudades, que
las legumbres mexicanas son inocuas. Lo anterior, seria un ejemplo préactico muy simple
sobre como puede el Marketing intemnacional satisfacer una demanda del consumidor,
en un mercado especifico.

En este marco, la presencia de una infraestructura ya existente en el exterior representa
una ventaja para ser capitalizada bajo en enfoque como el ya descrito. La estructura de

. s . . . . 22
representaciones de México en el exterior comprenden 41 oficinas en Estados Unidos™,
37 con funciones consulares, 13 consulados generales, 21 consulados de carrera y 3
agencias consulares.

“En el campo de la proyeccion cuitural, 27 institutos y centros difunden
nuestros valores en el mundo, de los cuales hay 20 en Estados Unidos...”*

Esto, ademas de las seis Consejerias comerciales de BANCOMEXT, y las oficinas de la
Secretaria de Turismo (SECTUR) en las principales ciudades de Estados Unidos.

Con esta infraestructura disponible, ;Qué es lo que todavia no se alcanza a concretar
contundente y crecientemente, tanto con respecto a la proyeccion de México como
exportador lider a nivel latinoamericano, como de mayor penetracion en el mercado de
Estados Unidos?

Sin duda, tendriamos que pensar en la forma en que se estd operando alld. Sin
menguar los objetivos que cada institucion persigue, es necesario coordinar
integraimente una estrategia general de accion, y mas adn en términos de Marketing
internacional. Por una parte, lo que hemos mencionado como la definicion de las
industrias en las que el pais se debe especializar, y por otro, crear un posicionamiento
para el pais, en el cual la Imagen de Marca de Pais (IMP) podria contribuir en forma
singular.

22 Rodriguez, Esteban David. “La dificil diplomacia”. Suplemento Enfogue. Reforma. Numero 170, 13 de abril de
1997p. §
 Ibidem p. 4
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5.3 Lalmagen de Marca de Pais (IMP)

Diversos factores influyen en la imagen general que un pais puede tener en el ambito
internacional. En e! caso del mercado de Estados Unidos, la opinion publica tiene una
fuerza importante, pero mas ain los medios de comunicacién. Los problemas bitaterales
entre México y Estados Unidos, como la migracién, las crisis econdmicas y
recientemente el narcotrafico y la inseguridad, sin lugar a dudas han creado una mala
imagen para México, en forma general. No es posible negar que dichos problemas son
reales, pero también México cuenta con caracteristicas sobresalientes en muchos otros
campos.

Esta imagen no depende (nicamente de los gastos que se destinen a promocion y
publicidad —aun cuando podrian ser mejor canalizados-— sino de otros factores, como el
clima politico interno en Estados Unidos, los intereses de figuras politicas clave, los
intereses de algunos medios de comunicacidn, la ignorancia de gran parte de la
poblacion, efc., y los mensajes, deliberados 0 no, que emitimos como pais intema vy
externamente.

Sin embargo, crear una Imagen de Marca de Pais para México es una tarea profesional
que requiere inversion, tiempo y sobre todo comprensidn por parte de las autoridades
de! gobierno, de los empresarios y de ia poblacién en su conjunto, ya que no es posible
una dicotomia entre el mensaje que se emita y la realidad intema.

La IMP puede entenderse como:

. un soporte estable de alta sensibilidad... que ayuda a identificar, gracias al
valor afiadido comunicativo que dispone, una denominacion geogré.ﬁca en la
mente de los consumidores?* sobre lo que un pais determinado genera”

Una gestion adecuada de la imagen de marca va a permitir a cualquier elemento de ese
pais obtener una rapida identificacion mundial: sus productos, sus servicios, sus
empresas y corporaciones, su turismo y su calidad de vida, entre ios mas importantes.

Cabe destacar que siempre se produce una imagen del pais, de mayor o menor
intensidad, y queda impresa en Ia mente de las personas con base en acciones
comunicativas presentes o ausentes®. La percepcion de un producto, y en este caso de
un pais, es igual a lo que esta en la mente de los consumidores, es la idea que se tiene
sobre éste, la representacion mental del valor que se atribuye al producto, servicio o pais
gue se trate; ahi es en donde se decide la compra.

