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INTRODUCCIÓN 

INTRODUCCIÓN 

Actualmente las condiciones bajo las que operan la empresas las conducen a un 

entorno altamente competitivo. El diseño y la aplicación de estrategias es la carta 

que permite a las empresa tener un papel activo en la economía. Sin embargo, 

factores como la globalización y la política de apertura comercial, entre otros han 

propiciado la inclusión de estrategias que rebasan los límites de las naciones de 

origen y la aparición de la empresa mundial ha creado nuevos paradigmas 

empresariales que incrementan la competencia y ensanchan las diferencias entre 

una empresa mundial y el resto de las empresas. 

Dadas estas condiciones, es importante conocer la forma en que la mercadotecnia 

aplicada a un entorno mundial auxilia a las empresas en consecución de sus 

objetivos, pero es más importante aún conocer la forma en que dichas estrategias 

afectan a los mercados a los que están dirigida, ya sea directa o indirectamente, 

porque el diseño y aplicación de estrategias de mercadotecnia mundial causan 

efectos sociales y sobre todo culturales en los mercados. 

Aunque es ésta la hipótesis principal de este trabajo, existe la inquietud por 

observar los efectos que las estrategias mundiales tienen en la economía mundial 

y cómo se originan. De esta forma, nuestra investigación citará aspectos 

económicos, sociológicos y antropológicos con el propósito de integrar el mayor 

numero de elementos con el fin de encontrar una explicación integral de los 

fenómenos que originan las estrategias de mercadotecnia mundial. 

Para mostrar y validar esta hipótesis, se realizó un trabajo de investigación 

documental que abarcó la lectura de diversos textos y la consulta de artículos de 

investigación, periodísticos y de revistas, las cuales sirvieron para formar un 
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INTRODUCCIÓN 

criterio para analizar la información y definir las observaciones que a continuación 

se presentan. 

La presente investigación tiene como objetivo analizar las estrategias de 

mercadotecnia mundial encontrando las razones que permiten su aplicación, 

analizando el entorno interno y externo en que se desarrollan y reflexionar sobre 

los consecuencias que producen. 

La época actual permite que la existencia y la aplicación de estrategias de 

mercadotecnia mundial sea exitosa. En las páginas siguientes se enunciarán las 

circunstancias que las generan y a su vez los efectos que provocan en el entorno 

económico, social y principalmente cultural. 

La bibliografía que apoya la descripción y orientación presentada se cita en el 

apartado correspondiente; cabe destacar la inclusión de artículos de internet y de 

información obtenida de diversas páginas web que son citadas también con la 

bibliografía. 

Los resultados obtenidos confirman las hipótesis del trabajo y pretenden haber 

cubierto los objetivos generales y específicos de la investigación. La disposición de 

esta investigación se presenta en cinco capítulos y un apartado para las 

conclusiones. El primer capítulo estudia el entorno mundial y examina cómo el 

proceso de globalización propicia las circunstancias necesarias para la aplicación 

efectiva de estrategias de mercadotecnia mundial. Veremos de que manera el 

sistema económico mundial beneficia a las empresas mundiales y cómo los 

avances de la tecnología y el alcance de los medios de comunicación sumados a la 

fortaleza de las empresas mundiales y a la vulnerabilidad del Estado en los países 

en vías de desarrollo fomentan la aplicación de estrategias de mercadotecnia 

mundial y la penetración de productos mundiales en una gran diversidad de 

mercados. 
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En el segundo capítulo analizaremos a la empresa mundial como una unidad 

.económica de poder en la actualidad. Así también, examinaremos como las 

empresas participan en el mercado mundial y qué características presentan de 

acuerdo a su participación en el mismo. Revisaremos brevemente la estrategias 

• que la empresas mundiales realizan para incrementar su competitividad y sobre 

todo examinaremos con atención el poder que alcanzan sobre las naciones, sobre 

el consumidor y sobre ellas mismas. 

En el tercer capítulo profundizaremos en la estrategias de mercadotecnia mundial, 

partiendo desde la planeación estratégica y abarcando aspectos tales como el 

aprovechamiento de las ventajas competitivas y la creación de estrategias 

f.

1
. ompetitivas. Revisaremos además, la situación de la competitividad de nuestro 

aís a través de la aplicación de un modelo de ventajas competitivas. Comentamos 

a importancia de aprovechar el desarrollo regional empleando la glocalización y la 

'- regionalización en el diseño de estrategias de mercadotecnia mundial. Además 

~nalizaremos brevemente las estrategias de mercadotecnia mundial que se pueden 

~rear a partir de la mezcla de mercadotecnia con un enfoque mundial. Por último, 

n este capítulo, reflexionaremos sobre la importancia de la ética en un entorno 

loba l. 

n el capítulo cuarto se analizan fenómenos tales como la aculturación, la 

~esculturación y el impacto que tienen sobre las sociedades acentuando las 

~iferencias generacionales y creando nuevos hábitos de consumo en la culturas 

bon base a la relación que guardan con las estrategias de mercadotecnia mundial. 

Así también consideramos importante reflexionar sobre el fenómeno de la 

migración y las oportunidades que genera para la inclusión de productos 

mundiales. 

vii 



ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA MUNDIAL: CAUSAS Y EFECTOS 
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EL ENTORNO GLOBALIZADO 



!. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

1. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

La condición natural del hombre de vivir agrupado lo ha conducido históricamente 

a crear sistemas de organización cada vez más complejos. Este desarrollo va de la 

mano de la evolutión social del hombre. Dichas agrupaciones tienen como 

tendencia el intercambio de conocimientos, costumbres, tradiciones y hábitos y, al 

incrementar el número de integrantes de la agrupación necesariamente aparecen 

nuevas fonnas de actuar, pensar e interrelacionarse en la misma. 

Conforme este proceso natural avanza, las agrupaciones se incrementan e Integran 

diversas sociedades con una personalidad propia, estableciendo una manera 

comúnmente asociada de hacer las cosas y marcando pautas de conducta que 

forman una sociedad, en otras palabras crean, mantienen y enriquecen una 

cultura. 

Los límites de dicho crecimiento habían Estado principalmente establecidos por las 

condiciones geográficas y sociales, tales como distancia, región, lenguajes, etc. Sin 

embargo, confonne la capacidad de comunicación entre los hombres aumenta, 

dichos límites parecen acortarse de tal fonna que hoy en día prácticamente han 

desaparecido. Y de esta manera el intercambio natural de conocimientos, 

costumbres, tradiciones y hábitos se expande de tal forma que tenemos un 

fenómeno que integra aparentemente una sola sociedad mundial, consecuencia del 

fenómeno de la globalización. 

Son diversos los factores que originan la globalización y es precisamente en esta 

sección donde se analizarán cada uno de ellos para comprender el contexto que 

origina los productos aculturizantes. Factores tales como la tecnología, el alcance 

aparentemente ilimitado de los medios de comunicación, el papel de las empresas 

y del Estado se conjugan para fonnar lo que algunos han llamado la era global. 
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I. EL ENTORNO GLOBALlZADO 

1.2 ANTECEDENTES 

La globalización no es un fenómeno reciente. Tiene exactamente una antigüedad 

de cinco siglos. En la última década del siglo XV, los desembarcos de Cristóbal 

Colón y los de Vasco de Gama culminaron la expansión ultramar de España y 

Portugal y más adelante Gran Bretaña, Francia y Holanda, formando entonces el 

primer sistema internacional de alcance planetario1 

El surgimiento del primer orden global coincidió con un progresivo aumento de la 

productividad, inaugurado con un incipiente progreso técnico registrado durante la 

Baja Edad Media. La coincidencia de la formación de primer orden mundial con la 

aceleración del progreso técnico no fue casual. La expansión de ultramar fue 

posible por la ampliación del conocimiento y la mejora en las artes de la 

navegación y la guerra. 

Hasta entonces, el crecimiento de la producción había sido muy lento y las 

estructuras económicas y los ingresos medios de los países, muy semejantes. De 

este modo, las relaciones internacionales, e incluso la conquista y la ocupación de 

un país por otro, incidían marginalmente en los niveles de productividad y en la 

organización de la producción. 

A medida que el progreso técnico y el aumento del ingreso fueron transformando 

la estructura de la producción y la composición de la demanda, las relaciones de 

cada país con su entorno ejercieron una influencia creciente sobre su desarrollo. 

Inglaterra, más adelante, la nación pionera de la revolución industrial tomó el 

liderato hacia la expansión de las relaciones económicas internacionales a 

1 A Ferrer. Historia de la globalización. Buenas Aires Argentina. Fondo de Cultura Económica, 
1996. 
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l. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

principios del siglo XIX. Hacia la misma época comenzaba un vertiginoso proceso 

de reparto imperial del mundo, apareciendo un segundo orden mundial, 

confonnado por la ocupación de las naciones europeas en poblaciones de Asia y 

África en vísperas de la segunda guerra mundial. 

Hacia fines del siglo XIX la globalización impactó fuertemente en las economías de 

Latinoamérica e inauguró una nueva etapa de su desarrollo. El avance del 

ferrocarril y de la navegación a vapor provocó una drástica rebaja en los fletes 

terrestres y marítimos. La diversificación y el crecimiento del comercio impulsaron 

las corrientes migratorias internacionales y las inversiones extranjeras radicadas 

en la infraestructura y la producción explotable de los nuevos actores del orden 

mundial. Es a partir de entonces cuando se extiende rápidamente el comercio 

exterior y se incorporan capitales extranjeros en gran escala, instalando en varios 

países a centenares de inmigrantes. 

Sin embargo, las dos guerras mundiales hicieron que entre 1914 y 1945 se 

interrumpiera el proceso de globalización de la economía mundial. Naciones como 

Gran Bretaña protegieron su mercado Interno estableciendo regímenes 

preferenciales de comercio con los países de su zona de Influencia logrando que la 

intervención del Estado constituyera una respuesta defensiva frente al derrumbe 

del contexto mundial.2 

Entre 1945 y 1970, las economías industriales impulsadas por la reconstrucción de 

Europa Occidental y Japón y su convergencia con la potencia líder, Estados Unidos, 

creció a tasas sin precedentes. Al mismo tiempo la avalancha de innovaciones en 

la microelectrónica, el dominio del átomo, la biología y el espacio exterior 

ampliaron las fronteras para procesar y transmitir infonnación, transformar energía 

e influir en la gestación y desarrollo de los seres vivos. 
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l. EL ENTORNO GLOBAUZADO 

Estos hechos provocaron un extraordinario impulso a la globalización de las 

relaciones económicas internacionales. Una vez que concluyó la reconstrucción de 

posguerra y los países europeos y Japón fortalecieron sus pagos externos, a costa 

del creciente déficit del balance de pagos de EE.UU., se generalizó la liberación de 

los regímenes cambiarios y de los movimientos de capitales. Las instituciones de 

Breton Woods (Fondo Monetario Internacional y Banco Mundial) contribuyeron a 

reconstruir el sistema multilateral del comercio y pagos. 

A su vez en sucesivas ruedas de negociación en el seno del Acuerdo General de 

Tarifas y Comercio (GATT), se redujeron sustancialmente las barreras arancelarias 

y no arancelarias al comercio internacional. Además la presencia del Fondo 

Monetario Internacional (FMI) fue importante para resolver los períodos de 

desequilibrios de pagos externos, aunque en la actualidad el FMI junto con el 

Banco Mundial, se han convertido en protagonistas permanentes de la 

formulación y gestión de la política económica de diversos países. La 

globalización, particularmente la financiera, influye en la situación de todos lo 

países que integran el orden global y limita los rangos de libertad de las políticas 

nacionales. 

Otras instituciones como la Organización de Países Exportadores de Petróleo 

(OPEP) que apareció en 1970, y acontecimientos como la celebración de tratados 

internacionales, la Unión Europea, etc., han llevado al mundo a convertirse en un 

enorme mercado mundial que poco a poco se va homogenlzando en su gran 

mayoría, estableciendo nuevas culturas fusionadas entre sí y con una poderosa 

influencia de los medios de comunicación y las empresas, Impulsadas por los 

vertiginosos avances tecnológicos de la sociedad hoy en día. 

2 Ferrer Aldo. De Cristóbal Colón a Internet América Latina y la a/obalización. FCE, 2000, p. 60. 
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l. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

1.3 PRINCIPALES FACTORES QUE FORTALECEN LA 
GLOBALIZACION 

La globalización es un fenómeno que tiene como tendencia, el eliminar las 

barreras nacionales para facilitar el intercambio de bienes y servicios, sin embargo 

no solamente es el aspecto comercial de un país el que se ve alterado por dicha 

tendencia. El intercambio comercial trae como consecuencia también un 

intercambio cultural, político y social que está modificando a las sociedades de una 

forma muy radical, cambiando y unificando los hábitos y las costumbres de una 

población determinada y generando un gran mercado mundial con las mismas 

características en cuestión de gustos y preferencias. 

Podemos echar un vistazo dentro de los diferentes países cuál es el perfil del 

consumidor adolescente, por citar un ejemplo, y encontraremos similitudes 

impresionantes que nos conducen a ver que hoy en día es fácil generalizar el 

modelo actual de dicho consumidor de manera global y encontraremos que visten 

de las mismas maneras, utilizan expresiones similares, compran los mismo 

productos y se comunican de la misma forma entre ellos. 

Tales similitudes responden a una serie de eventos como el desarrollo acelerado 

de la tecnología y la expansión de los medios de comunicación que en conjunto 

son capaces de conectar prácticamente de manera inmediata cualquier rincón del 

mundo. Además existen unidades protagonistas que contribuyen de manera muy 

importantes a la fusión entre culturas: las empresas mundiales, de las cuales 

hablaremos más adelante. (Fig. 1) 
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l. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

FIGURA 1. FACTORES QUE FORTALECEN LA GLOBAUZAOÓN 
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FUENTE: ELABORAOÓN PROPIA 

1.2.1 LA TECNOLOGIA 

El entorno en el cual se desenvoMan las empresas hace algunos años ha tenido 

a lugar una serie de cambios fundamentales que le han dado un giro total a la 

fonna de operar de las empresas y cualquier organización o sociedad. El núcleo 

de dichos cambios es sin duda alguna el avance en la tecnología; basta con citar 

la rápida evolución de las computadoras y la tecnología digital que ha enriquecido 

a empresas de manera extraordinaria conduciendo al desarrollo de las sociedades. 

Como ejemplo Microsoft que en sólo casi treinta años de existencia se ha 

convertido en la más grande compañía de software del mundo. 
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l. EL ENTORNO GLOBAUZADO 

Pero vale la pena analizar un poco como es que los avances de la tecnología 

impactan al mundo. 

El crecimiento en desarrollo de aplicaciones en informática y sistemas, es uno de 

los rubros que presentan una evolución de mayor dimensión que muchos avances 

científico de la historia. La primera computadora personal, la Altfilr 8800 de IBM, 

apareció en 1975. Ese mismo año se fundó Microsoft, empresa que llevó al 

mercado el sistema operativo MS-DOS apenas cinco años después, pero sería 

hasta 1990 cuando las ventas del sistema operativo Wlndows 2.0, 3.0 y 3.1 

llevarían a Microsoft a ser la empresa líder de programas informáticos alcanzando 

unas ventas anuales de más de mil millones de dólares, logrando avances tales 

como la inclusión de dispositivos para conectar televisión a la computadora, 

sistemas operativos con mayor capacidad para manejar volúmenes impresionantes 

de información, diseño y comunicación. Actualmente, la mayoría de sus ganancias 

provienen de sus famosos Wlndows (95,98,CE, NT, NT 2000 y XPJ y aplicaciones 

como PowerPolnt, Wont Excel, etc. Microsoft se ha extendido a otros campos 

como Internet, juegos, productos inalámbricos, libros, CD-ROMs, etc., al grado de 

que el 80% de las computadoras llevan Wlndows. Los resultados de esta empresa 

son asombrosos, tuvo ingresos netos de 19.75 billones3 de dólares para el año 

fiscal que se terminó en junio de 1999 con ganancias netas de 7. 79 billones de 

dólares, para el mismo año; además cuenta con 35,000 empleados en 60 países 

diferentes con una edad promedio de tan solo 34.5 años4
• 

Pero la velocidad de los avances de la tecnología quedó demostrada con la 

creación de la red Internet. En los años 80, el desarrollo de LAN, PC y estaciones 

de trabajo permitió que la naciente Internet floreciera. La tecnología Ethemet, 

desarrollada por Bob Metcalfe en el PARC de Xerox en 1973, es la que domina en 

3 Nos referimos a billones como mil millones ya que de acuerdo con la fuente las cifras las cifras 
pertenecen a EE.UU. 
~ http:/fwww.terra.com/esoecialestmicrosoft/defensa miqosoft.htm 7 ele mayo de 2004 
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Internet, y son en las PCs y en las estaciones de trabajo, los modelos de 

computadora dominantes. De finales de los años setentas, cuando la tecnología 

de las redes comenzaba a evolucionar, a la fecha se ha logrado pasar de unas 

pocas redes con un modesto número de hosts a tener muchas redes, lo cual dio 

lugar a nuevos conceptos y a cambios en la tecnología. Así, en 1985, Internet 

estaba firmemente establecida como una tecnología que ayudaba a una amplia 

comunidad de investigadores y desarrolladores, y empezaba a ser empleada por 

otros grupos en sus comunicaciones diarias entre ordenadores; Internet es tanto 

un conjunto de comunidades como un conjunto de tecnologías y su éxito se puede 

atribuir tanto a la satisfacción de las necesidades básicas de la comunidad como a 

la utilización de esta comunidad de un modo efectivo para impulsar la 

infraestructura de la misma. 

Jorge Allende, investigador de la Universidad de Chile, dijo en una conferencia en 

la UNESCO que al Iniciar el nuevo tercer milenio, una de las características más 

sobresalientes de nuestra civilización sería el extraordinario y vertiginoso avance 

científico. Este ritmo que duplica nuestros conocimientos cada cuatro años tiende a 

Incrementarse por el efecto auto-catalítico resultante de que la ciencia genera 

nuevas tecnologías y a su vez las nuevas tecnologías posibilitan un avance más 

veloz de la ciencia. Bajo esta perspectiva, es seguro predecir que el ritmo del 

avance científico-tecnológico se va a incrementar aun más en las primeras décadas 

del siglo XXI.5 

Otro fenómeno relaclonado tiene que ver con el acortamiento del periodo que 

transcurre entre la generación de los conocimientos científicos y el momento que 

esas aplicaciones llegan al mercado mundial como nuevos productos o servicios. 

5 Jorge E. Allende. Director del lnstiMo de Ciencias Biomédicas. Facultad de Medicina. 
Universidad de Chile. Documento de trabajo presentado al Seminario sobre prospectivas de la 
Educación en la Región de América Latina y el Caribe, organizado por la Oficina Regional de 
Educación de la UNESCO (Santiago de Chile, 23125 de agosto de 2000. 
htto"/twww.uneSCQ.cl/promedl7tprosoectivas/a!l8flde odf, 16 de abril de2004 
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En los países desarrollados, las empresas y las universidades e institutos de 

investigación han forjado alianzas y acuerdos que muy eficientemente y con gran 

rapidez traducen los nuevos conocimientos en aplicaciones y mejoramientos de 

procesos y productos que en muchas ocasiones llegan al mercado con sólo meses 

de demora. 

LA TECNOLOGIA Y LAS EMPRESAS 

El avance vertiginoso de la tecnología en este rubro impacta principalmente en tres 

aspectos6
: el primero visto de forma macroeconómica, el segundo la información 

y por último a los consumidores en general. 

En el aspecto macroeconómico la tecnología ha hecho posible que los flujos de 

capitales se trasladen instantáneamente a cualquier parte del mundo. Vivimos en 

una economía que se caracteriza por la libre circulación de capitales. Los tipos de 

tasas de interés, los tipos de cambio y las organizaciones bursátiles están 

íntimamente relacionados y los mercados financieros globales ejercen una gran 

Influencia sobre las condiciones económicas, al grado que podemos hablar de un 

sistema capitalista global. 