De acuerdo a Valls,

“ | a elaboracion de la IMP se basa, en un primer nivel, en la adecuacion
inmediata entre lo que ese pais genera o es capaz de generar, el P

¥ Vaiis, Josep-Francesc Obra ya citada. pp xiii y xviii
= Tbidem p. xiv
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(productos, servicios, ideas, atracciones turisticas, de inversidn ...de un pais)
y la politica de accion comunicativa emanada (PAC)"?®

Sobre la funcidn que cualquier marca desemperia, explica:

“... la marca es un nombre, un término, un simbolo... 0 una combinacion..,
cuyo objetivo es identificar bienes y servicios de una organizacion que sirva
para diferenciaria eficazmente en un entorno donde existen otros productos,
otros servicios u organizaciones parecidas™’

Aigunos ejempios del uso de la IMP ha sido el lema / love N.Y. y de Espafia Todo es
posible bajo ef sof, en esto casos, et posicionamiento aicanzado continia generando
beneficios para el pais, cuidad o regidén que se trate, captandose importantes flujos de
turismo, al ser este el objetivo basico que se pianted. El programa de IMP consiste en
diferentes etapas, en las cuales se presentan evaluaciones y mediciones de los efectos
sobre el publico y se fijan ciclos de repeticion para que los mensajes sean permanentes
pero sin saturar al auditorio.

La elaboracion de una IMP demanda que las partes involucradas, digamos por ejemplo,
productores, comercializadores y representantes de tequilas, concuerden homogenizar
sus acciones, a fin de crear un posicionamiento internacional para la denominaciéon de
origen del tequila, ya sea como producto indivudual 6 como una regién especifica del
pais. La formulacion, operacion, evaluacion y retroalimentacion de un proyecto de tal
naturaleza, debe ser considerado como una accion estratégica de mediano y largo
alcance, con recursos agrupados hacia una sola direccion, evitando con ello la
duplicidad de mensajes y gastos.

En el Marketing, nacional o internacional, la comunicacion es esencial y las marcas
constituyen el reflejo perceptual del valor del producto. El mérito mas importante del
concepto de IMP es que ayuda a configurar una representacion mental para un
producto, servicio y/o pais. Aun cuando el tema en si es bastante mas extenso, este
concepto puede proporcionar una idea nueva y actual con respecto a las acciones que
en este caso México requiere examinar con atencion.

Hoy en dia, las comunicaciones se han revolucionado por completo y existe una
interaccién evidente entre varios factores, como entorno macroeconémico, ventajas
competitivas, politica industrial y de comercio exterior, competitividad, Marketing
internacional e incluso IMP. Los instrumentos comunicacionales son indispensables, al
no ser posibie adquirir un producto si este no se conoce. De ahi que, el desarrolic de
una IMP permite modificar la imagen de un pais, empero es un proceso que toma tiempo
y reditia beneficios paulatinamente.

Finalmente, lograr éxito aplicando un enfoque de Marketing internacional implica un
trabajo conjuntc entre el gobierno, la industria y sus empresarios, y €l ambito académico.

% Ibidem p. xv.
' Ibidem p. 16
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Esto significa elaborar una “planeacion estratégica” en Marketing internacional para el
pais, en la cual interactuen objetivos centrales y secundarios en términos de vender la
imagen del pais por su fortaleza en ciertas industrias (se puede incluir también a la
turistica) es decir, como servicio no directamente como un solo producto, y de otras
manufacturas y servicios con clara competitividad. El siguiente paso estaria dado por
un esfuerzo de comunicacién acorde, lo cual es desempenado por ta Imagen de Marca
de Pais.

El entrar en la discusion de una verdadera pofitica industrial aunque no es un tema
nuevo, sigue siendo necesario y impostergable. El| Estado, como Estado promotor
también debe desempefiar la responsabilidad de dictar politicas que conduzcan al
desarrollo. Una discusion de esta naturaleza implica un esfuerzo complejo pero
también apremiante, dada la velocidad de los cambios mundiales y ia competencia en y
entre los mercados. El concepto de IMP representa un angulo de comunicacion
internacional que apuntalaria la misma politica industrial y la de comercio exterior del
pais, misma que no puede soslayar la relevancia de un enfoque de Marketing
estratégico.

La propuesta aqui descrita constituye un estimulo practico, novedoso y eficaz para ta
construir un posicionamiento diferente y actual del pais en su entorno global. La politica
internacional de México debe responder a una efectiva promocién no solo de los
intereses tradicionales de México en el extranjero, sino de sus productos y servicios
(fortalezas) competitivos, los cuales impulsan el desarrollo de su poblacién.