Dicho sistema capitalista global es muy favorable al capital financiero, que es libre 

de ir allí a donde tenga mejores recompensas, lo que a su vez ha conducido al 

rápido crecimiento de mercados financieros globales. Dice Soros que el resultado 

es "un gigantesco sistema drculatorid'7 que toma el capital financiero del centro 

y lo bombea a la periferia como créditos e Inversiones de cartera o a través de 

las empresas multinacionales. Y los países compiten para atraer y retener el 

e Ohmae, Kenichi "El fin del Estado nación". E. Andres Bello, Chile 1997. pp. 45 
7 Soros, George. "La aisis del capitalismo global. La sociedad abierta en peligro•. Plaza Janes, 
1999. 
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capital y preparar condiciones atractivas para tener prioridad sobre otros objetivos 

sociales. 

El rasgo distintivo del sistema capitalista global es la libre circulación de capitales. 

El comercio internacional de bienes y servicios no es suficiente para crear una 

economía global; los factores de producción también deben ser intercambiables. 

Los recursos terrestres y otros recursos naturales no se mueven, y las personas se 

mueven con dificultad. Pero con los avances en la tecnología de la información y 

los alcances de la misma es la movilidad del capital, de la Información y el espíritu 

empresarial lo que explica la integración económica. 

Al ser el capital financiero más móvil aun que la inversión físlca8
, ocupa una 

posición privilegiada: puede eludir los países en los que está sometido a 

impuestos o normas onerosas. Una vez que se ha conseguido una planta 

productiva es difícil trasladarla. Por cierto, las grandes compañías disfrutan de 

flexibilidad en la fijación y pueden ejercer presión en el momento en que toman 

decisiones de inversión, pero su flexibilidad no es comparable con la libertad de 

elección de que disfrutan los inversores de cartera internacionales. La variedad de 

oportunidades disponibles se ve reforzada también por el hecho de estar en el 

centro de la economía global en vez de la periferia. Todos estos factores se unen 

para atraer capital al centro financiero y para asignarlo a través de los mercados 

financieros. Por eso los capitales financieros desempeñan un papel dominante en 

el mundo actual incrementando su Influencia en el sistema capitalista global y el 

papel de la tecnología ha sido fundamental para otorgarle el carácter dominante 

que poseen. 

8 Entendemos por inversión física a todos los activos fijos de una organización: edificios, plantas, 
maquinaria, mobiliario, equipo de transporte, etc., así como los Insumos e Inventarlos de producto 
en proceso y artículos terminados. 

10 



I. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

En el segundo aspecto en que la tecnología ha tenido gran influencia es en la 

transmisión de información, creando la llamada tecnología de la información con 

la cual los conocimientos no tienen fronteras. En la esfera empresarial los 

avances tecnológicos han modificado la cantidad y la naturaleza de la información 

sobre mercados, productos y procesos organizacionales y productivos a los que 

los ejecutivos pueden acceder Inmediatamente. 

De manera Inmediata cualquier persona puede tener acceso a cualquier tipo de 

información, en cualquier parte del mundo. Esta velocidad de transmisión de 

datos y conocimientos incrementa la competencia entre las empresas, ya que la 

más informada tendrá ventajas sobre sus competidores para formular estrategias 

sólidas fundamentadas en una gran cantidad de datos precisos. Pero de la misma 

forma, un consumidor tiene igual ventaja de conocer una gran variedad de 

productos de diferentes lugares, lo cual lo conduce a buscar la mejor opción 

acorde a sus necesidades, gustos y poder adquisitivo. 

Como ya mencionamos la acelerada dinámica del desarrollo científico tecnológico 

es uno de los responsables de las transformaciones que alteran la configuración 

tecno-económlca- social, modificando la manera de operar de las organizaciones 

de cualquier índole ya que los avances tecnológicos se extienden rápidamente y 

las nuevas tecnologías son empleadas por igual. David Solana, responsable de la 

dMsión de dispositivos móviles de Microsoft Ibérica, dijo: "La tecnología nos está 

haciendo la vida más fádl pero estamos desperdidando millones de oportunidades 

por no conocer los progresos tecnológi~. El avance del hardware permite ir 

cada vez más lejos. Al mismo tiempo que los soportes van reduciendo su tamaño, 

los procesadores cada vez son más potentes. Todavía no está al alcance de 

cualquiera, pero, en opinión de Solana, "es cuestión de tiempd'10
• 

9 http:/fwww.microsoft.com/soain/empresaslintemeUmundo sinhilos.msox , 22 de Abril de 2004. 

10[dem 
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Parece ser que la democratización tecnológica está en marcha, aunque todavía 

queda mucho que hacer porque la implantación de la tecnología móvil más 

avanzada llevará algún tiempo más, ya que desde que una innovación sale al 

mercado hasta que se establece en él, pasa bastante tiempo, sobre todo cuando 

dicha innovación cambia el estllo de vida de un individuo o de una sociedad, o bien 

el poder adquisitivo del consumidor no es suficiente para adquirir esas 

innovaciones. Por ejemplo, todavía el mundo está físicamente unido a un cable, 

pero así como hoy en día leer un e-mail fuera de una computadora fija o portátil 

prácticamente es una obligación y hasta un hábito en muchas culturas que hace 

algunos años ni siquiera se habían imaginado con esa tecnología, así como usar 

un vehículo o viajar en avión, lo cual hace comunicación sea mucho más rápida y 

eficiente. Y pronto las nuevas tecnologías permitirán incluso percibir aromas vía 

red tiempo real. 11 

1.2.2 LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

A lo largo de la historia, los medios de comunicación han ido avanzando en 

paralelo con la capacidad de los pueblos para configurar su mundo tísico y con su 

creciente grado de interdependencia. La revolución de las telecomunicaciones y de 

la transmisión de datos ha empujado al mundo hacia el concepto de "aldea 

globaf 12
• Los efectos de estos nuevos medios de comunicación sobre la sociedad 

han sido muy estudiados. Hay quienes sostienen que los medios de comunicación 

tienden a reforzar los puntos de vista personales más que a modificarlos, y otros 

creen que, según quién los controle, pueden modificar decisivamente la opinión 

política de la audiencia. En cualquier caso, ha quedado demostrado que los medios 

11 Softwork No. 12, Junio de 2004, EPN, México. 

12 Con el término Aldea Global nos referimos a la conceptuallzadón del mundo como un solo ente, 
un solo mercado con características similares y sin la existencia de fronteras de ningún tipo. 
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de comunicación influyen a largo plazo, de forma sutil pero decisiva, sobre los 

puntos de vista y el criterio de la audiencia. 

De la mano con el desarrollo vertiginoso de la tecnología están los medios de 

comunicación y su alcance mundial. Todos los medios electrónicos han visto 

multiplicado su alcance en los últimos 50 años. La radio, la televisión, la telefonía 

celular y el Internet suman en conjunto el medio idóneo para la desaparición de 

las fronteras y se convierten en el canal de transmisión de la cultura, 

intercambiando todo tipo de información, compartiendo estilo de vidas, formas de 

pensar y actuar en los cinco continentes. 

Induso podemos pensar que la velocidad de convergencia de estilos de vida se ve 

multiplicada por la fusión entre la tecnología y los medios de comunicación, que es 

el motor de los mismos. Las experiencias multimedia, van mas allá de las 

superficiales cuestiones de gusto y de sus consecuencias para la cultura porque 

pueden llegar a afectara dimensiones fundamentales del ser, como el proceso de 

reflexión y la disposición mental. 

El crecimiento en comunicaciones es de tal magnitud que tan solo en 2003 la 

industria de fabricantes de teléfonos celulares alcanzo un record en el numero de 

unidades vendidas, al cerrar ese año con 520 millones de terminales en el mundo, 

20.5% más que el año anterior, lo que significa que diariamente en el mundo se 

vendieron 1.4 millones de celulares.13 Cifras de esta naturaleza nos dan un 

panorama claro del alcance que tienen las sociedades para comunicarse entre sí. 

En la actualidad, se estima que en todo el mundo hay 931 millones de usuarios de 

celulares. Los lugares del mundo en donde se espera haya más crecimiento de 

usuarios serán el sudeste de Asia -especialmente China- y algunos países en África 

y Medio Oriente, donde recientemente se Introdujo la telefonía móvil. En cambio, 

las operadoras de telefonía celular harán muy pocos nuevos dientes en Europa 
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occidental, debido a que allí la tasa de cobertura ya casi alcanzó el punto de 

saturación. Se estima que en algunos países europeos el 70% de la población tiene 

un celular, y que para 2007 ese porcentaje llegaría al 83%.14 

Otro poderoso medio de comunicación es la televisión que en la actualidad se 

considera medio de comunicación masivo, gracias al gran número de personas a 

las que llega la información. Estadísticamente hablando de cada 10 familias 8 

tienen un aparato televisivo.15 La televisión por ejemplo, ha alcanzado una gran 

expansión en todo el ámbito latinoamericano. En la actualidad existen más de 300 

canales de televisión y una audiencia, según número de aparatos por hogares 

(más de 60 millones) que suman más de doscientos millones de personas.16 

A través de la televisión la gente se entera de todos los acontecimientos más 

recientes de todo el mundo, por lo mismo esta se considera que juega un papel 

sumamente importante en la transmisión de información y en la vida de las 

personas porque también cuenta con la ventaja de ofrecer todo tipo de 

programas de esparcimiento, culturales y científicos. 

Un ejemplo del alcance que tiene este medio es MTV, que en su última emisión de 

los premios a la música MTV Music Awanttuvo una de las máximas oportunidades 

del canal para mostrarse al mundo, ya que el evento fue transmitido en 

Latinoamérica, Estados Unidos, Europa, Asia, Rusia y hasta en algunos canales de 

televisión abierta. En total, los "MTV Video Music AwantS' se transmitió en español 

a más de 410 millones de hogares alrededor del mundo con una audiencia 

potencial de mil millones de personas. Bill Roedy, presidente de MTV Networks 

Intemational, comentó que el estilo del canal "es conectarse con telespectadores 

jóvenes y celebrar la música y cultura juvenil alrededor del mundo ya que somos la 

13 Garther, Investigación y Consultora Especializada. "El Universal•, 24 de marzo 2004. México 
14 httn:llwww,nnt!cptc¡dnt.oom/oobl!cadones/2003/0803/1208/00Udas1208Q3/notlda1208Q3-8.htm 
, 22 de abril de 2004. 
15 rcttp://www.degu&te.com/cai-binlinfocentros/educacionlprint ol?artic!e=188. 22 de abril de 2004. 
10 dem 
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red de televisión de mayor alcance global y tenemos la posibilidad única de poder 

emitir nuestras entregas de premios regionales en nuestros 38 canales locale5'. 17 

Y por último pero no menos importante, está la radio, que tiene una importancia 

especial en áreas rurales y comunidades urbanas. Además de ser el único medio 

de comunicación accesible, cumple también con el rol de "teléfono de la 

comunidad", con muchas horas al día reservadas para la transmisión de mensajes 

personales, nacimientos, defunciones, invitaciones a fiestas, pedidos de alimentos 

y suministros a una tienda en la localidad más cercana, el llamado de emergencia 

médica y aun el consejo y asesoramiento del médico local. En muchas áreas 

rurales la radio es la única fuente de Información importante pero generalmente 

esta población no tiene acceso a la información que le interesa, por ejemplo sobre 

precios de mercado para productos agropecuarios, constituyéndose en la única 

defensa contra los especuladores. Entonces la radio se usa para dar a conocer 

programas de extensión agraria, o para ser un vehículo de educación tanto formal 

como Informal y jugando un importante papel en la preservación de la lengua y la 

cultura locales. Aunque también es el vehículo para que las empresas penetren en 

dichas comunidades favoreciendo la aceptación de sus productos en este tipo de 

población y de alguna manera los conecte a la vida global. 

Mientras que en algunos países del mundo tomamos a la radio como un hecho 

natural, siendo apenas un accesorio más para un automóvil, en otras partes 

cumple una gran variedad de roles: es el único medio masivo de comunicación al 

que la mayoría de la gente puede acceder; es un medio de comunicación personal 

que cumple la función de teléfono comunitario, es escuela y además orienta en la 

salud, así como es el primer punto de contacto de la comunidad con la 

infraestructura global del conocimiento. Según datos de "NUA Internet Su1VeyS' 

de Junio 1999, de unos estimados 179 millones de Individuos con acceso a 

17 httD:/fwww.mtv.ar 22 de abril de 2004 
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Internet -apenas el 3% de la población mundial- más del 80% están ubicados en 

Norte América o Europa, espacio geográfico que alberga el 10% de la población 

del planeta18
• En la mayoría de los países en desarrollo, menos del 1 % de la 

población tiene acceso directo a la tecnología que está cambiando al mundo, lo 

cual le da mucha importancia a la radio como medio de comunicación y como 

canal de introducción al mundo global. 

EL ALCANCE DE LA RED INTERNET 

El 24 de Octubre de 1995, el Consejo Federal de la Red definió el término Intemet 

como un sistema global de información que está relacionado lógicamente por un 

único espacio global de direcciones basado en el protocolo de Internet (IP) o en 

sus extensiones, y que es capaz de soportar comunicaciones usando el conjunto 

de protocolos TCP/IP compatibles con IP, y emplea, provee, o hace accesible, 

privada o públicamente, servicios de alto nivel en capas de comunicaciones y otras 

infraestructuras relacionadas. Internet es tanto un conjunto de comunidades 

como un conjunto de tecnologías y su éxito se puede atribuir tanto a la 

satisfacción de las necesidades básicas de la de la gente de una comunidad 

electrónica como a la utilización de esta comunidad de un modo efectivo para 

impulsar ideas, conocimientos e induso actitudes. 

El reciente desarrollo y amplia difusión del World Wide Web han formado una 

nueva comunidad, integrada por millones de personas que se agrupan según sus 

intereses o necesidades. Por ejemplo en el desarrollo de nuevas formas de 

protocolo hoy en día se realiza encuentros cada año en siete lugares del mundo 

con una audiencia de 250.000 personas que acuden para comprobar qué 

productos interoperan correctamente con los demás, conocer cuáles son los 

últimos y para hablar sobre la tecnología más reciente para la red. Y no digamos 

11 htto:ttwww.cornunjca.org/chasgui/girard70.htm 30 de abril de 2004 
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de la Infinidad de comunidades que son visitadas diariamente y donde se 

establecen todo tipo de comunicaciones entre cualquier clase de personas del 

mundo que accedan a la red. En diciembre de 2001 portales como MSN, AOL y 

Yahoo registraron mas de 100, 000,000 de visitas de usuarios.19 

En los últimos años hemos vivido una nueva fase en la comercialización. 

Originalmente, los esfuerzos Invertidos en esta tarea consistían fundamentalmente 

en fabricantes que ofrecían productos básicos para trabajar en la red y 

proveedores de servido que ofrecían conectividad y servidos básicos. Actualmente 

Internet se ha ido convirtiendo en un servido de disponibilidad generalizada para 

usuarios finales, y buena parte de la atención se ha concentrado para ofrecer el 

soporte de servidos comerciales. Este hecho se ha acelerado increíblemente por la 

rápida y amplia adopción de visualizadores y de la tecnología del World Wide Web, 

permitiendo a los usuarios acceder fácilmente a información distribuida a través 

del mundo. Están disponibles productos que facilitan el acceso a esta información y 

buena parte de los últimos desarrollos tecnológicos están dirigidos a obtener 

servicios de Información cada vez más sofisticados. 

Internet es un medio de comunicación que ha dado soporte a un buen número de 

funciones desde compartir ficheros, y el acceso remoto, hasta compartir recursos y 

colaboración, pasando por el correo electrónico y, el World Wide Web. Además es 

un medio para proveer servicios como el transporte en tiempo real de audio y 

vídeo. La disponibilidad de redes penetrantes y omnipresentes, como Internet, 

junto con la disponibilidad de potencia de cálculo y comunicaciones posibles en 

máquinas como las computadoras portátiles y los teléfonos celulares, está 

posibilitando un nuevo paradigma de Informática y comunicaciones que pueden ser 

aprovechados por cualquier organización que tenga acceso a ellas. 

1
; Panel de hogares. A.C. Nielsen, http://www.acoielseo.corn Diciembre de 2001 . 
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Esta evolución nos ha traído una nueva aplicación: telefonía Internet y, 

recientemente televisión por Internet. Está permitiendo formas más sofisticadas 

de valoración y recuperación de costos, un requisito fundamental en la aplicación 

comercial. Además de nuevos modos de acceso y nuevas formas de servicio que 

darán lugar a nuevas aplicaciones, que, a su vez, harán evolucionar a la propia 

red, Incrementando incalculablemente la comunicación entre los seres humanos. 

TABLA 1. 1 ALCANCE DE LA RED INTERNET20 

USO GLOBAL DE INTERNET EN a MUNDO - (MB.SEN, ABRIL 2002)* 

ABRIL MARZO VARIACIÓN(%) 

NUMERO DE SESIONES POR MES 18 19 -3.49 
N.o DE DOMINIOS UNICOS VISTOS 48 47 0,85 

PAGINAS VISTAS MES 797 826 -3 55 
PAGINAS VISTAS SESION 43 43 o 

TIEMPO DE NAVEGAOON MES 9:49:53 10:14:17 -3 97 
TIEMPO DE NAVEGACION SESION 0:32:04 0:32:13 -0,50 

PERMANENOA EN CADA PAGINA 0:00:44 0:00:45 -044 
UNIVERSO ACTIVO DE INTCRNET 244,540,098 257,854,751 -5,16 

AUDIENOA TOTAL DE INTCRNET 428182.264 447857 3n -439 

*DATOS RECOGIDOS SÓLO EN ACCESO DESDE a HOGAR 

TOTAL DE USUARIOS DE INTERNET 

NUMERO DE USUARIOS MILLONES FEBRERO 2002 
544.2 
4.15 

157.49 
171.35 

4.65 
181.23 
25.33 

20 htto:/fWww.auj.es/estadi/jntemacionaVintemacjonal.htm abril 2004 

18 



I. EL ENTORNO GLOBALIZADO 

NÚMERO DE USUARIOS DE INTERNET POR PAÍSES 

NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET (EN MILLONES DE PERSONAS) 

AUDIENOA TOTAL o/o FUENTE 
POBLAOÓN 

EE.UU, MAYO 2002 165,00 59,85 ~ 

JAPON, MAYO 2002 60,44 47,59 ~ 

REINO UNIOO, 28,99 48,59 ~ 
JUNIO 2002 
ALEMANIA, JUNIO 31,92 49,80 SEVENON!; lNTERACTIVE 
2002 
CANADA, MARZO 16,84 57,58 Mfl.SfN 
2002 
AUSTRALIA, JUNIO 10,62 54,32 filfl.SEN 
2002 
HOl.ANDA, JUNIO 9,73 60,87 ~ 
2002 
FRANCIA, 15,65 26,28 MED!AMETRIE 
DIOEMBRE 2001 
ESPAÑA, MARZO 7,89 22,65 AIM!: 
2002 
AUSlRIA, 3,55 43,45 M!;~lA RESEARQ:t 
DIOEMBRE 2001 
SINGAPUR, ABRIL 0,97 23,36 ~ 
2002 
HONG KONG 4,35 59,55 filaSfN 
(OIINA), JUNIO 
2002 
FINLANDIA, ABRIL 2,07 40,05 MEl.StN 
2002 
NUEVA ZELANDA, 2,06 51,70 filfl.SEN 
JUNI02002 
IRLANDA, JUNIO 1,31 34,11 ~ 
2002 
MEXICO, 3,5 3,43 rru 
DIOEMBRE 2001 
BRASIL, JUNIO 13,98 7,99 ~ 
2002 
OiINA, JULIO 2002 45,80 3,60 ~ 
INDIA, DIOEMBRE 7 0,70 rru 
2001 
COREA DEL SUR, 25,65 53,53 KOREA HETWORK 
JUNI02002 IHFORMAilOO CENlcR: 

SURAFRICA, 3,06 7,05 rru 
DIOEMBRE 2001 

*DATOS UNIVERSO ACTIVO 

Fuente: htto://www.aui.es/estadVintemacionalliotemacional.htm abril de 2004 
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1.3.1 LAS EMPRESAS MUNDIALES 

Hemos visto que la globalización a nivel mundial es un fenómeno muy interesante 

por las enormes implicaciones que tiene para las sociedades. Sin embargo tiene 

sujetos históricamente determinados que la hacen posible: las empresas 

mundiales, que son el tercer factor que le da fuerza y dinamismo a la 

globalización. 