CONCLUSIONES

La empresa, hoy en dia, juega un papel de primer orden al constituirse como la célula de
la actividad economica de cualquier sociedad. Es la encargada de generar riqueza
nacional y de apoyar la realizacion de ideales humanos. La empresa privada adquiere
mayor importancia al reconocerse los efectos multiplicadores que ejerce sobre la
actividad econdmica en su conjunto.

Sin embargo, el entormo econdmico general del pais en el cual se desenvuelve resulta
esencial para que fa empresa se desarrolle, crezca y se consoiide. La responsabilidad
social que asume es cada vez mas importante y ha sido mas ampliamente comprendida
al evolucionar hacia estadios mas modernos en la actualidad.

En la organizacién y mentalidad privada, diversas modalidades han tenido lugar, pero en
los Gltimos afos la relevancia de! concepto de Marketing, local e internacional, ha
adquirido mayor presencia. Hemos sido testigos —como consumidores—de| proceso de
maduracion de diferentes segmentos del mercado. El Marketing ha venido a ser una
filosofia y una visién en los negocios en la cual la satisfaccién de las necesidades de los
consumidores meta es la razén de existencia de las organizaciones privadas.

El Marketing como categaria conceptual refieja los avances de los mercados, de su
mayor complejidad, competencia y sofisticacion. En esta categoria, el centro de toda
actividad es el consumidor. Este consumidor debe ser comptetamente satisfecho por los
productos y/o servicios que las firmas 0 compafiias ofrecen. Sin clientes ningun negocio
existiia. El reto del Marketing es justamente satisfacer al cliente y ofrecerle un
producto/servicio superior, con un valor mayor percibido por el consumidor y que se sitle
por encima de la competencia. El Marketing requiere conocer perfectamente al mercado
meta o segmento.

En el Marketing internacional, los principios base son aquellos del Marketing local, al ser
estos universales, pero ampliados a entornos diferentes con caracteristicas y contextos
econémicos pluriformes, como en materia de cultura, idioma, regulaciones, sistemas
politicos y practicas empresariales, entre otros.

La globalizacién, entendida como el proceso actual de interacciones y efectos en los
ambitos econdmicos y politicos entre todos los paises en forma casi inmediata, producto
de mejores y mas rapidas formas de comunicacion, asi como de la liberacién mundial en
algunas industrias (servicios financieros, telecomunicaciones, aviacién, etc) ha
planteado una nueva perspectiva para los negocios, para las empresas y para los
individuos. La misma interdependencia ha aicanzado una dimension nueva ante este
fenémeno, en el cual el poder de las firmas globales puede incluso superar al de los
Estados-Nacion.

El Marketing intemacional y local adquiere un caracter estratégico en un mundo global
altamente competido. El Marketing activo es aquel que redescubre las diferencias y
preferencias de los consumidores, logrando crear productos Y servicios que



perfectamente respondan a las necesidades y deseos de sus consumidores meta. El
Marketing ha sido una aportacion muy valiosa en la administracion moderna al trasladar,
la atencion en la produccion (la "P" de producto) para ser puesto a su comercializacion,
con la imprescindible identificacion y evaluacion de las necesidades de! cliente o
consumidor como fundamento para crear satisfactores que por si mismos se vendan.

Asimismo, el Marketing cre6 el concepto de posicionamiento, el cual consiste en la
imagen mental que el producto evoca en la mente del consumidor. Importantes
mercaddlogos han otorgado a este concepto un lugar fundamental en la creacién de un
producto o servicio. E! posicionamiento tiene relacion directa con la primera marca en
que pensamos al adquirir como consumidores un producto determinado; es lo que ha
quedado impregnado en la mente de los consumidores sobre las empresas oferentes
(por ejemplo, Philips, V.W.) e incluso como pais (imagen de marca de pais —IMP-).

En ia actualidad el mercado es global y son las empresas las que compiten entre si. La
apertura y liberalizacién de mercados ha puesto frente a frente a competidores de todos
los tamafios, con ventajas y desventajas diferentes, con productos sofisticados y con
amplias y diversas estrategias de mercado. Las economias de alcance y de escala son
una realidad concreta en una amplia variedad de industrias y se encuentran presentes
en todos los mercados.

La incursién de empresas extranjeras en mercados locales sin duda constituye un reto
muy serio para la mayor parte de los productores locales. Empero, las actividades de
exportacion han sido desde hace un buen tiempo un desafio casi permanente en
muchos paises. La contribucion del Marketing intemacional en este sentido es valiosa.
Un mercado extemo determinado, susceptible de ser satisfecho por cualquier empresa,
implica un analisis profundo de sus consumidores, condiciones y caracteristicas bajo
una perspectiva de Marketing estratégico. E! estudio de las necesidades humanas y de
las necesidades del consumidor en particular, ha sido objeto de numerosos estudios y
teorias, mismas que han enriguecido el campo de aplicacién dei Marketing. La empresa
mediana y pequefia no puede ignorar estos hechos.

La empresa privada en México durante muchos afios estuvo protegida de la
competencia externa, por lo cual desarroilé vicios y deficiencias que todavia existen. En
cuanto a Marketing internacional, la brecha es mayor. Ademés, en Mexico no existen
antecedentes historicos y culturales de una cultura empresarial sdlida. Esta se
encuentra en formacién y, ademas, no le ha otorgado al Marketing internacional ia
importancia que posee. De ahi que la educacién superior sea la instancia idénea para
sembrar un espifitu empresanal dentro de fa juventud; lograr que la materia de
Marketing internacional sea una asignatura de la carrera de Relaciones Internacionates,
buscando que las empresas del pais incorporen generaciones de mercadoélogos
internacionales que logren pasicionar con éxito sus productos en el mercado global.

El ingreso al antiguo GATT (hoy Organizacion Mundial dei Comercio, OMC), ia apertura
comercial de México, el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canada y la
serie de acuerdos regionales suscritos por México en los dlimos tres anos,
principaimente, ademas de las negociaciones en cursc con Ia Unién Europea,



evidencian circunstancias diferentes para nuestro pais. E! cambio de mentalidad que es
necesario realizar tampoco puede suscribirse al ambito privado y académico, sino debe
ser asimilado y aplicado por el gobiemo y ampliarse a las organizaciones mexicanas que
cuentan con presencia en e! extranjero. Esto significaria un cambio de mentalidad con
una estrategia de Marketing adaptada a sus objetivos “individuales’.

Las estrategias de Marketing internacional que otros paises han aplicado con exito se
han basado, en primera instancia, en e! desarrolio de ventajas competitivas, sin
competitividad, la empresa y sus productos nc pueden competir y ganar mercados. £l
desarrollo de la competitividad global es reflejo directo de la competitividad del pais y al
interior de éste. Por ello, es indispensable la creacion de dichas ventajas, sea por medio
de innovaciones tecnolégicas, factor humano, sistemas de trabajo efectivos,
financiamiento, capacitacion y creatividad efectiva (atributos diferentes del producto),
entre otras, pero actuando en conjunto. En ef @mbito intemo, México requiere identificar
y apoyar las industrias clave lideres en los préximos afios, a fin de crear condiciones
para su crecimiento y configurar un entorno MacroeconNomico competitivo, sano,
predecible y confiable.

Sin embargo, algunos reconocidos autores como Michae! Porter, ademas de firmas de
consultoria con una amplia reputacién, como el Boston Consulting Group (BCG), han
identificado varias estrategias de Marketing para incursionar efectivamente en los
mercados mundiales. Para M. Porter , en su Modelo de Estrategias Genéricas, las mas
relevantes son:

1) Liderazgo en costos. Consiste en producir un articulo estandanizado a bajo
costo y venderse a un costo menor que &l que ofrece ia competencia;

2) Diferenciacién. Se refiere a incorporar un valor mas alto en la produccion de
un bien o servicio {cualidad especial), ofreciéndose a un precio mayor que la
competencia.

3) Enfoque. Significa atender o concentrarse en un mercado de especialidades
o en un segmento de la linea de productos (nicho).

La rentabilidad y fa participacion en el mercado dependen de la estrategia
seleccionada. La curva resultante de este modelo demuestra que los tres
enfoques alcanzan una rentabilidad y participacion de mercado altas, en tanto que
sin ningun enfoque fas dos —-participacion y rentabilidad-- son baias.