A diferencia de hace unos decenios, las empresas mundiales actualmente no son 

organismos que se limitan a tener filiales comerciales en otros países, sino que 

ahora se concentran en Instalar plantas industriales y maquiladoras con las cuales 

producen todo o sólo algunos de los insumos para la fabricación de los productos, 

lo cual puede realizarse en una ensambladora, situada en cualquier país, lo que 

obliga a los mismos, sobre todo a los países en vías de desarrollo a ofrecer 

ventajas para las mismas por los beneficios que aportan en cuestión de empleo y 

generación de riqueza. 

Las mundiales forman sus procesos productivos y comerciales con una visión 

global, porque el mundo se ha convertido para algunas de ellas en una zona sin 

fronteras; para otras sin embargo contiene regiones de alto riesgo y otras de 

influencia asegurada. Estos procesos contienen movimientos de capitales cada vez 

más Importantes y que en ocasiones, como veremos más adelante, se desfasan 

con la producción y el comercio de bienes y servicios con los que teóricamente 

deben guardar una correspondencia, ocasionando graves problemas entre las 

naciones. Por ejemplo la crisis que vivimos en México en 1995 fue ocasionada 

principalmente por la fuga de capitales en las inversiones que había a corto, 

mediano y largo plazo en el país, y las consecuencias fueron catastróficas para 

muchas empresas pequeñas nacionales y para la población en general, ya que 

retiro inesperado de los capitales de inversión dejó en deuda a las instituciones 
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financieras descapitalizando a las empresas ya que se quedaron inconclusas sus 

operaciones; además, el incremento en las tasas elevó el costo del dinero 

ocasionando que las deudas contraídas se elevarán al grado de volverse 

impagables y hacer quebrar a las empresas ocasionando desempleo inestabilidad 

en general. 

La globalización es un proceso que afecta todos los ordenes. Se inicia fundamen

talmente en el económico, al traer un mayor grado de internacionalización e 

integración del capital donde las empresas mundiales también buscan ventajas 

comparativas que les penniten reducir los costos y estar en condiciones de 

mantenerse competitivamente en el mercado internacional. 21 Las empresas 

mundiales son los principales agentes, que realizan los cambios. Ellas llevan al 

capital a un mayor grado de internacionalización e integración. Por eso estas 

empresas buscan, no solo ventajas comparativas, sino también competitivas, para 

reducir costos, y elevar a un mayor nivel el desarrollo a las fuerzas productivas 

para mantenerse en posición competitiva en la esfera internacional.22 

La competencia entre empresas gigantescas a nivel mundial no tennina con la 

globalización sino que adquiere un mayor nivel. Las empresas mundiales tienen 

mayor poder a medida que adquieren empresas públicas y continúan con el 

acelerado proceso de fusiones y adquisiciones. Su rápida expansión se ha visto 

favorecida por la revolución de la infonnadón, las nuevas tecnologías y los 

cambios en los mercados de capital. Así mismo, ha contribuido la liberalización del 

comercio y las medidas de desreguladón y privatización. Los Estados, los bloques 

económicos regionales y los tratados comerciales bilaterales (como el 

recientemente acordado entre México y la Unión Europea) han creado el marco 

favorable para atraer la inversión extranjera. 

21 Arturo Huerta. "Riesgos del Modelo Neo/ibe@I Mexjcano''. ED. Diana. México. 1992. p.18 
22 fdem 
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No podemos negar que la presencia de las empresas de maquila en los países trae 

beneficios como la generación de empleo y el desarrollo del sector en el que 

incursionen. En algunos lugares son una fuente muy importante de sustento de la 

población, por ejemplo en México la Automotriz Volkswagen de México, ubicada en 

el Estado de Puebla con 12 mil 500 obreros directos de la planta trabajadores 

ofrece empleo además a 25 empresas proveedoras que hay dentro de la planta, lo 

que representa un universo de 4 mil 500 obreros que, sumados dan un total de 17 

mil trabajadores, el 32% del total de la población de puebla que es alrededor de 

5, 200 000 habitantes.23 

El rol preponderante de las corporaciones mundiales se ubica especialmente en 

dos áreas principales, el comercio y la inversión directa. Por ejemplo, Unilever es 

una compañía global con ventas en el 2001 por unos $ 47, 000 millones de 

dólares. En ese año empleó a más de 265, 000 personas y vendió sus productos 

en 150 países. Cada día 150 millones de consumidores eligen sus macas para la 

limpieza de sus hogares, su alimentación y su cuidado personal. El corporativo 

tiene una de las mayores inversiones en las economías emergentes: 15 % de sus 

ventas se realizan en la región Asia-Pacífico y 11% en América Latina.24 

En el año 2000 la agrupación angloholandesa inició un nuevo plan de ataque. 

Anunció el despido de 25,000 personas (10% de su plantilla) y el cierre de 10 

fábricas. Tras conseguir en el último trimestre de 1999 un aumento de sólo 2% en 

los beneficios frente a 11 % registrado por: Procter & Gamble. Con el fin de que 

alcanzar en México un crecimiento del 15% Unilever destinará 30 millones de 

dólares en inversión directa y otros 200 millones de dólares en apoyos de marca. 25 

23 http·/fwww.va/noticiastvwlind9x.html 2 de abril de 2004 

24 "La conciencia ele Uni/ever". Grupo Editorial Expansión, No. 849 Alto XXXIII, septiembre 18, 
2002. 
25 ldem 
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El alcance de las empresas mundiales como Unilever es tal que son capaces de 

modificar los usos y costumbre de los mercados. La capacidad de las empresas de 

descifrar y aplicar en su beneficio los deseos y preferencias de los consumidores es 

asombrosa. Son capaces de entender los fenómenos sociales y aprovecharlos para 

generar un mayor volumen de ventas impulsando los rasgos culturales o 

acontecimientos sociales de un mercado siempre y cuando les sea rentable. 

El poder de influencia de las grandes empresas se ve fortalecido por la propiedad y 

lógicamente, el uso de los medios de comunicación en su beneficio. Las mayores 

compañías de prensa, radio y televisión pertenecen al selecto club de las empresas 

multinacionales, y como los restantes medios de difusión dependen de las otras 

grandes empresas, no podemos esperar que nos Informen verazmente de los 

intereses que están en juego en el comercio internacional ni en los 

acontecimientos sociales y políticos del mundo. Por ejemplo, una parte de los 

aspectos políticos e incluso ideológicos implicados en las guerras de nuestros días 

aparecen en los medios de comunicación, aunque evidentemente deformados, 

cuando no falsificados. Pero la censura es mayor, sin duda, en los móviles 

económicos de las guerras y la implicación de las empresas de aprovechar las 

oportunidades generadas por ellas. 

Todos estos hechos, han potenciado la conciencia de que la globalizaclón, como 

proceso económico, se confunde con la concentración del capital en un número 

tan reducido de empresas que, por su talla y su poder, se elevan sobre muchos de 

los actuales Estados, y de esta manera modifican también las condiciones políticas 

y culturales de nuestra vida. Muchos de los recursos empleados por los pueblos, 

sus ciudadanos, sus trabajadores, los sindicatos y partidos, en las condiciones 

históricas anteriores, se muestran ahora poco eficaces y requieren una 

reconsideración y una renovación. 
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Pasando del terreno económico al político, parece que la resistencia y la protesta 

contra la imposición de las grandes empresas se encuentra en fase de tanteos y de 

reflexión, lejos todavía de una alternativa global que equilibre las fuerzas de las 

empresas y los Estados. 

Quizá pueda ser desarrollado en la propia sociedad civil un poder diferente al de 

los actuales Estados, no sólo capaz de cambiarlos sino de sustituirles por un poder 

de mayor extensión social. Tal vez sea este poder en una sociedad civil alternativa 

el que, desarrollándose, llegue algún día a estar en condiciones de medirse con el 

poder de las grandes empresas para encontrar un justo equilibrio y equidad entre 

las sociedades, a fin de cuentas la misma globalización que le da poder a las 

empresas le da el mismo poder al consumidor que tiene en su elección comprar o 

no comprar. 
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1.4 LA TRIADA 

En la actualidad se habla mucho de una mundialización pero en realidad lo que 

existe es algo muy diferente a un sistema mundial, lo que se tiene es una división 

del poder mundial en tres partes perfectamente bien delineadas. 

1.4.1. INTEGANTES DE LA TRIADA 

El mundo actual se encuentra concentrado en una tríada de poder con Europa, 

Japón y EE.UU. que determinan la forma en que evolucionarán los 

acontecimientos del mundo, y dictan las políticas a seguir del resto de los países, 

concentrando el poder en ellos y creando bloques de poder capaces de incursionar 

en los contextos económicos, político y sociales de otros países. 

Además, estas tres potencias han buscado la forma de fortalecerse ante la 

competencia entre sí mismas y la respuesta ha estado en los diferentes acuerdos 

que integran en tratados como en TLCAN, o la UE. 

·~ .. cada polaridad de la tríada tiene su estrategia. Tanto el nCAN como le 

Merr:ornún europeo, hacen trente a royunturas dlfídles ya que tienen en su 

Interior Importantes opos/cJones a los mismos tratados. Pero lo esencJal a 

recalcar es que el mundo trlád/aJ no es la consecuencJa de algunos proyectos de 

lntegn:K:iÓn regional, si no que por el contrario, el elemento a!l'ltral es la nueva 

conflgurad6n de un mundo trlád/aJ en donde las Integraciones regionales son 

simplemente factores que se dan en este nuevo mundo ... li6 

20 Castaingts, Juan. Los sistemas comercia/es monetarios en la trfacla excluvente. Plaza y Vadez, 
México2000 
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castaingts hace referencia a que si bien se habla de globalizadón, lo que 

realmente está pasando es un comando triádico sobre el resto de los procesos; de 

esta forma todo se hace en función a tres grandes zonas dominadas por tres 

grandes países: EE.UU., Japón y Alemania, y el resto no hace más que seguir lo 

que ellas dicten. 

Esta situación genera un intercambio asimétrico o desigual de las relaciones entre 

los países de la tríada y el resto del mundo27
• Dichas asimetrías se presentan en 

diferentes rublos como son el intercambio de tecnología, donde el papel del 

trabajo se ve reducido o aumentado según el poder del país del que provenga. 

Los países emergentes no producen ni máquinas ni herramientas que generen 

innovaciones tecnológicas lo cual los lleva a una importación masiva de los 

mismos y aun desnivel en la balanza comercial. 

En los países desarrollados el trabajo es mejor pagado que en los países en vías 

de desarrollo, debido al uso de la tecnología que provoca que los productos 

elaborados en los países primer mundistas sean de un costo menor que en los 

países emergentes que hacen que los mismos productos pero empleando un 

mayor esfuerzo y gasto de recursos, lo que ocasiona un pago inferior y una 

asimetría o desigualdad en los salarios. 

Otra asimetría más se presenta debido al dominio de los grandes grupos 

monopólicos donde procesos como las fusiones, las adquisiciones, etc., conducen 

a que unas pocas empresas tengan en control en una rama industrial. Y en 

contadas ocasiones esas empresas provienen de los países débiles. 
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Otro intercambio asimétrico que se produce es debido a la corrupción, tanto por 

parte de las empresas que ponen el dinero y los productos que corrompen, como 

por los funcionarios de los países emergentes que son corruptos. Esta situación 

genera un ambiente de desigualdad de circunstancias para la competencia libre 

en el mercado. 

Y por último mencionaremos el intercambio asimétrico en cuanto al dominio 

cultural. Con esto nos referimos a que generalmente las marcas y productos de 

los países de la tríada son apoyados por un alto valor agregado que en muchas 

ocasiones sólo es una figura imaginaria que despierta el deseo de compra del 

consumidor, además ellos pueden apoyar la venta de sus productos con grandes 

campañas que alcanzan las necesidades aspiradonales del consumidor del país 

emergente y por lo tanto elevan el valor del producto considerablemente ante 

sus propios productos creando un "control imaginario social-r8 en la cultura de 

consumo. 

1.4.2 LA REGIONAUZAOÓN 

Los acuerdos comerciales que existen actualmente como el TLCAN, MERCOMUN, 

MERCOSUR; CARICOM, etc. tienen como objetivo integrar macroregiones que 

incorporen a varios países entre sí, formando regiones económicas aparentemente 

muy amplias. Aunque los acuerdos son firmados por Estados - Nación, en realidad 

lo que se encuentra es que no son las naciones las que se integran en una zona 

'ZTldem 
28 Ídem 
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de libre comercio, porque las que verdaderamente se integran son sólo algunas 

regiones que se encuentran en el Interior de las naciones, las cuales podemos 

considerar como unidades geográficas que tienen estrechos lazos mercantiles y 

culturales y son zonas económicas naturales pudiendo o no encontrarse dentro de 

las fronteras de una nación determinada y son ellas las que unidas producirán 

desarrollo y se beneficiarán de los tratados. 

Las macro-regiones económicos son las que se configuran en los grandes 

acuerdos entre los países, pero son las micro-regiones económicas que se 

encuentran en el interior de los países las que verdaderamente realizan los 

contratos. Son ellas las que operan en asociación y son ellas las que se 

desarrollan económicamente. Podemos ejemplificar lo anterior con el TI.CAN que 

ha beneficiado en una mayor medida a la zona fronteriza de México con Estados 

Unidos ya que los acuerdos de maquila y manufactura ocurren en el norte del 

país, de esta forma solo esa zona tiene crecimiento y el resto de las micro

reglones económicas del país queda relegado. 

Castalngts afirma que lo que se vive en la actualidad no es un proceso de 

internacionalización de los países, si no de las relaciones internacionales de micro

reglones que se encuentran en su Interior. 
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1.5 EL PAPEL DEL ESTADO 

Considerando que los factores fundamentales de la globalización son la tecnología, 

la expansión y alcance de los medios de comunicación y el poder de las grandes 

empresas, lqué papel juega el Estado dentro de todo este contexto? 

Paul Samuelson29 dice que el Estado asume una variedad casi infinita de papeles 

en respuesta a las fallas del mecanismo de mercado de las economías modernas , 

tales como el ejercito, la polida, la recaudación de impuestos, etc., además, regula 

algunos sectores y subvenciona otros. Pero lo más importante, es que el Estado 

deberá garantizar la eficiencia y la equidad a través de la corrección de la injusta 

distribución del ingreso y fomenta el crecimiento y la estabilidad macro 

económica, propósito que se cumple únicamente en países desarrollados ya que en 

los países emergentes la fuerza del Estado es incapaz proporcionar dichas 

garantías. 

El modo de organización económica predominante de las economías Industriales 

avanzadas modernas es la economía mixta, en la que el mercado determina la 

mayoría de los precios y de las cantidades, mientras que el Estado conduce a la 

economía global con programas de impuestos, gasto y regulación monetaria. 

Pero, lhasta qué punto ha quedado limitado el papel de Estado como el órgano 

regulador de las sociedades de los países emergentes ante el panorama actual? 

lEn que grado real ha alcanzado el desarrollo económico y la justa equidad en la 

distribución de la recaudación de recursos que pretende?. 

29 Samuelson, Paul. Magpecomonla. APiicaciones a Méxjco. McgrawHill, México 1999. pp. 33-34 
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El desarrollo de una economía global no ha ido a la par que el desarrollo de una 

sociedad global30
• Tal pareciera que la unidad básica de la vida política y social 

sigue siendo el Estado-Nación, pero en el campo de la economía y el comercio, el 

papel del Estado en los países en desarrollo ha sido insuficiente para enfrenta las 

oportunidades, retos y desafíos que ha traído la regionalización Impuestas por la 

tríada de poder que tiene por objeto integrar a todos los participantes en el 

comercio y desarrollo internacional. 

Hay que aclarar que en las economías industriales el Estado cumple con su papel 

fundamental de ser el órgano regulador de la vida social y económica. Además, en 

muchas ocasiones es el mismo poder de estos países el que dicta las políticas de 

las instituciones de cooperación mundial como la ONU, y participan activamente 

dentro de organizaciones de regulación económica mundial. Por ejemplo EE.UU. 

como Estado tiene el poder para condonar la deuda a varios países pobres del 

mundo así como para defender su economía a través de subsidios en diferentes 

sectores e Intervenir en los procesos de impartición de la justicia a través de sus 

corporaciones policíacas y militares. 

Por otra parte la debilidad de los países emergentes los obliga a acatar las 

imposiciones de los países industrializados y de alguna fonna a renunciar a alguna 

parte de su propia soberanía. 

En el contexto real, las instituciones que regulan internacionalmente la economía, 

juegan un rol primordial dentro de la fonna de gobierno de los países. Por 

ejemplo, las políticas dictadas por el FMI para sus integrantes en muchas 

ocasiones dejan de lado los Intereses de las mismas naciones. Otro ejemplo es la 

consolidación de la Unión Europea (UE) como un bloque muy poderoso económica, 

social y políticamente. Sin embargo, basta con analizar los requisitos de Ingreso 
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que tienen los países aspirantes para damos cuenta del poder de influencia que 

tiene la UE sobre los Estados que desean integrarse. Naciones como los países 

bálticos, han cambiado su régimen de gobierno a la democracia y se han 

comprometido a operar bajo la economía de mercado para poder integrarse a la 

UE. Otros países como Turquía tienen la disposición de cambiar radicalmente los 

usos y costumbres que, sin caer en un juicio de que sean buenas o malas, han 

manejado ancestralmente, con el único propósito de ser aceptados dentro de la 

misma comunidad europea. 

La fortaleza de la regionalización de los países obliga a los mismos a renunciar en 

parte a la soberanía que poseen, entonces el concepto de Nación como un 

conjunto de personas ligadas, bien por una comunidad de origen, por la posesión 

de un mismo idioma, por las mismas creencias religiosas, por Identidad y 

costumbres, etc, 31 queda fuera totalmente del contexto en que la misma 

regionalizaclón se presenta, ya que la fusión y la cooperación entre culturas por los 

acuerdos establecidos crean una figura política diferente del concepto tradicional 

de poder del Estado. 

El poder de control de las políticas de gobierno de un Estado sobre sus 

gobernantes ha sido debilitado por la globalización al grado de que es imposible 

que un gobierno impida un intercambio cultural y comercial que modifique la 

ideología de su población. Con el intercambio de información que los medios de 

comunicación ofrecen es prácticamente imposible que una persona no sea influida 

en sus diversos roles por las ideas y sucesos externos a su país. El Estado no 

puede controlar el Internet, ni la lV. Existen cuatro fuerzas que se combinan 

para minimizar el poder económico que ha tenido históricamente el Estado32
: el 

30 Omahe Kenichi. Op. Cit p.9 
31 De la Pina, Rafael Qicdonario ele cJerecho. Porrúa, México 1986. pp.357 
32 Kenichi Omahe. Op. cit. p.9 
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capital, las corporaciones, los consumidores y las comunicaciones que se mueven 

libremente sin intervención del Estado, porque como figura jurídica, no puede 

impedir que un inversionista mueva su capital de un país a otro, tampoco puede 

condicionar completamente la fonna de operar de una gran empresa, ni sus 

políticas internas de trabajo y hasta en muchas ocasiones debe ceder beneficios e 

incentivar la pennanencia de dichas empresas en un lugar detenninado; además 

ya no puede de ninguna fonna limitar los gustos y preferencias de las personas y 

le es prácticamente imposible prohibir la adquisición de productos o establecer 

mecanismos de compra para los consumidores. Y por si fuera poco, tampoco 

puede impedir que la infonnación, el conocimiento y las diversas opiniones, aún 

contrarias a la ideología tradicional nacional, sean transmitidos dentro de sus 

fronteras debido al alcance de los medios de comunicación electrónicos. 

Kenichi Omahe señala que el papel actual del Estado debe ser de un catalizador 

de la economía regional, pensando en el desarrollo de las regiones sin considerar 

las fronteras geopolíticas, si no más bien las similitudes de las regiones en cuanto 

a población y recursos naturales y económicos para su confonnación y que le 

pennita tener una ventaja dentro del mercado global buscando así el desarrollo de 

la población de la región, y no directamente del país. De esta manera, al encontrar 

la autosuficiencia en la fonnación de regiones periféricas autosustentables se libera 

al país al que pertenecen de la carga de sostenerlas con programas de apoyo del 

Estado a dichas regiones. Asi se logra minimizar la responsabilidad social del 

gobierno de procurar el desarrollo de las comunidades rurales por medio de 

subsidios, ya que dichas comunidades buscarán independientemente su 

crecimiento agrupadas en regiones. 
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Sin embargo la idea de que el mercado puede ofrece por sí solo soluciones a 

todos nuestro problemas sociales es totalmente falsa. Es necesario que haya una 

figura que regule los acontecimientos de la vida social y que ponga orden entre las 

relaciones diversas que hay en una sociedad. Nahomi Klein33 nos muestra un 

ejemplo muy daro de las consecuencias de que el Estado deje de lado sus 

funciones de procurar bienestar a sus integrantes, y pone como ejemplo a los 

Estados Unidos, el país con mayor dominio comercial en el mundo, donde muchos 

servidos que habían sido desprestigiados, liberalizados y privatizados durante las 

dos ultimas décadas como correo, aeropuertos, hospitales, transporte, 

inspecciones de agua y alimentos, se vieron en un escenario muy complicado 

después de los acontecimientos tan lamentables del 11 de septiembre. Los mismos 

estadounidenses han podido constatar de lo que significa tener una sanidad 

pública saturada que no puede responder a una epidemia rutinaria de gripe y 

menos aun a un brote de ántrax porque tener escasez de fármacos. Los 

laboratorios privados no pudieron producir suficientes vacunas contra el ántrax 

para los soldados del ejército Estadounidense y se puede decir de la población civil 

en general, reflejo de la delegación del gobierno de la función de garantizar la 

salud de toda la población a las grandes empresas, que por más filantrópicas que 

parezcan, siempre antepondrán todo a su fin primordial: el lucro. Y otro ejemplo es 

el suministro de alimentos, que también resultó ser vulnerable, ya que la 

Inspección que se realizaba apenas cubría el 1 % de los alimentos Importados, lo 

cual deja un terreno muy amplio para generar amenazas a la población y siendo 

otra de las funciones básicas del Estado garantizar la paz y tranquilidad de los 

habitantes en su territorio, función que había sido dejada de lado por dar 

preferencia a otras actividades. 

33 Nahomi Klain i. ·~. Paidós, México, 2001, p.528 
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La importancia de un sector público fuerte no solo se debe considerar en países 

ricos cono EE.UU. sino también en todos los países; el precio que se paga de 

anteponer las exigencias a corto plazo de las empresas a las necesidades de las 

personas es muy alto, porque contribuye al descontento de la sociedad. Hay 

muchas áreas donde las necesidades humanas se deben anteponer a los beneficios 

empresariales induyendo una defensa ecuánime a las relaciones internacionales. 

Debe existir un respeto recíproco, de modo que las diferencias de estilo o de 

preferencias no se interpreten como un reto amenazador, debe existir además 

una confianza recíproca, de modo que las acciones no parezcan como una 

imposición corta de mira sobre los demás y una transparencia informativa, que 

consiga que todos los miembros de la sociedad puedan confiar en la justicia de lo 

que se decide, aunque no sea de su particular agrado. Las decisiones del Estado 

limitan, inevitablemente, la libertad de algún individuo o de alguna persona, pero 

esto debe ser siempre en aras del bien publico general, así puede que sea 

necesario restringir la libertad de algunos integrantes de dicha sociedad pero esto 

será aceptado más fácilmente por la misma siempre y cuando tanto dichas 

restricciones, como el proceso de debate que lleva a su adopción cumplan los tres 

criterios indicados anteriormente. 

Es un hecho innegable que la globalizaclón interfiere considerablemente en la 

forma tradicional de operar del Estado, pero es obligación del mismo encontrar las 

vías alternas para mantener su soberanía de una forma armoniosa en el contexto 

internacional. El punto esencial debe ser el compromiso general de sus 

Integrantes con la autodeterminación, el respeto, la convivencia y la cooperación 

de las distintas diversidades que poseen en todos sus aspectos: culturales, 

ecológicos e lnduso políticos; y así buscar mantener un equilibrio entre las fuerzas 

externas y el interés de procurar bienestar para la misma sociedad que representa. 
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II. PARADIGMAS DE LA NUEVA EMPRESA 

2. PARADIGMAS DE LA NUEVA EMPRESA 

2.1 INTRODUCCIÓN 

En la forma de desarrollo de las economías de nuestra época, la unidad de 

generación de riqueza es indiscutiblemente la gran empresa. Su importancia se 

incrementa potencialmente dentro del sistema capitalista en el que operan casi la 

totalidad de los países del mundo. La capacidad de alcance que han conseguido 

es sorprendente ya que muchas de ellas operan con cifras multimillonarias y poco 

a poco se han ido posicionando de los recursos de los países y las regiones en que 

operan sin que nada aparentemente pueda detenerlas. 

La productividad de una empresa no depende únicamente de ella misma, si no que 

depende también del contexto industrial y empresarial en el que se ubica. Cuando 

una empresa se encuentra en el interior de un ambiente social y cultural en el que 

puede desarrollarse y tener participación satisfactoria en su mercado se convierte 

en una fuente de empleo y crecimiento para sí misma y generalmente para la 

comunidad, por ejemplo la planta de manufacturera de Toyota ubicada en Tijuana 

que produce cajones de carga para su modelo de camión ligero Tacoma, la planta 

ocupa un terreno equivalente a 218 canchas de fútbol y que requirió una inversión 

de $140 millones de dólares tiene planes para ensamblar en diciembre de este 

año 180,000 cajas, dando así empleo a 700 personas en forma directa y a otras 80 

en forma indirecta por medio de proveedores1
; sin embargo, cuando una empresa 

tiene la capacidad de expandirse más allá de sus fronteras exitosamente, los 

intereses de por medio generan una serie de cambios que la llevan a modificar 

muchos aspectos de sí misma y de su papel social de generador de riqueza se 

traslada de la comunidad Inicial en la que opera, podemos ejemplificar lo anterior 

con el mismo ejemplo de la Toyota que decidió construir otra planta para su 

1 "EJNjoón más ambicioso" Revista Expansión No. 893, México, 23 de Junio de 2004. p.419-420 
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división productiva en Texas EE.UU. en vez de México debido a la falta de 

incentivos fiscales y a la cercanía de mercado texano2
• 

En un entorno tan competitivo como el actual, las empresas no tienen otra opción 

que mantenerse en renovación y pelea constante por el mercado manteniendo 

capacidades competitivas satisfactorias que bajo las condiciones actuales le 

permitan como el conocimiento de los mercados a través de estudios de mercado, 

la producción eficaz por ejemplo aplicando herramientas como el justo a tiempo o 

la administración por objetivos, el aprovechamiento de las nuevas tecnologías, la 

reinversión inteligente, el manejo sano y adecuado de las finanzas, la calidad del 

personal disponible a través de la capacitación y la capacidad de organización de la 

empresa. Por ejemplo Toyot;J inauguró hace pocos meses su primera planta de 

camiones en México con excelente augurios: tímidamente y en menos de 2 años 

logro conquistar 1.6% del mercado local de autos y camiones ligeros comenzando 

sus ventas a mediados de 2002 y vendiendo 9,839 vehículos en el año 2003. 

ToyotlJ estudió la demanda y el sistema de distribución del país, y tiene planes de 

que en 2008 cuando el mercado nacional sea de 1.2 millones de autos anuales, 

50,000 sean ToyotlJ, aplicando un sistema de créditos más agresivo con la 

introducción de la ToyotlJ Servlces de México, una compañía creada para diseñar 

atractivas operaciones de financiamiento y seguros3. 

Generalmente las únicas empresas que poseen un sistema integrado como el 

mencionado anteriormente con las grandes empresas mundiales. Y son ellas las 

capaces de Introducir sus productos en muchísimas partes del mundo. McDonald 's 

es una empresa que es líder mundial en ventas de comidas rápidas, su marca está 

en 30.000 restaurantes, en 119 países y el número total de personas atendidas 

cada día ronda ya los 47 millones de dientes. De hecho, esta empresa es uno de 

2 ldem 
3 ldem 
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los más claros ejemplo de cómo un producto, su bigmac, puede colocarse en 

tantísimos diferentes mercados del mundo.4 

Es más, no solo son los productos los que logran introducirse en un mercado y 

formar parte de la vida cotidiana de un consumidor. También las marcas han 

conseguido un lugar en su mente y se han posicionado como símbolo de la 

identidad de una organización de escala mundial, aprovechando cualquier 

oportunidad y diseñando estrategias que les permita llegar a más personas, 

identificarse con ellas y vender su marca y sus productos de una forma 

diferenciada del resto de la competencia. 

La lucha de las grandes empresas mundiales por abarcar la mayor cantidad de 

consumidores las ha llevado a crear diferentes estrategias para difundir sus 

marcas y colocar sus productos, como son la utilización de patrocinios, la 

explotación máxima de los medios masivos de comunicación, la música y el 

deporte con el propósito de generar experiencias agradables para el consumidor 

de cualquier lugar del mundo. 

2.2 EL CONCEPTO DE EMPRESA GLOBAL 

En el escenario globalizado, donde existe una relación muy compleja entre 

naciones, las organizaciones han tenido que ser reestructuradas y la gente ha 

aprendido nuevas habilidades para continuar evolucionando. 

Si revisarnos las raíces de las organizaciones, veremos desde cómo las pequeñas 

agrupaciones nómadas fueron incrementando su población y por lo tanto la 

estructura social que tenían fue desarrollándose y volviéndose cada vez más 

4 www.!arepublica.corn.co/uoeciales/ss/mcdooalds.html 10 de abril de 2004. 
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compleja, hasta llegar al punto dónde aparece la unidad económica de la empresa 

que a su vez ha ido evolucionando y extendiéndose más allá de las fronteras. 

Actualmente, en el contexto de las negociaciones y las estrategias interculturales 

que se desarrollan en el escenario mundial, las exigencias del mercado respecto a 

las interacciones comerciales y culturales entre países, han originado un nuevo 

diseño de empresas autónomas y diferenciadas entre sí. (Tabla 2.1) 

De esta forma encontraremos cuatro tipos de organizaciones que se diferencian en 

los negocios fuera de las fronteras nacionales5: internacionales, multinacionales, 

globales y mundiales o transnacionales. 

TABLA 2.1 CARACTERfmCAS DE LAS ORGANIZAOONES 

INTERNAOONAL MUL TINAOONAL GLOBAL MUNDIAL 

su característica Esta dispersa en diversas Generalmente Se ajusta a la naturaleza 
principal es la partes del mundo produce de manera local del entorno, pero 
exportadÓn homogénea mantiene su Identidad 

corporativa 

Se ajusta al entorno en Se ubican en varios Son paradigmas 
donde este ubicada países empresaria les 

Son sensibles a las Comprende poco las Tienen poder de 
necesidades de los diferencias del lnfluencla sobre los 
consumidores para entorno global gobiernos 
satlsfacer1as 

Esta compuesta por Ven al mercado de 
Inversiones extranjeras manera única y 

general como "aldea 
global" 

Fuente: Elaboración propia 

5 Cristina Alba Aldave cita en su Tesis Doctoral 'Las Franquicias como estrategia mundial en 
América Latina' a Bartlett y Ghost. 'La empresa sin fronteras•. Mcraw Hill, Espal\a 1995. pp.39 
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2.2.1 ORGANIZACIÓN INTERNACIONAL 

Es una organización donde la exportación es la función más importante como así 

también lo es la transferencia de bienes y tecnologías, ya que a pesar de que las 

filiales tienen libertad de adaptar productos o estrategias de comercialización, 

están obligadas a mantener un mayor control de la empresa central lo cual les da 

una dependencia de la matriz para nuevos productos y procesos. 

Sin embargo es en esta empresa en la que la interacción se da entre los 

proveedores, los intermediarios y los clientes siguiendo un modelo de exportación 

simple, aunque estas organizaciones están basadas en la difusión y adaptación 

del conocimiento y la capacidad de la compañía matriz en todo el mundo. 

2.2.2 ORGANIZACIÓN MULTINACIONAL 

Es aquella que se duplica y multiplica en diferentes partes del mundo y se ajusta 

al entorno en el cual está trabajando. Las organizaciones multinacionales fueron 

creadas por los países imperialistas que al comercializar sus productos dentro de 

los países que formaban parte de su imperio, crearon empresas adjuntas de la 

matriz o filiales operando en cada país subdesarrollado con una fuerte presencia 

local y siendo muy sensibles a las necesidades de sus consumidores locales con el 

fin de entenderlos y satisfacerlos. 

39 



II. PARADIGMAS DE LA NUEVA EMPRESA 

LA EMPRESA MULTINACIONAL 

Hemos hablado brevemente del cuatro diferentes enfoques de las organizaciones 

en la actualidad. Entendiendo a la organización como una unidad social la 

podemos dividir en dos grande grupos: las instituciones que no tienen fin de 

lucro y las empresas que son unidades económico sociales con un fin 

preponderantemente económico y de lucro; sin embargo, para los fines de esta 

investigación es necesario profundizar en el estudio de las empresas que se 

incluyen en los tipos de organización anteriormente mencionados, en específico 

hablaremos de la empresa multinacional y más adelante de la mundial, a la cual 

también para fines prácticos la citaremos como empresa transnacional o empresa 

mundial. 

La Declaración Tripartita sobre las empresas multinacionales y la Política Social, 

elaborada por la Organización Internacional del Trabajo en 1977 dice que: 

.. .la expresión empresas multinacionales se utiliza para designar a las 

distintas empresas (compañías matrices o unidades locales, o ambas, así 

como también el conjunto de la empresa) según la distribución de 

responsabilidades entre ellas, partiendo de la base de que se prestarán 

cooperadón y mutua aslstenda cuando sea necesario para fadlitar la 

aplicación de los prindpios establecidos ... 6 

Incluye también en el concepto a aquellas empresas que: 

... siendo de dominio público, privado o mixto, que sean propietarias o 

controlen la producci6n, la distribución, los servidos u otras fadlidades 

fuera del país donde tienen su sede. El grado de autonomía de las 

distintas entidades que componen la empresa multinacional en reladón 

6 http://www.ilo.org/publiclsoanish/standardslnorm/sources/mne.htm 15 de abril de 2004 
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con las demás varía grandemente de una empresa multinacional a otra, 

según el carácter de los lazos existentes entre estas unidades y sus 

respecüvos campos de actividad, y teniendo en cuenta la gran diversidad 

en la forma de propiedad, el tamaño, el carácter y la localízací6n de las 

operaciones de las empresas .. . 7 

El ténnino multinacional no describe que su estructura fuera relativamente sencilla, 

ya que es una gran empresa que con sus actividades excede los límites de los 

países en que había surgido, para ubicarse por cuestiones de conveniencia en 

otros países, teniendo siempre como eje una única actividad. Los estándares 

laborales, las condiciones ambientales, los márgenes de producción, etc. se 

trasladaban desde el lugar de origen hacia el nuevo ámbito en el que se iba a 

desenvolver la empresa. 

Las empresas multinacionales atienden una de dos demandas estratégicas: la 

adaptabilidad o la economía de escala y sinergias, 8 lo cual nos pennite diferenciar 

dos tipos distintos de empresas multinacionales: la empresa multinacional 

descentraliza y la centralizada. 

Multinacional Descentralizada 

La adaptabilidad es la capacidad de las empresas multinacionales para poder 

atender las necesidades particulares de cada mercado local con productos 

diferenciados mediante una sintonía con las necesidades de cada uno de ellos. 

Para alcanzar este objetivo, las empresas tendían a estructurarse de manera 

descentralizada con sucursales de gran autonomía en las decisiones estratégicas 

y en el desarrollo de productos y con una oficina central dedicada con 

preponderancia al control de los resultados económicos y financieros. 

7 ldem 
8 Eduardo Bassi. "G/obalización de negocios". Cultura Editores Asociados, Brasil, 1999. p.50 
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Multinacional Centralizada 

Por economías de escala entendemos la capacidad de las multinacionales para 

atender a demandas más homogéneas de los mercados, con productos uniformes, 

tecnológicamente actualizados y con precios competitivos. Esto se logra con la 

concentración de la producción en una misma unidad industrial, reduciendo los 

costos fijos unitarios y optimizando la utilización de las capacidades de 

producción. Además poseen una fuerte centralización de los esfuerzos de 

investigación y desarrollo, reduciendo el tiempo de desarrollo y evitando la 

dispersión de recursos. Y por ultimo también se incluyen compras de insumo en 

conjunto, obteniendo menores precios de los proveedores. 

FIG. 2.1 CARACTERimCAS DE ORGANIZACÓN DE LAS MULTINACONALES 

MULTINACIONAL 

DESCENTRALIZADA 

• DESCENTRALIZADA Y 
AUTO-SUFICIENTE A 
NIVEL LOCAL 

• IDENTIFICA Y 
APROVECHA LAS 
OPORTUNIDADES 
LOCALES 

• DESARROUADO Y 
MANTENIDO EN CADA 
UNIDAD LOCAL 

ADAPTABILIDAD LOCAL 

CENTRALIZADA 

• CENTRALIZADA EN 
ESCALA MUNDIAL 

• IMPLEMENTA 
ESTRATEGIAS 
DESDE LA MATRIZ 

• DESARROLLADA Y 
MANTENIDA EN LA 
MATRIZ 

ECONOMIAS DE ESCALA 

RJENTE: Eduardo Bassi. "G/obalización de negocios". Cultura Editores Asociados, Brasil, 1999. p.53 
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La estructura organizativa de las empresas multinacionales está formada por una 

gran configuración de recursos y activos donde la empresa distribuye sus fábricas, 

laboratorios, sus recursos humanos y sus recursos financieros. 

Además, el papel de las subsidiarias en el exterior les permite tomar decisiones 

estratégicas con un grado determinado de autonomía y obteniendo un mayor 

desarrollo y difusión de conocimientos técnicos, operativos, mercadológicos y de 

gestión. 

EFECTOS DE LA PRESENOA DE LAS EMPRESAS MUL TINAOONALES 

Los países en vías de desarrollo son generalmente los receptores de las empresas 

multinacionales. Una buena medida de las actividades e inversiones de las 

empresas multinacionales puede lograrse a través de las inversiones extranjeras 

directas, ya que implican un considerable grado de control por parte del 

inversionista extranjero en lo que tiene que ver con las actividades conexas como 

la transferencia de tecnología y la aplicación de políticas laborales al personal 

empleado. 