La lectura de lo anterior para el caso de México es clara: diferenciaciéon y enfoque
dependiendo de las industrias y servicios que constituiran las fortalezas ‘nacionales’.
Sin embargo, en ausencia de tai definiciéon, hoy por hoy, para aquellas empresas que
buscan posicionarse en el mercado globat, resulta necesario adoptar el enfoque que les
represente mayores ventajas, en téminos de ventajas comparativas, pero afhadiendo ef
componente crucial de las ventajas competitivas. Para ejemplificar, en el caso de los
productos Chinos se optd por el enfoque de liderazgo en costos.



El modeio de Planeacién Estratégica del Boston Consulting Group se refiere a las
ventajas de Marketing que varias industrias pueden alcanzar en funcion a su situacion
estratégica: industrias estancadas, de gran volumen, fragmentadas y de especializacion.
Cada una enfrenta muchas o pocas (eje de las “X's") y pequefias y grandes ventajas (eje
de ias "Y's”), de acuerdo a su ubicacién dentro del modelo.

Las industrias estancadas (poca innovacién, industrias tradicionales) al igual que las
industrias por volumen, tienden a presentar un poco nimero de ventajas y son ventajas
de tamafio pequefio para el primer caso y de tamafio grande para las industrias por
volumen. Sin embargo, las rejillas de este modelo, en el caso de las industrias
fragmentadas y especializadas son muchas y grandes para el caso de las
especializadas. Este modelo representa que, si se quieren obtener ventajas grandes y
numerosas, la industria en cuestion debe ser especializada y de ahi, en orden
decreciente, industrias fragmentadas, industrias por volumen y al final, las estancadas.

Lo representativo de este modelo consiste en la identificacién del tipo de industrias que
si cuentan con muchas y grandes ventajas, es decir, industrias especializadas,
fragmentadas y por volumen, en orden de importancia. Asi, se comprueba que ia
especializacion constituye una caracteristica esencial para el desarrollo industrial y
comercial de las empresas. Para México, aln cuando se cuenta con un nimero muy
grande de industrias tradicionales, éstas deben volverse aitamente especializadas para
contar con un namero importante de ventajas, mismas que serén aprovechadas en los
mercados internos, regionales y por lo tanto, en el global.

Paralelamente, el despliegue de una estrategia de Marketing intemacional debe

- considerar factores como la valoracion de incurrir en ciertos mercados en téminos de

rentabilidad, seleccion y andlisis de mercados potenciales y de segmentos de mercado,
la modalidad de penetracién y la mezcla de Marketing estratégico: Producto, Plaza,
Precio, Promocion, mas, ia "P" de poder empresarial (capacidad econdmica) y la "P" de
relaciones pablicas (6P’s).

El Marketing Internacional como una filosofia de vida, es capaz de dotar a los diferentes
sectores de la sociedad: empresarios, académicos, sector publico e instituciones
culturales, de una renovacion estratégica con objeto de construir y defender ventajas
competitivas y ser aprovechadas en los mercados.

La experiencia del comercio lllinois-México detallada en el cuarto y quinto capitulos del
presente trabajo, nos indica una direccion creciente de intercambios comerciales, de
turismo, culturales y en general de negocios entre jas dos economias en los afios
proximos. El Marketing Intemacional que aplica e! Estado de lllinois en México es parte
de una estrategia global en sus seis oficinas en ei extranjero, la cual se ha adaptado a
las realidades y necesidades locales de cada “submercado” y parte esencialmente de la
identificacion de las industrias lideres a ser promovidas, apoyadas y alentadas en la
conduccién de negocios internacionaies.

Sin duda, la infraestructura existente airededor de lag actividades de comercio exterior
es muy importante. lltinois basa gran parte de su competitividad en la serie de variadas



y numerosas vias de comunicacion con que cuenta. Sin embargo, mas allad de los
agpectos fisicos, la cultura de su sociedad ha lievado a sus empresas, empresarios y
lideres, a asumir una actitud proactiva, de liderazgo y de vision a largo plazo, pese a que
es relativamente hace poco (mediados de los afios setentas) que Estados Unidos adopta
una posicion menos etnocentrista, al reconocer el peso econdmico de los negocios
internacionales y su impacto interno en la generacion de empleos.