En estudios que la Organización Internacional del Trabajo (OIT) realizó en países 

en desarrollo en 1960, 1970 y 19n se nota con daridad un incremento, auspicioso 

sin duda, en la cantidad de nacionales que ocupaban puestos de dirección, por una 

parte, y en empleos técnicos y de graduados, por otro. Los números son muy 

variables y responden, en general, a las características específicas de las empresas 

multinacionales que actúan en cada país, o bien, a las características del país 9
• 

9 Gonzalo Osear Cuartango. "Efectos ele las empresas multinacionales sobre los paises en 
clesarro/lo. 1 º Edición, 1982. p. 34 
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El efecto directo sobre el empleo de las empresas multinacionales está 

determinado (como sucede con otras empresas) por dos factores: el grado de 

intensidad del trabajo, que se determina por el coeficiente trabajo-producto; y las 

dimensiones del mercado existente para dichos productos, que está en conexión 

con la capacidad de las empresas para ampliar sus mercados. Con referencia a las 

multinacionales, la internacionalidad que distingue a estas empresas es un factor 

importante en la capacidad que tienen para ampliar sus mercados porque debido a 

que su producción está fragmentada en diversas naciones puede organizarse de 

tal forma que sus plantas operen entre sí abasteciéndose entre ellas mismas y 

operando de forma paralela para atender la demanda de diferentes mercados, por 

ejemplo, una multinacional puede establecer una planta en la zona fronteriza de 

México para atender el mercado nacional y por supuesto aprovechar las ventajas 

del TLCAN para penetrar también a EE. UU. Realizando pequeña adaptaciones a 

sus productos para lograr una mejor aceptación del mercado. 

Además, las empresas multinacionales tienen los siguiente efectos indirectos: 

• Impacto sobre el ingreso nacional, las rentas públicas y las divisas. 

• Impacto sobre otras empresas con las que están en competencia o con las 

que están relacionadas por diferentes mecanismos de mercado. 

• Efectos sobre otras empresas que están directamente vinculadas con las 

empresas multinacionales en la cadena de producción, por vender o comprar 

los productos de las multinacionales. 

• La concentración de sus inversiones, y por tanto de los efectos sobre el 

empleo, en unos pocos países. 
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2.2.3 ORGANIZACIÓN GLOBAL 

La organización global produce de manera homogénea sus estímulos y servicios y 

los envía por todo el mundo con un control central muy estricto. Puede producir 

en varios países y distribuir en todas partes ya que, generalmente, busca ventajas 

de costo basadas en la centralización de activos, recursos y responsabilidades. Las 

operaciones de la matriz en el extranjero buscan crear una escala global, de esta 

manera aprovecha las ventajas comparativas que son ofrecidas por los países 

receptores de la inversión. 

Estas empresas comprenden poco las diferencias del entorno local debido a la 

independencia escasa que le daban a sus filiales en el extranjero, pensando que el 

mundo puede ser tratado como un mercado único. 

2.2.4 ORGANIZACIÓN MUNDIAL 

Los cambios en el entorno comercial han modificado sustancialmente la naturaleza 

de las necesidades estratégicas en un amplio segmento de mercado, ya que para 

que los negocios se mantengan competitivos, la gestión internacional o mundial se 

debe basar en la competitividad global, en la flexibilidad multinacional y en el 

aprendizaje mundial; ahora las empresas necesitan tener las tres características al 

mismo tiempo para tener éxito. 

Dentro de este marco, surgen organizaciones que requieren de espacios 

internacionales sin fronteras para participar y aprovechar al máximo el sistema de 

economía mundial que, en general, carece de nuevas formas que normen 

equitativamente a las industrias mundiallzadas. Así se originan las condiciones 
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para que aparezca la organización mundial que es la forma más moderna de 

organización que utiliza la capacidad de los pueblos en diferentes países, sus 

recursos, capacidades u operaciones. Se ajusta a la naturaleza local del entorno y 

alienta el proceso de aprendizaje que es tan importante si las organizaciones han 

de avanzar y competir con cierta ventaja. 

A medida que avanzamos en una organización internacional hacia una 

transnacional o mundial, pasando por la organización multinacional y por la global, 

la interacción con otras personas es cada vez mayor. 

En la organización mundial encontramos que no solamente las organizaciones 

están interesadas en establecer contacto con los consumidores de diferentes 

partes del mundo, sino que parte de la organización interna misma es internacional 

y debe interactuar, integrando sus actividades en todo el mundo. 

Estas organizaciones son las que intervienen donde hay un crecimiento, y donde 

éste existe es muy probable que haya inversiones. De este modo crea un mercado 

para las organizaciones más pequeñas. Su poder de influencia sobre los mercados 

y los Estados es muy grande. 

LA EMPRESA MUNDIAL 

El concepto de empresa trasnacional o mundial tiene que ver en gran medida con 

la globalización ya que este fenómeno ha influido decididamente en la 

construcción del paradigma de la empresa mundial, fundamentalmente, por 

otorgar a las empresas mundiales la facultad de colocarse en un plano frente a los 

gobiernos con una capacidad de negociación con la que pueden con los gobiernos 

y de forzarlos con la amenaza de abandonar sus territorios, con la consiguiente 

pérdida de empleos y disminución de la actividad económica derivada. 
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En otras palabras, la globalización ha originado también un proceso de 

irrespetuosidad a la geografia, en el que pierde sentido la noción de frontera, y 

que ha extendido sus efectos a todos los ámbitos. Este mismo proceso es el que 

ha hecho que las empresas mundiales se colocaran en muchos casos en un plano 

superior al de los propios Estados, teniendo la entidad suficiente para imponerles 

condiciones y exigir de ellos determinados tratos; dicha característica tan particular 

de estas empresas creó la necesidad de diferenciarlas del resto de las empresas de 

operación internacional siéndoles asignado el nombre de empresas mundiales, 

denominación que aquí también emplearemos. 

ESTRUCTURA DE LAS EMPRESAS MUNDIALES 

Hemos mencionado al poder para negociar con los gobiernos como el primer 

elemento que distingue a las mundiales, esto es la posibilidad de ubicarse en un 

plano distinto al que corresponde a los Estados nacionales, sin someterse a las 

normas que aquellos dictan o, bien, condicionando ese sometimiento a la 

obtención de determinadas ventajas que interesan sobremanera a la empresa. 

Microsoft, ha logrado con sus programas Wlndows una presencia mundial 

inusitada, presencia que alcanzó su pico máximo con la versión Wlndows 98, en el 

que incluye iconos que permiten el uso de Internet. Poco tiempo atrás, el Estado 

Federal de los Estados Unidos de América y 22 Estados que lo componen han 

iniciado un juicio contra M/aosoft por el uso monopólico de su poder en la materia. 

De esta manera, cuando un Estado nacional y varios de los componentes del 

mismo la demandan, la empresa en cuestión asume un carácter transnacional o 

mundial que, como decíamos antes, la coloca en una posición de igualdad con los 

Estados nacionales. 10 

1º htto:/fwww.eft.corn.ar/doctrina/libros/emor tra/ljbroH!!loresas transnacionales1)6-
cyart&nao.htm 20 de abril de 2004 
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CARACTERÍSTICAS DE LAS EMPRESAS MUNDIALES 

Algunos elementos que caracterizan a las empresas mundiales son: 

•:• Un poder económico tal que les permite negociar con los Estados nacionales 

de igual a igual, y hasta exigir condiciones y tratos preferenciales. 

•:• Su diversificación a rubros que les permiten finalmente controlar en forma 

total un sector económico. 

•:• Un capital y una capacidad operativa, de personal y tecnológica, , 

sencillamente impensable en momentos en que el mundo no estaba como 

hoy sujeto por el proceso de globalización, al que debemos sumar la ola de 

fusiones que tiene lugar actualmente. 

Las empresas mundiales se expanden con nuevas formas organizativas y de 

producción que desafían la teoría económica en su conceptualización de la lógica 

de la firma porque cambian la concepción tradicional del funcionamiento de una 

empresa fragmentando sus actividades en lugares físicamente separados en 

enormes distancias unos de otros. El desarrollo de capacidades tecnológicas es el 

punto de partida, que no solo requiere habilidades para su generación y dominio, 

sino también del cambio organizadonal para maximizar los beneficios de su 

explotación, lo que obliga a Invertir en los mismos trabajadores para aprovechar al 

máximo el capital humano. La mayor inversión no es sólo en activos estratégicos, 

sino más bien en activos organizacionales. No es sólo invertir en nuevas 

tecnologías, aunque es vital desarrollar tecnologías que permitan competir con los 

jugadores globales. La mayor inversión, y la que paradójicamente las altas 

gerencias están menos dispuestas a hacer, es la organlzadonal. En otras palabras, 

hay que construir la capacidad organizacional que dirija e impulse la capacidad 

estratégica. Significa que algunos de los mejor y más brillantes empleados deben 

comprometerse con esto y moverse hacia fuera. Ellos deben implementar esta 

misión, aplicarla y defender este nicho en todas las oportunidades que se les 
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presenten. Hay una mentalidad del management y un compromiso organizacional 

que luego lleva a la capacidad estratégica.11 

Además, y a diferencia de lo que ocurría anteriormente, las propias empresas 

corporativas operan entre sí como un mercado cerrado y con reglas propias, 

formando una red mucho más eficaz para operar en el Interior de la organización 

y adecuarse a las condiciones del entorno, en particular a las políticas públicas y a 

las imperfecciones de los mercados. 

Además, hay grandes flujos de capitales recorriendo el mundo, impulsados por el 

comercio mundial y las modalidades de inversión, lo que trae a menudo son 

movimientos masivos de capitales, que favorecen a un país o lo abandonan, y que 

generan prosperidad o tiempos difíciles. Los efectos de la instalación de una 

empresa mundial en un país afectan la generación de empleos, directa o 

indirectamente, y por las consecuencias de su partida la presión que en 

determinados momentos podría ejercer una mundial se tomaría insoportable. Esto 

genera un muy importante motivo de atracción para las empresas mundiales: las 

exenciones en materia de regímenes laborales, como los bajos costos de mano de 

obra, energía u otros factores o insumos. 

Entonces, el objetivo de estas empresas no es el de integrarse de manera 

sistémica al tejido productivo del país anfitrión, puesto que prefieren la situación 

excepcional de extraterritorialidad12
• Sólo tratan de aprovechar ventajas muy 

específicas de localización, en el marco de estrategias dirigidas a maximizar la 

rentabilidad dentro de sus propias cadenas de valor agregado. 

11 Chrtstopher Bartlett, profesor de Harvard Business School en una entrevista a Estefanra 
Giganti en enero de 2001 . http://miqodek.com/carta26Q101.htm 1 de mayo de 2004 
12 C.on el termino extraterrftorlalldad nos referimos a que hay ocasiones en que las empresas 
transnadOnales adquieren tantas concesiones por parte del Estado que tal parece que el lugar físico 
donde operan es su propiedad, desintegrando el elemento de territorio como elemento del Estado 
sede la empresa, es decir ellas se aduei'lan y quedan eximidas de rualquler obllgadón contraria a 
sus Intereses. 
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La producción internacionalizada y las nuevas fonnas de globalización exigen la 

unificación de los estándares de calidad de los productos y de los componentes y, 

por lo tanto, traen aparejado un cambio en la función de producción y en la 

composición de las importaciones de estas empresas. 

Desde el principio, la producción en más de un país correspondió casi 

exdusivamente a empresas de gran dimensión, dotadas de recursos apropiados 

para dicha fonna de organización. En el último cuarto de siglo ha venido 

generalizándose este modo de expansión incorporando empresas medianas o 

induso de menor dimensión relativa. No obstante, por razones que se analizarán 

más adelante, una proporción absolutamente dominante de las operaciones 

transnaclonales son realizadas por empresas mundiales de gran dimensión 

económica. Por ello puede aflnnarse que el nuevo agente, central en tocia la etapa 

de la economía que se abrió a mediados del siglo XX es, antes que nada, la gran 

corporación moderna, en diversas fonnas particulares como la mundial. Por lo 

tanto, repasaremos brevemente aquellos atributos que son propios de estas 

grandes corporaciones y, consecuentemente, también asignables a las empresas 

mundiales, antes de concentramos en los atributos específicos de las mismas. 

LAS EMPRESAS MUNDIALES Y LOS ATRIBUTOS PROPIOS DE LAS EMPRESAS 

DOMINANTES 

Según Berle y Means13
, la corporación había dejado de ser un arreglo legal a 

través del cual podían realizarse las transacciones comerciales privadas para 

volverse, de hecho, tanto un método de tenencia de la propiedad como de 

organización de la vida económica. Era el medio por el cual el capital de muchos 

13 
Raúl Trajtenberg en el articulo "El Conceoto ele las Transnacionalas" cita a Serle, Adolf A. y 

Means, Gardiner C. (1932): "The Modem Corporation and Private Property", Macmillan, New 
York 
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individuos podía concentrarse en grandes agregados y en los cuales el control de 

ese capital se entregaba a una dirección unificada. 

Esta gran corporación, unidad económica típica y central del capitalismo moderno, 

adquiere sus atributos desde fines del siglo XIX, en un proceso de transformación 

de la empresa característica de la etapa competitiva. 

Esto se reflejó principalmente en cuatro aspectos: 

a) Tamaño: Las empresas mundiales son empresas de gran tamaño en el 

aspecto del volumen de ventas. 

b) Estructura: Su estructura interna es muy compleja, pasando a reflejar una 

diferenciación de la propiedad y el control y un sofisticado desarrollo de las 

formas de ejercicio de éste por medio de la administración, es decir, la 

propiedad de las grandes empresas es comparable a un monstruo de mil 

cabezas, debido a que muchas de ellas han utilizado la emisión de acciones 

para capitalizarse, pasando así a una propiedad "pública". Sin embargo la 

administración de la empresa es la que toma las decisiones y es ella quien 

ejerce el control sobre la empresa como tal. Esto rompe con el esquema 

tradicional de la empresa cuya propiedad pasaba por herencia o por 

generación y nos muestra un nuevo modelo de administración. 

c) Intervención en los procesos económicos: Dicha intervención esta 

caracterizada por formas del comportamiento oligopólico, afectando los 

principios que regularon su conducta económica, los medios utilizados y los 

efectos que produjo. Solo unas cuantas empresas dominan dentro de un 

sector, creando un comportamiento oligopólico donde El oligopolista no es 

un agente tomador de precios sino, por el contrario, en interacción con el 
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comportamiento de un reducido número de competidores, establece un 

precio y luego produce y vende a dicho precio la cantidad que el mercado 

puede absorber. La lógica del mercado oligopólico desplaza la competencia 

de corto plazo, con abatimiento de precios, a una de mediano plazo, con 

recreación de los parámetros que definen la capacidad de crecimiento de la 

empresa (captación de franjas de consumidores, desarrollo de productos y 

tecnología, etc.). Este comportamiento interactivo y estratégico es la clave 

que identifica la mayoría de las grandes corporaciones modernas. 

d) Constitución de grupos económicos: Los vínculos entre las empresas 

dejaron de reducirse a la confrontación anónima en el mercado: una red de 

relaciones pasó a vincularlas por muchos conceptos, culminando en la 

constitución de los grupos económicos o de interés. 

Lo anterior se presenta debido a que la empresa mundial no es una unidad que 

únicamente se vincula al exterior a través de los mercados de bienes, servicios y 

factores. El desarrollo de las corporaciones alentó la constitución de grupos de 

interés con presencia en la propiedad de varias empresas. De esta manera se 

presentan alianza, fusiones, consorcios, y diversas figuras empresariales de 

carácter global. 

Estos elementos tienen plena vigencia en el período en el que se desarrollan las 

empresas mundiales. La modernización de los procesos de decisión administrativa 

y productiva se welven un requisito de indudable trascendencia al enfrentarse la 

empresa a las complejidades de una operación mundial. Esta requiere, a la vez., 

mayor dominio tecnológico y una estrategia de aplicación rentable en gran escala y 

en diversos medios geográficos, explotando las ventajas internacionales propias de 

estas empresas. Además el factor de Investigación y desarrollo es clave para que 

una empresa pueda mantenerse en competencia global como mundial ya que la 
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mundialización se da en fonna más que proporcional en los sectores de tecnología 

avanzada. A la vez, las corporaciones que tienen más probabilidad de 

mundializarse, son aquéllas que mantienen un dominio tecnológico en su área de 

actividad. Las empresas trasnacionales muestran una mayor propensión a la 

investigación y desarrollo que las empresas nacionales y evidencian, por otra 

parte, una mayor productividad del trabajo. En asociación con lo anterior, las 

empresas mundiales cuentan con una mayor proporción de administrativos en la 

fuerza de trabajo que las empresas nacionales 

2.3 ESTRATEGIAS DE EMPRESAS MUNDIALES 

2.3.1 LOS CONSORCIOS 

Las grandes empresas, por lo general, son partes de conjuntos más amplios, 

grupos económicos que las articulan e Integran en un sistema de dominio más 

amplio. Un grupo económico podría definirse como un grupo de corporaciones 

bajo control común o integrando alianzas estables. Estos grupos pueden 

articularse de diverso modos: 

a) Por el control familiar sobre varias empresas aparentemente independientes 

b) Por el control que entidades financieras pudieran detentar sobre empresas 

productivas 

c) Por la propiedad que una empresa dispone sobre parte del capital de otra o 

por la propiedad cruzada entre grupos de ellas, sea mediante la confonnación 

de directorios cruzados sea por la generación de otras formas de alianza entre 

ellas. 
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Este último caso se trata de relaciones de cohesión relativa no necesariamente 

simétrica que, por lo general, adquieren carácter de coordinación y 

compatibilidad de intereses en grados diversos. 

2.3.2 LAS AUANZAS Y LAS FUSIONES 

Las empresas mundiales se caracterizan por tener una gran extensión que 

caracteriza a estas empresas para actuar en distintos campos en los que contrario 

a lo que sucede con aquella especialización (especialmente en el rubro de los 

insumos manufactureros) que eran característica de las multinacionales. 

Desde 1990 a la fecha, las fusiones y adquisiciones empresariales multiplicaron 

diez veces su volumen. Estas fusiones se han dado tanto verticalmente (entre 

empresas del mismo rubro) como horizontalmente (entre diferentes rubros 

relacionados), resultando grupos de fortísimo poder económico, capaces de 

controlar enormes sectores de mercado, sea por volumen o por la dependencia 

creada al controlar una cadena de productos. Se complementa con el control 

oligopólico de las nuevas tecnologías y su convergencia (biotecnología, 

nanotecnología, informática, neurociencias), tanto en investigación como en 

aplicaciones industriales. El poder de estas mega corporaciones sobre los países, 

sus economías (inversiones, empleos, recursos, infraestructura, tecnologías, 

comercio internacional) y la definición de políticas que las favorezcan es enorme, 

por medios legales o ilegales. 14 

Las fusiones empresariales cubren deficiencias de los aliados en competencias 

clave. Cuando se habla de alianzas se piensa en función de empresas o formación 

de joint ventures. Sin embargo, una alianza puede ser operacional y/o comercial, a 

•• Aldo Ferrer. QiLCil. p. 3 
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partir de la cual una empresa se apalanca sobre los puntos fuertes de la otra, 

desarrollando mejores ventajas competitivas. 

Con la presencia de la mundialización las alianzas y las fusiones adquieren nuevas 

complejidades y clara importancia. La mundiallzación de las empresas constitutivas 

de los grupos mundializa a éstos. Es indudable que esto no es casualidad, sino que 

responde muchas veces a estrategias de diversificación y de ampliación que 

pueden explicar las decisiones de las empresas. 

Uno de las modalidades más importantes que han surgido desde los 70, ha sido la 

constitución de empresas conjuntas Ooint ventureS'), formas estables e 

institucionalizadas de colaboración intercorporativa, con gestión que asume 

racionalidad propia, divide riesgos, combina ventajas específicas de las empresas 

asociadas e involucra muchas veces a los Estados de países receptores. 

La expansión más dinámica de la Inversión Extranjera Directa desde los 50 se 

registró precisamente en la segunda mitad de los 80 y en la segunda mitad de los 

90, estimulada por un fuerte movimiento de fusiones y adquisiciones, inicialmente 

centrado en el mercado norteamericano pero expandido a Europa en la última 

década. El mapa de las empresas tuvo cambios importantes, particularmente en lo 

que tiene relación con la propiedad de unas sobre otras15• 

Otro aspecto de las alianzas es que recientemente se ha hecho énfasis en la 

creciente frecuencia de modalidades de cooperación internacional entre grandes 

empresas formalmente independientes, con el objeto de desarrollar investigaciones 

cuyo riesgo o costo excede la capacidad de una sola empresa, el reparto de 

mercados, etc. 

15 Kenichi Omahe. ~. p.9 
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2.3.3 FIUALES 

De acuerdo con Naciones Unidas una filial es ... una empresa de derecho local en el 

país de destino, bajo control efectivo de una matriz ubicada en el país de origen. 

Por otra parte, una sucursal, es ... una parte de una empresa que opera en el 

extranjero. La sucursal no tiene una personalidad jurídica diferente de la matriz 

que a diferencia de las filiales, en ellas, el control es siempre total. En los países 

de destino las sucursales tienen el estatuto de empresa extranjera, por lo que no 

pueden acogerse, como las filiales, a las ventajas que se aplican a las empresas de 

derecho local.16 

En el caso de las filiales la propiedad de la matriz puede ejercerse de acuerdo a la 

parte proporcional que posea del capital. La mundialización supone una relación 

de dominio respecto de una unidad productiva en el exterior, podemos entender 

que en el capital de una empresa filial siempre será mayoritaria la matriz a la que 

pertenece. Una filial permite la asociación con inversiones locales pero siempre 

mantendrá el carácter dominante en la toma de decisiones. 

Naciones Unidas usa un criterio dentro de las filiales que establece dos estratos 

por el nivel de control: subsidiaria (cuando es propiedad mayoritaria a la matriz y 

minoritaria desde 25%); y asociada (propiedad de la matriz desde 10% hasta 

25% del capital). 

El énfasis que se da a estas precisiones en las limitaciones de la cantidad de 

inversión se debe a que dicho limite establece plenamente las relaciones de 

control a través de fronteras donde la existencia de otros flujos generan formas 

alternativas o complementarias de control que comprenden acuerdos de transfe-

18 htto://dec9n.edu.uv/oub{doc9910.Qdf. 15 de abril de 2004 
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rencia tecnológica, contratos de gestión o administración, financiación 

complementaria de las filiales con capitales en préstamo, etc. 

Cuando se trata de empresas mundiales, que tienen la capacidad de conjugar 

ambas formas de intervención simultáneamente, más la propiedad del capital y 

relaciones de tipo comercial, financiero o tecnológico, su capacidad de influencia es 

innegable e inmenso. 

La propiedad de una parte significativa del capital accionario de la empresa no deja 

de ser un elemento clave, razón por la cual la situación más normal es la de 

propiedad del capital, aunque muchas veces es minoritaria y combinada con otras 

formas de control. Esta capacidad de combinar formas directas e indirectas de 

control de una filial, que conforma un agente privado reuniendo poderes 

económicos totalmente desconocidos hasta el presente, es una de las novedades 

más importantes que introducen las empresas mundiales en las relaciones 

económicas internacionales. 

Por último, en la delimitación de las relaciones con las filiales, cabe recordar un 

problema que actualmente no es menor: no siempre es claro el límite que separa 

las grandes corporaciones entre sí. En años recientes se han difundido una serie 

prácticas, consistentes en el establecimiento de arreglos de colaboración entre 

diferentes empresas comprendiendo la concesión de licencias cruzadas, la creación 

de empresas conjuntas, el diseño de programas de investigación y desarrollo en 

común, los acuerdos de abastecimiento de largo plazo, etc. 

Como resultado de estas transformaciones, ni la actividad ni el control ejercido por 

una empresa mundial se identifican ya exclusivamente con sus flujos de inversión 

extranjera directa, planteándose un conjunto de problemas conceptuales y 

metodológicos que no tienen solución fácil. Las empresas conjuntas, o a veces sólo 
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importantes cooperaciones conjuntas, generan relaciones con diversos grados de 

cercanía, y donde el control se comparte con otros centros de decisión. Los 

criterios usuales de participación en el capital sobre filiales formalmente 

establecidas no alcanzan a describir adecuadamente esta nueva situación17 

2.3.4 FRANQUICIAS18 

La franquicia es una estrategia de negocios que se basa en un sistema de 

comercialización y prestación de servicios, donde el franquidante ofrece a 

través de un contrato, la autorización para la distribución, producción y venta 

exitosa de bienes y servicios al franquiciatario por un periodo determinado. 

Una franquicia es diferente a una concesión porque la segunda otorga el 

derecho de usar el nombre y la distribución del producto de quien da la 

concesión, mientras que la franquicia es un nuevo sistema de comercialización 

que incluye toda la experiencia y conocimiento, así como el entrenamiento y la 

asesoría de quien la otorga. 

El sistema de franquicias responde a la necesidad de crecer y diversificar a las 

empresas para penetrar en nuevos mercados. Este sistema ha afrontado 

problemas como el desconocimiento de las costumbres locales, la calidad, 

infraestructura y distribución de los pedidos de los proveedores, etc. Sin 

embargo el crecimiento y auge del sistema de franquicias se debe a varios 

elementos como son el permitir que las empresas crezcan con rapidez y 

financia parte del crecimiento con el capital de otras personas, por ejemplo los 

gastos de crecimiento e instalación de nuevos establecimientos que pueden ser 

17 fdem 
18 Ma. Cristina Alba Aldave. "L8s fr8nauicjas en México: Una nueva vjsión". Fondo editorial FCA, 
México 2004. p.33 
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financiados por el franquiciatario. Un pequeño propietario que convierte su 

negocio en franquicia tiene la posibilidad de convertirse en un empresario 

mediano. Además los riesgos de inversión y los problemas administrativos se 

reducen y a las grades empresas les permite incursionar en mercado nuevos o 

desatendidos en el extranjero, desarrollando mercados en los que antes no 

habían pensado. 

Las condiciones actuales de globalización de los mercados, la expansión de la 

economía de mercado y el desarrollo de las comunicaciones ha facilitado la 

tendencia a la mundialización de las franquicias, convirtiéndolas en una de las 

mejores ideas de expansión empresarial. 

ELEMENTOS DE LAS FRANQUICIAS19
: 

La Asociación Mexicana de Franquicias establece que los elementos que 

contienen una franquicia son: 

• Posicionamiento de marca con productos probados y aceptados 

• Bienes y servicios que ofrecen un plus o valor agregado al consumidor 

• Demanda largo plazo 

• Transmisión de conocimientos, vía manuales, capacitación y asistencia 

técnica (apoyo continuo) 

• Conocimiento de la inversión total, antes de emprender el negocio 

• Estrategias de mercadotecnia y comercialización probadas por el 

fraquiciante maestro, que son transmitidas inmediatamente al 

franquiciatario, para la aplicación en su negocio o punto de venta 

19 lbidem p.11 O 
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TIPOS DE FRANQUICIAS 

A) Franquicia de producto o marca registrada: consiste en una concesión 

de derechos, llamada también franquicia de distribución, es decir, que el 

franquidante otorga al franqulciatarlo el uso y explotación de una marca o 

nombre comercial y además se convierte en su proveedor exclusivo. 

Actualmente esta modalidad es utilizada por automóviles, gasolineras, 

· embotelladoras, tiendas de topa exclusiva, etc. 

B) Franquicia de formato de negocios: son las que desarrollan un método o 

sistema de operación para comercializar, con una marca registrada, sus 

productos y servicios. En este tipo el nombre o maca identifican una 

manera de proporcionar el servicio y se refiere al método que emplea 

determinada compañía para brindar un paquete complete de 

comercialización a sus clientes. El servicio debe ser idéntico en cualquier 

establecimiento y con las mismas condiciones de calidad. Ejemplos de estas 

franquicias son Kentucky Freid Chlcken, McDonald'~ Taco Inn, etc. 

C) Franquicias por Conversión: los franquiciatarios no incursionan en un 

nuevo negocio, sino que ya están establecidos como pequeños propietarios 

y se adhieren a una franquicia grande y reconocida en el mismo giro. Éste 

sería el caso de los pequeños propietarios de tiendas de conveniencia, 

farmacias, tintorerías, entre otros. En esta modalidad, los dueños de las 

franquicias buscan negocios Independientes que ya se encuentran en 

operación y a cambio del contrato de franquicia, les ofrecen los propietarios 

la oportunidad de competir en igualdad con las empresas fuertes de su 

ramo, con apoyo publicitario y un nombre y/o marca aceptado y conocido, 

además tienen una administración de alta calidad, capacitación y asesoría 

en el manejo de negocios. 

60 



11. PARADIGMAS DE LA NUEVA EMPRESA 

D) Franquicias Sociales: este tipo de franquicia es un nuevo concepto creado 

en Brasil que pretende llevar las estrategias, metodologías e instrumentos 

del sistema de franquicias a proyectos sociales exitosos sin fines lucrativos. 

Las franquicias son una nueva forma de organización del proceso mundial de 

comercialización. Desde el punto de vista de la administración difiere de los 

anteriores modelos y redefine a los actores sociales del convenio, creando nuevos 

canales de distribución en los diversos países y construyendo nuevas relaciones 

comerciales entre las naciones. 

El éxito de este modelo empresarial es tal que en EE.UU. la participación de las 

franquicias en su propio mercado minorista es del 40%, en Gran Bretaña es del 

32%, en Brasil es de 24%, Francia 15%.20 Estas cifras nos dan una idea muy clara 

de la importancia económica de las franquicias. 

En el contexto mundial las franquicias juegan un papel muy destacado ya que son 

una forma de extender productos a mercados totalmente desconocidos, ya que el 

manejo de la franquicia será por una persona que conoce dicho mercado. La 

franquicia ofrece una relación ganar-ganar para los participantes y es un medio 

excelente para expandirse territorialmente. Giros como el de servidos de comida 

rápida o el diseño exdusivo de ropa tienen una oportunidad muy grande en este 

modelo de empresa global. 

20 Cristina Alba cita a Arthur Andersen, revista ADedura: 100 fnmgidas tpp. Buenos Aires mayo de 
1998. 
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2.4 PODER DE LAS EMPRESAS GLOBALES 

Según datos del Banco Mundial, para 2003 se mantuvo la tendencia que inició con 

el nuevo milenio: de las ciento cincuenta mayores economías del planeta, 79 son 

corporaciones trasnaclonales y 71 son países. Según su producto interno bruto 

(PIB), los países que encabezan la lista son: Estados Unidos, Japón, Alemania, 

Reino Unido, Francia, China, Italia, Canadá, España, México, India, Corea, Brasil, 

Holanda, Australia, Rusia, Suiza y Bélgica. Sigue la cadena de supermercados Wal

Mart, con ventas por valor de 246 mil 525 millones de dólares durante 2002. Es 

mayor que el PIB de Suecia, Austria o Noruega. Luego se encuentran General 

Motors, Exxon Mobil Shell BP, Ford, Daimler Chrysler, Toyota, General Electric, 

Mitsubish¿ Citigroup, ING Group, IBM y otras. Las petroleras y fabricantes de 

automóviles han estado por décadas entre las mayores economías del planeta. Se 

sumaron hace años las firmas de electrónica y los grandes grupos financieros, 

como aseguradoras y bancos21
• 

Desde comienzos de siglo, Wal-Mart se ha mantenido como la empresa más 

grande del planeta, rebasando a las anteriores. Otros mega supermercados 

escalan rápidamente: Correfour, tiene volúmenes de venta mayores que el PIB de 

países como Perú y Nueva Zelanda. Le siguen de cerca procesadoras de alimentos 

y bebidas como Nestlé que hizo su entrada a las cien mayores economías globales. 

Los datos anteriores nos muestran un panorama muy certero de la capacidad que 

tienen las grandes empresas de generar y poseer riqueza, además tienen también 

una gran cantidad de poder que ejercen en su beneficio. 

21 
Silvia Ribeiro, Investigadora del Grupo ETC. Otjaooolios 2003: Gran liquidación U. Artículo 

publicado en dos partes, 24 de enero y 7 de febrero del 2004, en el diario mexicano La Jornada. 
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Pero, lhasta donde pueden realmente llegar las empresas mundiales?. La 

respuesta necesariamente nos lleva a una reflexión profunda sobre las 

consecuencias que tienen la aplicación de estrategias de estas mega empresas que 

operan en un contexto global. Analizaremos entonces tres aspectos principales: el 

poder de Influencia que ejercen en las naciones en las que operan, la influencia 

que poseen en la economía y la magnitud de sus decisiones en este rublo y 

también veremos lo que han sido capaces de hacer para inducir al consumidor a la 

compra de sus productos. 

2.4.1 PODER SOBRE NACIONES 

Hoy en día, las corporaciones trasnacionales frecuentemente tienen ingresos que 

rebasan con mucho el Producto Interno Bruto (PIB) de los países donde emplazan 

sus negocios. Como ya vimos 79 de las 150 economías más grandes del planeta 

son corporaciones trasnacionales. De las SO mayores economías del mundo, 12 

son corporaciones. Hoy en día Wal-Mart es parte de las 20 entidades económicas 

más poderosas del mundo, solo un poco detrás de Bélgica, pero muy delante de 

Suecia. Home Depot, una tienda de hardware y productos para la construcción, es 

más grande en términos económicos que Nueva Zelanda. 22 

Las ventas combinadas de las 200 corporaciones más grandes slgnlflcaron el 29% 

de toda la actividad económica del planeta en el 2002, pero esas 200 

corporaciones líderes proveen solo una diminuta fracción de los empleos en el 

mundo.23 En el 2002, las 200 flrmas multinacionales mencionadas emplearon 

menos del 1% (0.9%) de la fuerza de trabajo en el planeta.24 

22 k!!m 
23 Según los Global 500 de Fortune, las ventas combinadas de las 200 corporaciones más grandes 
del mundo en 2002 fueron de $9, 312, 821 millones de dólares. El producto interno bruto mundial 
(PIB) según el Banco Mundial, fue de $32,252,480 millones de dólares. 
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Cuando una empresa mundial se asienta en un país lleva consigo sus ventajas de 

propiedad y espera recibir del país las ventajas de localización. En tanto, los países 

deben descubrir o construir ventajas de localización propias que los conviertan en 

seductores para aquellas empresas a las que pretenden atraer. Aquí, como ocurre 

en todos los campos, existen sectores preferidos a los que, en general, se intenta 

atraer con condiciones especiales que no importen desalentar a aquellas empresas 

de sectores que no integran ese núdeo privilegiado. 

Es por esta razón que los gobiernos de los países en desarrollo han creado zonas 

procesadoras de exportaciones. Con esta denominación se rotula a una zona 

determinada de territorio, a la que se confiere carácter de extraterritorialidad 

respecto del resto del país, en la que se crean ventajas de localización para 

empresas manufactureras o ensambladoras destinadas a la exportación. En ellas 

suelen incluirse instalaciones o edificios que se ofrecen en venta o arriendo con 

opción de compra a las empresas interesadas. 

Por ejemplo, en México tenemos varios corredores industriales ocupados en casi 

su totalidad por grandes empresas mundiales a las cuales se les otorga 

abastecimiento de insumos como son agua y energía eléctrica y se desarrolla una 

red de comunicaciones en favor a las operaciones que ellas realizan. 

24 Organización Internacional del Trabajo. La fuerza de trabajo mundial es de 2,957,744,000 casi 
tres mil millones de personas. Las 200 corporaciones más grandes del mundo dieron empleo a 27 
millones 62,417 personas en 2002, según la base de datos de Forlune Global 500. 
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El conjunto de incentivos especiales para estas empresas incluye exenciones 

arancelarias y tributarias; eliminación de controles cambiarlos; exención, 

automatización o aceleración de todo tipo de gestiones o tramitaciones 

gubernamentales, incluyendo el otorgamiento de visas a los ejecutivos y gerentes 

de nacionalidad extranjera; flexibilidad o nonnativas diferentes en la aplicación de 

leyes laborales, etc. 

La competitividad que deben desarrollar los países interesados en atraer la 

inversión es el primer elemento que tienta a las empresas mundiales a Instalarse 

en un país en desarrollo, lo cual obliga a entrar a los países a entrar a una guerra 

desmesurada de generación de ventajas que los obliga no solo a otorgar 

concesiones si no a crear programas que generen un estado ideal para las grandes 

empresas. 

INFLUENCIA EN LA ECONOMÍA 

Hemos hablado sobre el nivel de poder y alcance que tienen las grandes empresas 

sobre el entorno mundial. Hemos citado también algunos ejemplos sobre el lugar 

que ocupan las empresas frente a economías de los propios países. Todas estas 

observaciones nos llevan a un hecho primordial, el más fundamental de esta 

etapa económica: el dominio de un reducido número de empresas mundiales de 

dimensiones gigantescas, mayores que Estados, sobre la producción, el comercio y 

las finanzas mundiales 
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La concentración del capital mundial en estos grupos o compañías, en una 

proporción asombrosa, que implica modificaciones de todo tipo, en la economía, 

en la sociedad, en la vida política, en la cultura, etc. Se trata de algo muy 

concreto. Aproximadamente un tercio de todo el comercio mundial se realiza 

dentro de las 37.000 multinacionales censadas en 1994, entre sus casas matrices y 

sus filiales, y otro tercio entre unas y otras, en definitiva dentro del sector 

multinacional. 25 

El poder que pueden ejercer las empresas mundiales sobre los Estados esta 

relacionado directamente con el grado de inversión que tengan en ella. Como ya 

mencionamos anteriormente las empresas mundiales puede ejercer presión 

presión para obtener mayores ventajas en un territorio determinado. 

Por ejemplo, en México se hace mucha presión para poder conseguir las reformas 

fiscales que hagan a nuestro país más atractivo para la inversión extranjera, ya 

que es vista como una solución para la generación de empleos y el desarrollo del 

país. 

En la siguiente tabla podemos ver cómo las empresas mundiales rebasan 

considerablemente el poder económico de muchos países del mundo, ya que es un 

listado que muestra el Producto Interno Bruto de diversos países del mundo y las 

ventas totales anuales de varias empresas mundiales durante el año 2002, esto 

nos permite comparar los ingresos anuales de países contra los de las empresas. 