En la serie de actividades que lliinois realiza y planea en México y hacia América Latina
(poco mas relativamente) se mantiene la prioridad en sus industrias lideres -~
telecomunicaciones, electronica, maquinaria y equipo industrial, aparatos médicos y de
medicién, automotriz y medio ambiente--, esto es la "P" de producto (s), vinculando la
oferta con la demanda real y potencial entre los mercados. El enfoque de Marketing
estratégico permite tomar cada caso particular, como una consultoria en “sociedad” one
on one, realizando el proyecto como un todo en conjunto y con un aito compromiso de
lograr resultados cuantificables y comprabables.

linois en México toma como punto de apoyo la organizacién existente en fa Division
internacional de Negocios del Departamento de Comercio y Asuntos Comunitarios del
Estado de Hllinois, la cual constituye una red que se complementa con otros organismos

como los Centros Intemacionales de Comercio (ITC's); todos en conjunto brindan
asesoria personalizada y sin costo (en la mayoria de l0s casos) a sus empresarios.

En forma particular, lllinois desarrolla un servicio de Matchmaking, el cual consiste en el
estudio, evaluacion y vinculacion de posibles socios comerciales en México para los
productos y servicios del Estado, como representantes, distribuidores, agentes y $OCIOS
para joint-ventures. El Mafchmaking constituye un servicio de valor agregado para las
empresas y conjuga todos y cada uno de los elementos de una visita de negocios
exitosa, junto con un costo subsidiade que favorece el interés y la inquietud por expiotar
ventajas competitivas en nuevos mercados.

La informacion e investigacion de mercados es una actividad que implica una atencion y
seguimiento permanentes, a fin de contar con los datos y andlisis mas actualizados para
el empresario. Dicha informacion continuamente es recabada, procesada y compartida
con las empresas de illinois y no tiene un costo determinado. Asi, la investigacion de
mercados potenciales sin duda ofrece al interesado una visién previa confiable de alto
valor.

En cuanto a las exhibiciones comerciaies, una vez seleccionadas con base en fa
demanda esperada de productos y servicios, €l manejo y administracion del tiempo en
los stands es altamente redituable en términos de trade leads y de contactos directos
para el empresano que participa (socios potenciales). Con respecto a fos materiales
publicitarios, la adecuada selecciéon de medios y de mensajes también contribuye a
mantener una comunicacion efectiva con clientes y consumidores potenciales.

Como hemos podido comprobar, los actuales mecanismos de fomento a las
exportaciones gue se encuentran disponibles para el empresario nacional por parte de
SECOF! Y BANCOMEXT, no cuentan con un enfoque de Marketing internacional y los



servicios que prastan aunque parecidos, no obtienen un nimero importante de nuevos
negocios para México. Asi, las acciones de BANCOMEXT en el extranjero y atn en
México, salvo tal vez el caso del programa de exhibiciones intermacionales ~mismas que
continGan teniendo poca difusiéon y un caracter bastante oficial~, no son tan efectivas
como podrian serio al encontrase inmersas en una burocracia desalentadora a toda
iniciativa de negocios en el exterior. {a experiencia de Hlinois en México podria dotarles
de una renovacién bajo un enfoque méas dinamico, proactivo y estratégico.

Cabe recordar que en México, el mercado al igual que las empresas y la economia en su
conjunto, se encontraron protegidas por mds de 40 afios. Los Ultimos quince, sin duda,
han dado una nueva configuracion al pais. Sin embargo, estos cambios no han sido
exclusivos del pais sino para toda la economia internacional. La década de los noventa
trajo consigo una aceleracion sin precedentes en los fendmenos mundiales y las
sociedades en particular; la globalizacién impuso un paradigma diferente, sustentado por
la llamada Tercera Revolucién Industrial.

El proceso del cambio industrial en México inici6 en los afios cuarenta con la
implantacién del Modelo de Sustitucién de importaciones. Durante casi treinta afios
funcioné relativamente bien, empero los setenta irrumpieron con circunstancias nuevas;
la década de los ochenta en la gravitacién dei problema de la deuda externa y el boom
petrolero, retrasaron la adopcién de medidas estructurales de fondo para rediseinar el
futuro dei pais.

En 1985 con el ingreso al GATT y las medidas de austeridad en todos los ambitos, —en
gran parte producto de los programas de ajuste disefiados por el Fondo Monetario
Internacional (FMi)- dio inicio una etapa de crisis recurrente que ha perdurado, con
ligeras diferencias, en los Gitimos tres sexenios. Sin embargo, con el gobiemo del
Presidente Miguel de la Madrid Hurtado (MMH) comenzé el redimensionamiento del
sector publico, la venta de paraestatales, la renegociacién de la deuda externa, la
desgravacién arancelaria y otras medidas que claramente sirvieron de bases para la
posterior conduccién hacia un Modelo de Desarrollo hacia fuera.