25 
Arturo Van den Eynde. "El DOder ele las multjnaciqnafes". 2 de septiembre del 2003 
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LOS CJEN GRANDES DEL MUNDO GLOBAL: PAISES y CORPORACIONES Pm y VENTAS MUNDIALES EN a AR<> 2002 

~~~t. ~-¡~;~~~~~ik~~~~~. ~}~-~~~ ~h~~~~ P.li1·~~\i~~J,f:~~~-~~ :;~mJ#j;~~~~if;~: 
1 EUA $10.207 039.00 "IHG su 102.3() 

'JAPON $4.323,919.00 " SINGAPUR $86,1!!0.00 

'ALEMANIA $1 876 340.00 .. MAi.ASiA $86143.00 

• REINO UNIDO $1 510 771.00 54 IBM $83132.0C 

o FRANCIA $1 ,382,077.00 " FILIPINAS $82,429.00 

e CHINA $1?U157.00 " VOLKSWAGEN $82'Hl•.7D 

1 ITALIA $1100 713.00 57 aGATAM & PHILJP MORRIS $80.lMll.OC 

• CANAOA $702.041.00 "COLOMBIA $79,573.00 

o Ml!Xlco $597028.00 oo SIEMEHS S77""'"' 
10 ESPAFIA $$6469.00 eo GRUPO IUSACELL S87825.0C 

"INDIA $496,817.00 01 AIG S87..U2.0C 

12 BRASIL $494 52!5.00 "' CHILE $66317.00 

1> COREA $473050.00 ., HONDA MOTORS $""""'"" 
,.AUSTRAi.JA $384,075.00 " GRUPO CARREFOUR SUll7B.80 

" PAISES 81'.lOS $371603.00 85 SOHY Set"-U .. 10 

,. RUSIA $306575.00 eo PAl<ISTAN CWl886.00 

11 SUIZA $263,669.00 01 HOME DEPOT $5«247.00 

,. WAL-MART UM525.00 eo HESTLE SST.279.10 

10 BELGICA $2370M.OO eo HEWl.ETT-PACKARD ssesea.oo 
., SUECIA 5231 ,m .oo 10 HISSAH S58040.80 

11 AUSTRIA $192.053.00 11 REPUBLICACHECA $156 994.0C 

22 ARABIA SAUOIT A $188776.00 n PERU $54038.IX 

23 GENERAL MOTORS S1BS7113.00 n ARGELIA $53,514.0C 

"EXXOH S112"""-.00 " HUNGRIA $53707.IX 

20 SHELL $179431.0C " NUEVA ZELANDA $02.248.0C 

"' 8R1TISH PETROLEUM Hlr:. 10 MERCK SHARP & DOHME $51790.3'. 

21 POLONIA $176610.00 11 PAHASOMC S517<U.M. 

"' NORUEGA $175769.00 71 PEUGEOT S51-"'lli.7C 

20 TURQUIA $173,343.00 71 BANGl.AOESH $01,124.0C 

JO HONG KONG $167600.00 eo SAMSUHGELECTROMCS $47 805.8' 

" FORO MOTOR COMPAHY S1113a71.0C " SERVICIOS ALESTRA 1#727.()(, 

3l DINAMARCA $162,603.00 "' TOSHIBA 1#41511( 

33 ARGENTINA $153959.00 " UHlt.EVER $451138!1< 

34 INDQNESIA $149 lt70.00 " PUERTO RICO U'>052.IXI 

35 DAIMLEM CHRYSLER S141A21.1D " RUMANIA $41,740.00 

"'TOYOTA $13175'"' oo AOL TIME WARHER $41 0711.0() 

37 GE IHTERHATIOHAL S131 ll98.0C 01 GRUPO ZURICH $401138.0C 

"'FINLANDIA $124.203.00 oo PROCTER & GAMBLE $40,238.0C 

38 GRECIA 1123915.00 .. 8MW nll07""" 

'° THAILANDIA $123-..M oo GRUPO RNANCIERO HSBC $3t730.llO 

' ' SUON'RtCA 
$113,423.00 " NIGERIA $311520.IXI 

42 IRAN $11?Gl.1.00 
" KlN\IAIT $38037.00 

" MITSU81Slf S10ll...,,.1D os UCRANIA $378&4.IXI 

"PORTUGAL $108,116.00 " JHOHSOH & JHOHSOH $38.2111.00 

45 JSRAEL $105180.00 oo DELL COMPUTER ~.llO 

'"VENEZUELA $102.334.00 ,. VIETNAM S34114C1.00 
41 BAHAMEX ctTIGROUP $100 7#.00 01 MARRUECOS S34 731 .00 

"EGIPTO $97638.00 • RENAULT s.M.353.30 

40 IRLANOot. S90""".00 eo ASEGURADORA HIDALGO fMETIJFEI H.l l<U.00 

50 HIPOH TELEGRAPH & TELEPHOHE m-.oo "" GRUPO THYSSEHKRUPPllEXJNOX "3.723.00 

Fuente: Elaboración propia con datDs de Expansl6n, septiembre de 2003, la jomadA, 24 de enero de 2004, e Informe del 
Banco Mundial 2003. 
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LA INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA26 

La Inversión Extranjera Directa (IED) es un fenómeno que puede ser analizado e 

interpretado desde diferentes perspectivas, por lo que la elección de una de ellas 

en particular, determina en gran parte las condusiones que se obtengan sobre su 

evolución. 

Existen dos visiones tradicionales respecto de la IED, una que se centra en 

aspectos asociados al financiamiento externo, desde una perspectiva de balanza 

de pagos, y otra vinculada al desarrollo productivo con una orientación que apunta 

a la organización industrial. La primera de estas visiones adopta generalmente una 

mirada agregada y tiende a evaluar el fenómeno de la IED en términos del 

volumen de sus ingresos netos, con un enfoque en el que más es mejor. Asociado 

a esta perspectiva se encuentra el análisis que vincula directamente los flujos de 

IED a variables macroeconómicas, como formación bruta de capital fijo, 

exportaciones y empleo. 

En la segunda visión se procura evaluar la IED en términos de su contribución a 

ciertos aspectos microeconómicos, marco en el cual la calidad de la IED es 

usualmente considerada tan importante como su volumen. Asimismo, el concepto 

de "actividades de empresas mundlaleS' reemplaza el de "IED" como principal foco 

de análisis. Los aspectos microeconómlcos toman en consideración factores 

específicos vinculados a los impactos de la IED y de la acción de las empresas 

mundiales a la economfa local, tales como: 

• El surgimiento de nuevas actividades que extienden o profundizan la 

industrialización 

29 ONU. La inversión exfranjera en América Latina y el Caribe. Publicación más reciente de la serie 
anual que publica la Unidad de Inversiones y Estrategias Empresariales de la CEPAL 2003. 
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• El acceso, transferencia y asimilación de tecnologías 

• El establecimiento y profundización de encadenamientos productivos 

• El entrenamiento y capacitación de recursos humanos 

• El desarrollo empresarial local, entre otros. 

Esta visión es más crítica ya que, por positivo que sea et impacto sobre ta 

economía local, siempre puede ser mejor. Ambos enfoques son necesarios para 

llegar a un mejor y más completo entendimiento del fenómeno de la IED. No 

obstante, rara vez se aplican en conjunto. 

El análisis del impacto de la Inversión Extranjera Directa generalmente esta 

relacionado en que mientras mayor sea et ingreso por IED, mayores serán tos 

beneficios, pero esto puede no ser tan verdadero ya que en muchas ocasiones la 

IED deja de lado el desarrollo sustentable del país sede para obtener mayores 

ingresos. Un ejemplo muy daro esta dentro del sector agrícola ya que en muchas 

ocasiones las empresas mundiales se acercan a tos países de América Latina ricos 

en recursos naturales y materias primas adquiriendo lo que producen a precios 

muy por debajo de lo que se maneja en et sector mundtal, lo cual es aceptado por 

las comunidades debido a ta escasez de recursos para competir en et mercado 

mundial. Así ellos se ven obligados a aceptar condiciones que tejos de llevarlos al 

desarrollo tos estancan más en la pobreza. 
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En el siguiente cuadro podemos ver el grado de Inversión Extranjera Directa que 

han tenido los países de América Latina en los últimos años. La segunda tabla nos 

muestra el grado de IED que se ha presentado en diversas regiones del mundo. 

AMÉRICA LATINA Y El CARIBE: ENTRADAS DE INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA, 
1999-2003 (EN MILLONES DE DÓlARES) 

1990-1994 1995·1999 2000 2001 2002 2003 * 

Ml!IICO 5430 11398 16449 2658 14435 10731 
CENTROAMERICA 575 2"'7 1964 2017 1354 1742 

COSTA RICA 222 481 409 454 662 466 
a SALVADOR 12 282 173 250 2lll 140 
GUATEMALA 88 213 230 456 110 104 
HONDURAS 41 120 282 195 143 216 
NICARAGUA 20 194 267 150 174 241 
P&NAM& 192 777 603 513 57 576 

CARIBE 840 1949 2014 2420 2710 2466 
JAMAICA 124 285 68 614 481 500 
REPUBUCA DOMINICANA 171 594 953 1079 961 700 
TRINIDAD Y TOBAGO 270 550 472 685 737 700 
OTROS 274 519 121 42 531 566 
M~CO Y CUENCA DEL CARIBE 6845 15414 20427 310Ge 18499 14939 
OtILE 1207 5401 4860 4200 1888 2892 
MERCOSUR 4880 30188 43590 25039 174" 11397 

ARGENTINA 3027 10599 10418 2166 775 1103 
BRASIL 1703 19240 32779 22457 16566 1044 
PARN!.UAY 99 185 119 95 ·22 19 
URUGUAY 51 164 274 320 177 131 

COMUNIDAD ANDINA 2843 9945 92116 9289 70H 7148 
llOlMA 85 711 736 706 677 357 
COLOMBIA 818 2796 2299 2500 1974 1291 
EOJAOOR 303 639 720 1330 1275 1637 
PERU 801 2350 810 1070 2391 1332 
VENEZUaA 836 3449 4701 3683 779 2531 

AMERICA DEL SUR 8930 45534 57716 38528 26480 21527 
TOTAL REGIONAL 15775 60948 78143 69534 44979 36466 

l'Ullml: COMISIÓN ECaÓ11CA PARA NllÉIUCA LATINA Y a CAl8e (CEPAI.}, SCl!RE lA MSE ESFECfRCA DE BALANZA DE PAGOS OB. 
FONDO MONETRIO INTI:RNllCIONAI. (FMI) Y DE LA EHTIDADE NACIONALES DE LOS PAfses. LAS ClfllAS PARA a /lkJ 2003 
CXlRRESl'ONOEN A ESTDWlONE BASAOAS EN JNFOAMAC1ÓN DE LOS BANCOS CEHTltAl.ES. 

• ES'TlMAOONES 
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DISTRIBUOÓN REGIONAL DE LAS ENTRADAS NETAS DE INVESIÓN EXTRANJERA DIRECTA 
A NIVEL MUNDIAL, 1991-2000 (EN MIL.ES DE MILLONES DE OÓl.ARES) 

1991-1995 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 

TOTAL MUNDIAL 254.8 481.9 6116.0 1079.1 1393.0 123.0 651.2 653.1 
PAISIS De SAJUtOUADOS 154.6 269.7 472.0 124.6 1120.5 519.4 460.3 467.0 
EUROPA OCCIDENTAL 91.0 139.3 263.0 496.2 709.9 400.8 354.4 345.5 
UNION EUROPEA 87.6 127.9 249.0 475.5 683.9 389.4 374.4 341.0 

ALEMANIA 4.8 12.2 24.6 55.8 203.1 33.9 38.0 36.4 
FRANCIA 18.4 23.2 31.0 46.5 43.3 55.2 51.5 36.3 
REINO UNIDO 16.5 33.2 74.S 84.2 130.4 62.0 24.9 23.9 
OTROS DE EUROPA OCCIOE 3.4 11.4 13.1 20.7 26.0 11.4 10.0 4.0 

AMERICA DEL NORTE 53.4 114.9 197.2 308.1 380.8 172.8 50.6 97.7 
CANAOA 6.6 11.5 22.8 24.7 66.8 28.8 20.6 11.1 
ESTADOS UNIDOS 46.6 103.4 174.4 283.4 314.0 144.0 30.0 86.5 
OTROS PAISES DESARR 10.2 15.5 12.0 20.3 29.9 15.8 25.3 23.5 
JAPON 0.9 3.2 3.2 12.7 8.3 6.2 9.3 7.5 

PAJSU IN DISARROUO 91.5 193.2 191.3 229.8 246.1 209.4 162.1 155.7 
AMERICA LATINA Y a CARIBE 27.1 73.0 82.0 108.3 95.4 83.7 56.0 42.3 
AFRICA 4.6 10.7 8.9 12.2 8.5 18.8 u.o 14.4 
ASIA Y EL PACIFICO 59.4 109.1 100.0 108.S 142.1 106.5 95.0 99.0 
OilNA 25.5 44.2 43.8 40.3 40.8 46.8 52.7 57.0 
IUROPA CENTRAL Y ISTI 1.2 19.0 22.5 25.1 26.4 25.0 28.7 30.3 

l'UllfTI: CEPAL, SOBRE LA BASE DE CONFERENCIA DE NACIONES UNIDAS SOBRE COMERCIO Y OESARROU.O (UNCTAO. HOllLD JNVESTHE!ff 
REPOln' 2QOJ,FDI POUaES FOR DEVELOPNEr: NATIONAI. ANO INTERNA770NAJ. PERSPECTIVES(UNCTAO(WIR/7003), NUEVA YORK/GINEBRA. 
PU8LICN::IÓN DE LAS NACIONES UNIDAS, NO. DE VEKTA: E.3.11.0.8,2003 Y PARA LA CIFRAS PRELIMINARES DEL 2003, GL084L FO/ DECLINE 
BOTTOHS oor IN »11 PRESS P1EASE. 2 DE ENERO DEL 2004 2003) 

La presencia de empresas mundiales se ha manifestado con fuerza tanto en el 

sector manufacturero como en el de los servicios. En el primero, muchas 

industrias de tecnología media y alta (automotriz, partes y piezas de vehículos, 

electrónica), son ampliamente dominadas por estas empresas, las que han 

centrado sus operaciones en plantas ensambladoras localizadas en México para 

abastecer el mercado norteamericano y, en menor medida, en Brasil y Argentina -

en su mayoría plantas automotrices-, aunque con una orientación más marcada 

hada el mercado interno y el de los países del Mercosur. Junto con las industrias 

de tecnología media y alta existe una amplia gama de empresas manufactureras 

de baja tecnología, como las de prendas de vestir, que también operan bajo la 

modalidad de plantas de ensamblaje y se ubican tanto en México como en países 

de la Cuenca del Caribe. 
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El sector de los servicios también muestra una gran presencia de empresas 

mundiales, que ha venido creciendo sostenldamente a partir de las reformas 

económicas implementadas en la mayoría de los países de la región con vistas a 

privatizar, desregular y liberalizar los servicios públicos. 

Estas cifras se quedan cortas para retratar la realidad del poder económico que la 

globallzación le ha otorgando a las empresas mundiales Hay que quedarse con las 

200 mayores empresas, por ejemplo, para lograr una imagen realista del sistema 

económico que gobierna la vida material de los seis mil millones de seres humanos 

que habitamos este planeta. El poder real, concreto, físico, de las ventas anuales 

de los 200 mayores grupos mundiales es nada menos que la cuarta parte (26,3%) 

de la producción mundial, crece a un ritmo doble de lo que crece el Producto 

Interior Bruto de los 29 países industrializados que integran la OCDE, y supera ya a 

la producción total sumada de los otros 182 países que no forman parte de la 

OCDE, pero donde' vive la inmensa mayoría de la humanidad27
• 

INDUCCIÓN A LA TOMA DE DECISIONES 

El control de las grandes empresas en los flujos de capital que manejan se 

justifica porque ha sido un aspecto central y permanente en el proceso de 

globallzación. Aunque hemos mencionado que la participación en el capital de una 

empresa no es la única forma posible de control sobre la misma. Pero existe una 

clara diferencia entre la situación de las empresas mundiales y el control indirecto 

que pueden ejercer las empresas nacionales, por grandes que sean, sobre lo que 

sucede fuera de fronteras. 

77 Kenichi Omahe. ~p. 9 
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La capacidad de las empresas nacionales de influir sobre empresas de otros países 

transita por la intermediación de los mercados de bienes y tecnología y por las 

relaciones financieras. Más indirectas aún son las relaciones entre una empresa 

nacional y la mano de obra residente en otros países que elaboran la producción 

de bienes que las mismas empresas nacionales llegan a utilizar en sus procesos. 

En general, la empresa nacional no participa directamente en los mercados 

internos de otros países y sus relaciones con otros Estados, son en principio 

marginales, reduciéndose a aspectos tales como las regulaciones a. la importación 

que encuentra al pretender exportar a dicho país, las restricciones en las compras 

públicas, etc. 

Con las empresas mundiales, la situación cambia radicalmente. Se establece una 

relación productiva directa por encima de fronteras políticas. La empresa mundial 

pasa a ser propietaria o copropietaria de filiales y, a través de ellas, interviene en 

los mercados nacionales, contrata mano de obra local, se relaciona directamente 

con otros Estados, etc. Todo ello significa una notable ampliación de su área de 

influencia y de los instrumentos a su alcance. 

Además las empresas mundiales también han incursionado en la provisión de 

servicios públicos, ya que en muchos lugares fueron ganando terreno 

progresivamente mediante la compra de activos de propiedad del Estado y, en 

ocasiones, de capitales privados nacionales, principalmente en las áreas de 

energía, telecomunicaciones, finanzas e infraestructura. 

Por lo mismo las empresas mundiales han adquirido una mayor participación como 

proveedoras de servicios, mientras que en muchas partes del mundo se presenta 

una reducción del grupo de las empresas estatales. 
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No debemos olvidar que la organización actual del comercio esta regida por 

instituciones que dictan las políticas de comercio y a las cuales los países deben 

sujetarse. Por si eso fuera poco, las mismas grandes empresas tienen 

representación en las reuniones mundiales y sus propias actividades en conjunto 

para tomar decisiones que afectan a la economía de muchos países 

Bastaría solamente mencionar algunos de los casos en que la salida inesperada de 

los capitales ha provocado crisis económicas en los países no solo emergentes sino 

también en economías poderosas. Y es precisamente este temor el que lleva a los 

países a tomar decisiones que favorezcan la permanencia de los capitales de estas 

empresas en las inversiones de su territorio. 

Por estas razones, el poder que alcanzan las grandes empresas mundiales· es 

gigantesco, y la influencia que pueden ejercer en los gobiernos llega al punto en 

que ellas pueden prácticamente colocar gobiernos que les favorezcan o crear 

situaciones en donde las sociedades quedan marginadas pero sus intereses son 

alcanzados. 

2.4.2 PODER SOBRE EL CONSUMIDOR 

Las empresas mundiales tienen herramientas muy efectivas para llegar al · 

consumidor aplicadas en estrategias empresariales de las cuales hablaremos 

ampliamente en el capítulo m. Las empresas mundiales siempre están atentas a 

sus deseos y gustos y son capaces de adoptar sus estrategias rápidamente si 

estos se modifican. El propósito principal es posicionarse en el gusto del 

consumidor no solo colocando un producto en el mercado exitosamente, son 

establecer también una diferenciación entre sus productos y los productos de 

otras empresas por medio de una creación de marca. 

74 



ll. PARADIGMAS DE LA NUEVA EMPRESA 

Hoy en día el consumidor es bombardeado para conducirlo al consumo de los 

productos de las grandes empresas quienes al parecer tienen el objetivo de 

extender su propia cultura sobre las demás, rompiendo las barreras que 

impiden introducirse hasta lo más profundo de la mente del consumidor y 

formar parte de su estilo de vida cotidiano, consiguiendo así el posicionamiento 

de sus arcas y productos. 

Nahomi Klein en su libro "No LogÓ 28 escribe precisamente de ese elemento 

diferenciador de las grandes empresas: la marca. Y nos muestra diversos 

ejemplos de cómo las marcas están presentes en la vida de los consumidores. 

Nos habla de que la evolución del poder de las marcas comenzó desde la 

décac:la de los años 70 's cuando los logos estaban ocultos bajo la ropa y sólo 

algunas prendas de ropa deportiva tenían emblemas. Pero a finales de esa 

misma década el caimán de Lacoste por ejemplo, apareció en el exterior de las 

camisetas y cumplía con la misión de informar a todo el mundo cuánto estaba 

dispuesto a pagar la persona que lo llevaba puesto. 

Después de la primera mitad de la década de los ochentas esta tendencia se 

incrementó y el /ogo de la marca paso de ser una afectación ostentosa a un 

accesorio esencial de la moda. Además, el logo inició un incremento en su 