Lo realizado por dicha administracion constituyé los antecedentes para la etapa de
modemizacién del Presidente Carlos Salinas (1988-1994), el cual tuvo como prioridad {a
firma del TLC con Canadé y Estados Unidos; prosigui6 con la reprivatizacion de! sistema
bancario y logré mejorar la imagen de México en el exterior, ademas de solicitar el
ingreso a ofros organismos como la OCDE y APEC. Los procesos de venta de
empresas (TELMEX) y la serie de licitaciones de servicios tradicionalmente publicos
(ferrocarriles, carreteras, puertos) fue otro distintivo de su gestion.

Sin embargo, las politicas neoliberales crearon, paralelamente, masas de desempieados
(producto de los ajustes) y fueron postergadas las politicas de re-entrenamiento y
capacitacion, tanto para individuos, como para las empresas mayormente afectadas. E!
crecimiento econdémico fue reanudado pero con una factura politico-social endosada a (a
siguiente administracion.



E! actual gobiemo del Presidente Emesto Zedillo (EZP, 1994-2000) en los primeros tres
anos Jogro estabilizar la situacion econémica a través de varios programas economicos,
Io que se reflejé en niveles deficitarios menores en las finarizas publicas. Sin embargo,
la fragilidad de la recuperacién econémica ha sido mas que manifestada por el efecto de
las “turbulencias” financieras def ditimo afio (1997-98) en Asia, Rusia y América Latina.
Simuitdneamente, los programas Neoliberales, hasta ahora, han polarizado los niveles
de ingreso y la distribucién de la riqueza en todos los paises que los han adoptado,
alcanzando niveles de pobreza alarmantes.

Asi, a lo largo de los uitimos tres sexenios, un sinnuimero de planes y programas han
sido elaborados en materia de desarrollo, industria y comercio exterior. Los Ultimos, el
Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000 y ef Programa de Politica Industrial y de
Comercio Exterior de 1996, nuevamente reiteran el objetivo de apoyar el crecimiento de
la industria y del comercio exterior, otorgan prioridad & la empresa mediana y pequefia y
en general, reafirman la conviccién de sustentar el desarrollo tecniolégico del pais. No
obstante, ios programas en materia de comercio exterior no han fogrado incorporar al
crecimiento a las empresas medianas y pequefias. Los otros programas oficiales de
apoyo a al exportacion poseen un sesgo administrativo y fiscal, los cuales son
insuficientes para alentar el crecimiento de dichas empresas. De hecho, en ninguno de
efios existe un enfoque o leve rasgo de Marketing estratégico.

Sin embargo, resulta evidente que no ha sido disefiada una explicita politica industrial
hasta ahora; tema por demas profundamente polémico. Al parecer el modelo neoliberal
entraria en una franca contradiccion si el gobierno intentara definir ! futuro industrial del
pais, el cual por sf solo no podria logrario, dado que demanda la concurrencia y acuerdo
conjunto de éste y el sector privado y académico. Empero, no por ello es menos
urgente.

A diferencia de otras sociedades, e! gobiemo todavia parece encontrase en oposicién &
la convergencia de las politicas econ6micas y politicas de tipo “politico”, al papel del
Estado como regulador, promotor y facilitador, a fa existencia de un sistema organico-
sistémico en el que la empresa privada e incluso piblica se encuentran conectadas, etc.
Desde este punto de vista, la funcion del Marketing (salvo el politico en tiempos de
elecciones tal vez) se encuentra muy iejos de sus prioridades.

Esta situacién queda mas que clara al analizar la tradicional oferta exportable del pais,
saivo las pocas industrias lideres como automotriz, autopartes, cementera, vidriera,
petrolera y quimica, en las cuales la presencia de capitales extranjerds no es reciente,
otras empresas exportadoras importantes no figuran. Cabe destacar, que es posible atn
en ramas tradicionales como la agricultura, desamoliar estrategias de Marketing
internacional para en caso de algunas frutas y verduras, las cuales cuentan con
demanda en el mercado, por ejemplo, en el de Estados Unidos (ademas de reconocer la
importancia del sector agricola para cualquier pais). Esta tarea no es sencilla e
implicaria un proyecto serio, detallado y con suficiente respaldo econémico para superar
las restricciones sanitarias y politicas tan comunes.



Apiicar un enfoque de Marketing internacional para el pais en su conjunto, en sus
instituciones, en sus empresas y en la formacion del factor humano es muy importante,
pero en esta materia el punto de partida es justamente la "P" de producto, y en esto
estriba el mayor desafio para el pais, sus empresarios, las universidades y los
profesionistas comprometidos con el futuro. No es posible soslayar la importancia de
definir a las industrias lideres que podrian fungir como las locomotoras del avance
econémico en los proximos siguientes afios y esto es el objetivo de una palitica industrial
y de comercio exterior realista y competitiva. La experiencia de illinois demuestra lo
esencial de dicha definicién.

Comparativamente con lllinois, México adolece de un enfoque de Marketing en todos los
ambitos del comercio y los negocios internacionales de sus oficinas en el extranjero.
Aunque la apertura comercial fue realizada solo hace alrededor de 15 afios, fos
organismos promotores del comercio internacionat del pais como BANCOMEXT, NAFIN
y SECOFI no cuentan con fa filosofia del Marketing intemacional y por lo tanto, sus
acciones no logran ser efectivas en el propdsito de aumentar las exportaciones y los
negocios en el exterior. Una verdadera evaiuacién de sus logros nos conduciria al punto
de la cabal comprension de ésta materia y de su adopcién como filosofia de los negocios
globales.

Junto con ello, el Marketing activo debe ser adoptado iniciando con la red de oficinas
que México mantiene en el exterior, no sélo en el ambito diplomatico, sino en cualquier
representacion en el extranjero, {o cual podria ser apoyado por el disefio de una Imagen
de Marca de Pais (IMP). Particularmente, la red de BANCOMEXT (38 oficinas alrededor
del mundo) podria adoptar un enfoque one on one quée ha logrado resuitados positivos
como la experiencia de ifiinois en México ha demostrado. £n cuanto a Europa, cinco
paises deben captar nuestra atencion, recursos y esfuerzos dada su importancia en
términos de la inversion extranjera directa que han orientado hacia México (Alemania,
Francia, Espaia, Suiza, Inglaterra y en Asia, Japon). También en estos paises existen
consulados y embajadas que podrian apoyar el posicionamiento del pais bajo una
perspectiva de Marketing internacional.

E! mercado de Norteamérica seguird siendo prioridad para la politica de comercio
exterior y es necesario aprovechar las ventajas del acceso preferencial. Con el TLC, las
barreras a los productos seguirén disminuyendo v las fronteras tenderan a desaparecer
en el fargo plazo. América del Norte serd un mercado eje en el continente. Los
acuerdos de libre comercio demandan la construccion de una oferta exportable y ella
dependera de fa produccién interna de bienes y servicios previamente identificados y
seleccionados, funcion que el Marketing Internacional debe realizar.

Las ventajas del TLC no son indefinidas; tanto fas negociaciones de Chile para su
incorporacion, como la idea del comercio hemisférico, proseguiran su curso, fijando
limitaciones de tiempo reales. La oportunidad (timing) para México producto de su
membresia debe ser correspondida por decision y estrategias de accion.

Por otro lado, es importante retomar la necesidad de mayor Educacion, tanto para
fomentar una cultura empresarial, como para incorporar la materia de Marketing



Internacional en los planes de estudio de la carrera de Relaciones internacionales (RI),
esto ayudaria en gran medida a ampiliar el contexto en ef que se desenvuelven nuestros
especialistas y en la generacion de las propias Rl de México, de sus empresas y de sus
productos.

Por ultimo, el replantear el futuro del pais en términos de comercio exterior y de
negocios internacionales se enmarcaria en el contexto de un nuevo Modelo de
Desarrolio. Conscientes de los efectos del modeio neoliberal y de la globalizacion, es
necesario que una nueva politica industria! y de comercio exterior contengan caomo
prioridad la creacion de ventajas competitivas de largo plazo y constituya una nueva
etapa para el desarrolio del pais.

El desarrolio de {a presente tesis representa un intento por encontrar nuevos elementos
y que permitan diseftar un enfoque de Marketing Internacional para México, mismo que
impuise un posicionamiento diferente del pais en el exterior, y que esto contribuya a
retomar la responsabilidad de la conduccion del destino de casi 100 millones de
personas.
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