tamaño hasta abarcar prácticamente toda la prenda 

Y esta situación hizo comprender algo a las empresas: la marca no sólo añadía 

valor a los productos también era capaz de absorber ideas e iconografías 

culturales como una extensión de la misma.29 

28 Nahomi Klein. ·No Loqo". El DOcler ele las marcas. Paidós, Espana 2001. p. 56 
29 ldem 
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Las empresas mundiales han ganado poder sobre el consumidor 

introduciéndose en los mercados con estrategias como el uso de patrocinios 

diversos, como lo es en el deporte, en la música, las exposiciones de arte, en 

eventos especiales, etc. para hacer de sus productos un sinónimo de 

experiencias culturales y sociales positivas incrementando su frecuencia hasta 

convertirse en una industria de crecimiento explosivo. En un inicio, estos 

acuerdos parecían positivos para ambas partes: las instituciones educativas o 

culturales recibían los fondos que tanto necesitaban y la empresa patrocinante 

se veía recompensada con alguna forma discreta de reconocimiento público o 

bien con la reducción de impuestos. Sin embargo, estas actividades han llegado 

al grado en que parece que la sociedad está convencida colectivamente, no de 

que las grandes empresas se estén Involucrando en las actividades culturales y 

comunitarias, sino que la creatividad y los certámenes serían imposibles sin su 

generosidad30
• 

Klein nos habla de los patrocinios en diferentes símbolos culturales como las 

ciudades, medios de comunicación, música, deportes, escuelas y universidades, 

y sus efectos en el consumidor, tales como el paisaje urbano, los medios de 

comunicación, el cine, la música, los deportes y la educación31
• Analicemos 

cada uno de ellos: 

30 lclem 

• El paisaje urbano: 

casi todas las grandes ciudades tienen la presencia de las marcas ya sea 

en letreros, murales, juegos de luces, en sus vías de transporte, etc. Y 

esto se debe a que las grandes empresas utilizan cualquier medio posible 

31 lbic!em. pp. 63-118 
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para llegar al consumidor. Incluso se han creado conceptos de ciudades 

enteras aplicados a una marca, por ejemplo el pueblo Oisney llamado 

Celebration en EE.UU. La proliferación de anuncios en las zonas urbanas 

puede ser tan común para el consumidor que este prácticamente 

acostumbrado a los grandes anuncios y hasta podríamos decir que ya 

forma parte de su hábitat, sin embargo, esto no ocurre en las ciudades 

que son consideradas como patrimonio de la humanidad, donde las reglas 

de urbanidad prohíben la indusión de anuncios en las calles que rompan 

con la armonía cultural de las mismas. 

• Los medios de comunicación: 

Otro lugar donde las marcas tienen una fuerte presencia es en los medios 

de comunicación. Por ejemplo, en el caso de las revistas, el espacio 

publicitario es vendido a las empresas para que coloque sus anuncios, 

pero también dichos medios son utilizados como canales de comunicación 

entre la editorial y el lector para obtener información del mismo por medio 

de encuestas de participación, así las empresas obtienen información muy 

precisa del segmento específico al que están dirigidos, lo cual les permite 

diseñar anuncios que tengan un mayor impacto en su consumidor. Esta 

situación llega a tal punto que las revistas parecen catálogos de moda y de 

productos dirigidos exactamente al lector. Para citar un ejemplo basta 

menciona a la revista " VeintitantoS' del Grupo Editorial Notmusa, que de 

sus 176 páginas solamente 50 no mencionan algún producto publicitario y 

prácticamente todos los anuncios hacen referencia a productos de 

empresas mundiales y al parece que son ellos los que dan los tlps y 

recomendaciones al lector. 
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• La música: 

En muchas ocasiones las empresas se acercan a su consumidor mediante 

la música de los artistas mas representativos que tienen, los ejemplos son 

muchos, Pepsí y Michael Jackson, Paulina Rubio y Andrea, ya que las 

empresas se apoyan en la imagen popular de los músicos y crean una 

conexión importante entre el consumidor y su marca. Es muy común que 

en los grandes conciertos se vean anuncios publicitarios enormes, o 

incluso que el artista agradezca a una marca o a una empresa en 

específico. Pero el poder es tal que ahora las empresas organizan eventos 

donde los artistas quedan como invitados a las fiestas que ellos organizan, 

por ejemplo la "rockola coca-cola". 

La tercera cadena más importante de EE.UU. Kart tiene una líne.a de ropa 

y zapatos diversos con la firma de Thalía Sodi. La artista no ha perdido la 

oportunidad de promocionar su línea de ropa, en la entrega de los 

Grammys Latinos en el 2003 recibieron algunas prendas como regalo. El 

recurso de moda en la unión americana está al alcance de toda estrella: 

tan pronto como alguien se vuelve famoso, su nombre se transforma en 

un sello comercial con el fin de penetrar en el segmento de mercado 

latino. La empresa Kmart utiliza la fama mundial de Thalía como un sello 

de vanguardia y atrevimiento. 32 

• Los deportes: 

Sin duda alguna el ejemplo más representativo del patrocinio de las 

grandes empresas en los deportes es Nlke, que en muchas ocasiones 

toma a los deportistas de tal forma que ya no los relaciona con sus 

32 Louise Guénette. "!ha/la marca mexicana.Revista Expansión, No. 881 , Diciembre 24 de 2003, 
México, p. 72. 
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equipos, y veces ni siquiera con sus patrocinadores, sino con ideas puras 

sobre et deporte, como trascendencia y perseverancia, o en 

encarnaciones del ideal del hombre perfecto33
• Ejemplo claro de lo anterior 

son lo comerciales donde Nike reúne a los mejores jugadores de fútbol 

soccer del mundo y los enfrenta a un equipo de demonios y seres 

malignos y triunfan. 

Eduardo Nájera es único mexicano que juega en la multimillonaria liga de 

básquetbol de Estados Unidos, la NBA, como central de lo Mavericks de 

Dallas. El deportista gana al año más de un millón de dólares por 

publicidad muy por encima de los 420,000 dólares que la pagan por jugar 

su imagen es utilizada por empresas como Nike, Te/ce/ y Simbo. Todavía 

su fama no es suficiente para vender tenis y playeras como Michael 

Jordan, pero Nájera no lo descarta. " A lo mejor en uno o dos años podrán 

comprarse unos tenis con mi nombre", dice34
• 

• Las escuelas 

Otro lugar donde las grandes empresas se introducen por medio de los 

patrocinios es en los centros educativos de todos los niveles, ya sea 

patrocinando eventos que las mismas instituciones organizan, o bien 

otorgando los recursos que por alguna razón el Estado no proporciona. Por 

ejemplo la empresa Televisa diseñó una estrategia de esta naturaleza al 

crear su campaña de gol por la educación, donde cuando un jugador de 

alguno de sus equipos de fútbol anota un gol la empresa dona cierto 

número de computadoras a una institución escolar de zona de bajos 

recursos. 

33 .!Qim. p.39 
34~ ESTA TESIS l T J AT 1, 
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Pero el poder las empresas va más allá ya que en ocasiones se acercan a 

las instituciones para que realicen investigaciones de las cuales ellas se 

beneficiaran. Una ventaja más para las empresas mundiales de que 

patrocinen dentro de las instituciones educativas es que esto les pennite 

conocer con detalle el estilo de vida de los estudiantes y así tienen un 

mayor poder de convencimiento de compra en sus anuncios y en el diseño 

de sus productos, además de que intervienen directamente en el modelo 

educativo impartido, sin embargo, Juan Ramón de la Fuente advierte que: 

• ... la educación superior en el mundo es demasiado importante para 

dejarla en manos del libre comercio internacional, y que serla un error 

muy grave incluirla sin legislación previa en el Acuerdo General de 

Comercio y SeNicios (GATS), y además sostuvo que los seNicios 

de educación superior terminarfan por aniquilar nuestra cultura e 

identidad. 35 

Como podemos ver el poder de acercamiento de las empresas mundiales es 

impresionante. Ellas conocen perfectamente a su mercado y tienen la creatividad 

justa para diseñar estrategias que les pennite aún más involucrase con su 

consumidor y no solo es ese aspecto el que manejan con tanta exactitud. Por 

ejemplo, la concentración corporatlva es la de los mega supennercados, 

encabezados por Wal-Mart, que desde hace tres años es la empresa más grande 

del mundo. El poder de estos mega supennercados es enonne, ya que luego de 

una etapa Inicial de bajar precios para eliminar competidores, manipulan a su 

gusto los precios a consumidores y proveedores. La tendencia es que se encuentre 

todo bajo un mismo techo, desde alimentos, vestido y productos fannacéuticos 

hasta muebles y refacciones de automóvil, creando así mayor dependencia y 

estimulando compras por medio de sistemas de mercadeo "personalizado". 

35 Gaceta UNAM, cita a Juan Ramón de la Fuente, rector de UNAM en la conferencia inaugural del 
Segundo Foro Global de la UNESCO, 1 de julio de 2004. p.7 
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En ese sentido, IBM desarrolló una tecnología de sensores llamada 8/ueEyes, que 

permite a cámaras de video y micrófonos identificar las acciones de los 

"observados", posibilitando que esta información se use para reconocer las 

preferencias de los consumidores, pero también para identificación individual (por 

ejemplo mediante el iris, como ya sucede en algunos aeropuertos europeos)36
• 

La presencia actual de las empresas mundiales dentro de las sociedades les 

otorgan muchas oportunidades para seguir afirmando su posición en lamente del 

consumidor así como seguir introduciéndose en su estilo de vida y formar parte de 

sus hábitos. Existen muchos productos idénticos utilizados de la misma manera en 

los mas variados lugares del mundo, sin embargo este junto con las consecuencias 

que provocan en las sociedades la presencia de las empresas mundiales mediante 

a dichos productos serán un tema de análisis posterior. 

2.4.3 LA LUCHA POR EL DOMINIO GLOBAL 

Las empresas mundiales operan bajo un ambiente de alta competitividad. En 

todo momento están desarrollando la manera de conseguir mayores ventas y 

alcanzar mercados más amplios extiendo sus productos por todos los lugares 

que pueda. Al ingresar en diversos mercados y encontrarse con competidores 

locales, naclonales o extranjeros, la competitividad se Incrementa 

considerablemente para las empresas ya establecidas 

36 Silvia Ribeiro. Oliqopolios 2003: Control y nuevas tecnoloqfas/11. La Jornada, México, 7 de 
febrero del 2004. 
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En muchas ocasiones la repuesta de las empresas locales no es suficiente para 

sobrevivir en el mercado y son adquiridas por empresas de mayor dimensión o 

se ven en la necesidad de aliarse para poder competir. 

Existen expresas mundiales que siguen la estrategia de absorción de su propia 

competencia, ya sea con alianzas, fusiones o adquisiciones. Como hemos visto, 

esto genera oligopolios que en un momento dado pueden afectar el 

funcionamiento libre del mercado. En las siguientes tablas podemos ver una 

muestra de las ventas de empresas en América Latina durante el 2003. 

AMÉRICA LATINA: PRINCIPAL.ES AOQUISICONES EN EL SUBSECTOR DEL COMERCO MINORISTA, 2000-2004 

FECHA EMPRESA PAfS VEHOEOOR COMPRADOR PORCENTAJE MOHT'O 

2004 BOMPRECO BRASIL ROYALAHOlD WALMART 100 300 
IPAISES BAJOS' /EE.UU.\ 

2004 CARREFOUR CHILE CARREFOUR DftS 100 124 
IFRAHC!Al (OilLEl 

2004 LAS BRISAS CHILE JORGEN P. CENCOSUD 100 30 
/QtlLEl (Qihl'\ 

2003 SANTA ISABEL CHILE ROYALAHOlD CENCOSUD 100 95 
<PAISES BAJOSl (OilLEl 

2003 SUPERMERCADOS ARGENTINA ROYALAHOlD CENCOSUD 100 ... 
DISCO (PA!SES BAJOS) (Oillf) 

2003 JC PENNEY MEXICO JC PENNEY G. SANBORNS 100 ... 
(MÉXICO) 

2003 SANTISABEL PERU ROYALAHOlD G. INTERBANK 100 ... 
(PAISES BAJOS) rPFRÚ) 

2003 SODIMAC Oill.E ... FALABaI.A 100 569 
íCHILEI 

2003 SUPERMERCADOS PARAGUAY ROYALAHOID GRUPO AJ. 5 ... 
STOCK (PAISES BAJOS) (PARAGUAY> 

2002 FARMACIAS MEXICO FARMACIAS FASA 67 45 
BENAVIDES BENAVIDES ll'HJI FI 

2002 DISCO ARGENTINA vaoxREAIL ROYALAHOlD so 508 
(ARGENTlNAl (PAISES BAJOS) 

2002 G.BARBOSA BRASIL N.O. ROYALAHOlD 100 ... 
íPAISES RAlOC:"I 

2001 THEHOME CHILE HOMEDEPOT FALABEUA 67 54 
DEPOT íEE.UU.1 íCHTI F1 

2001 BOTICA FASA PERU INVERSIONISTAS FASA 15 2 
PRIVADOSL (CHILE\ 

2001 THEHOME ARGENTINA HOMEDEPOT CENCOSUD 100 87 
DEPOT <EE.UU.) (CHO F1 

2001 DROGAMED BRASIL N.O. FASA n 2S 
frMTl..E) 

FUENTE: COMJSION ESCONÓMICA PARA AMÉRICA LATINA Y EL CAIBE (CEPAL). 
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AMÉRICA LATINA Y EL CARIBE: COMPRAS DE EMPESAS PRIVADAS POR MÁS DE 100 MILLONES DE DÓLARES, 2003 
(EN MILLONES OE OÓlARES ) 

EMPRESA VENDIDA PAIS PROP. COMPRADOR PAIS % MONTO 

L RCT'Oll PRIMARIO 3303 
VALEPAR S.A. BRASIL N MITSUJ a OO. l TO JAPON 15 830 
VAl.EPAR S.A. BRASIL N BNOES BRASIL 8.5 520 
CAERNI MINERACAO E METALURGIA BRASIL N CIA. VALE OE RIO DOCE (CVRD) BRASIL 43.4 426 
VALEPAR 5.A. BRASIL N UTB. PARTICPACIONES BRASIL 5.5 287 
VALEPAR S.A. BRASIL N BAAOESPAR BRASIL 4.6 239 
MINERAL AWMBRERA ARGENTINA E WHEATON RJVER CANADA 25.0 210 
CAMPOS DE EXTRACCION DE ptfROLEO MEXlCD E APACHE CORP. EE.UU. 100 200 
MINERA Y AWMBRERA ARGENTINA E WHEATON RJVER MINERALS l TO C.AN.t.nA. 25 182 
YACIMIENTO OE llUUUl:RUN VENEZULA E PERENCO U.K. ... 160 
VJNTAGE Oll E<lJAOOR ECUADOR E ENCANA CORP. C".ANAnÁ 100 137 
Kl.ABIN BACEIL S.A. BRASIL N RMG INTERNATIONAl SINGAPUR 81.7 112 

2221 
2. RCT'Oll MANUPAC1'URlllO 

SEMJNJS MFYCD N FOX PAIOE &CJA llC EE.UU. 100 650 
RJOCEWS.A. BRASIL N ARACRUZ CEWLOSJE BRASIL 100 611 
Al.COA AMERICA LATINA BRASIL N ALCOAINC. EE •• UU. 40.9 397 
LATASt. BRASIL E REXAM Pl.C U.K. 88.6 324 
SONA PROOUCTOS OERIVAOOS BRASIL N SONAE SGPS PORTUGAL so 144 
CIA SIOERURGICA lUBAAAO BRASIL N ARCELOR LUXEMBURGO 8.8 102 

:S. SIRYICIOS (ELECT'IUC/ AGUAS) 
RJO MAIPO CHILE E CIA. GRL ELECTRICA (CGE) CHILE 98.7 203 
fGJAS ANONIMAS CHILE E fGJAS OE BARCEl.ONA ESPANA 9.6 189 
CENTRAL CANl1TlUAR CHILE E HIDRU!:~l IUA GUARElJA VIEJA CHILE 100 174 
CEllTRAL CONSTANTERA ARGENTINA E ENEESA S.A. ESPANA 27.4 139 
EOJl:l.B..OlUCA PUERTO RICO E GAS NAlURAl ESPANA so 130 
TERMOMENOABUCO BRASIL N lllOREROLA S.A. EPAÑA 72.6 117 
LINEAS DE TRANSMISION CHILE E HYERO QUEBEC CAHADA 100 110 
Tl!UCOMUNICACIONES 
OI BRASIL N TB.EMAR NORTE ESTE BRASIL 100 1sn 
GRUPO IUSACEU. MEXICD E MCMLACCESS MEXICD 73.9 811 
BCP. S.A. BRASIL N AMERICA MOVIL MFXTOO 100 625 
TOLO CENTRO OESTE CEWLAR BRASIL N BRASILCEL 61.1 430 
CIA. OE TElH<JNUS DEL SALVADOR E AMERICA MOVJL MEXIOO 51 417 
BSE SISTEMAS El..ECTRONIOOS LTCA. BRASIL E AMERICA MOVJL MFXTCD 95 171 
l'IIWIZAS 
BANCO 88 CECITANSTAIT 5.A. BRASIL E BANCO rTAlU BRASIL 95.8 936 
LlOYESTS8 BRASIL E HS8C U.K. 100 815 
B8V BANCO BRASIL BRASIL E BANCO BRACESCO BRASIL 100 796 
BNCO SUCWIENRICANO BRAJL BRASIL E ABHAMOR HOLANDA 94.6 7fliJ 
GUPO FINANCIERO INVERLAT MFYIITI E BANK Of ltCNA SCOTIA (".ANAflA 36 323 
GRUPO FJAT BRASIL E BANCOITAlU BRA50N 100 244 
GRUPO NACIONAL PROVINCIAi. 5.A. MFYTCD E NP PENSIONES MFYIITI 40 200 
ORJGENES AFJP. ARGENTINA E BANCO SANTANDER CENTRAL ESPANA 20 150 

OTROS 
SOCMAC. 5.A. CHILE N 5.A.C.I. FALA8EUA 100 SfliJ 
INFRAESTRIJCTlRA 2000 CHILE E OBAASCON HUAIUE Y LATIN ESPANA 60 273 
TMM PUERTOS Y TERMINALES M>•YI(D N SSA. MEXKD INC. EE.UU. 51 114 
TOTAL 15813 
FUENTE: CDMISION PARA AMf~ !CA LATINA Y EL CATIBE (CEPAL), SOBRE LA BASE DE INORMACI< IN PUBUCADA EN 
81.00MBOR.G Y EN RElSTS ESPEOAUADAS. 
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Como podemos ver, la compra de las empresas que operan localmente es una 

estrategia muy utilizada por la empresa mundial. Corno dice Sun Tzu " ... en la 

guerra la mejor estrategia es tomar el gobierno intacto; exterminarlo sólo es un 

mal menor ... " 37 las ventajas de adquirir una empresa local los lleva ser un 

competidor más fuerte en el mercado que aprovecha la estructura que ya tenia la 

empresa adquirida. Durante la administración de Jack Welch en General Electric, 

fueron realizadas más de seiscientas adquisiciones y logró records de ingresos año 

tras año38
• 

La competencia de las empresas mundiales contra las empresas locales finaliza por 

la extinción o adquisición de la local en muchas ocasiones. Sin embargo hay 

empresas que sobreviven y continúan dentro del mercado con una participación 

menor. 

Pero la lucha por el dominio global es mucho más fuerte cuando las empresas que 

compiten son empresas mundiales. Por ejemplo en los expendidores de bebidas 

de las escuelas en canadá y EE.UU. y universidades particulares en México muchos 

consejos escolares han otorgado derecho exclusivos de venta a Pepsi-Cola 

Company a cambio de condiciones que pueden ir desde impedir la venta de Coca

cola hasta de cualquier otra marca de refresco39
• 

El dominio totalmente mundial de un mercado por una sola empresa mundial 

parecería algo imposible hace unos cuantos años. Sin embargo esto ya no es un 

sueño sino casi una realidad. Podemos citar a la empresa Wal-Martcomo ejemplo 

ya que los ingresos combinados de los 30 distribuidores de alimentos más grandes 

~ Sun Tzu. •EJ arte de la auerra". Ediciones Leyenda, México 2001. p.29 
38 Entrevista realizada a Jack Welch por el Wall Street Joumal, citada en "Conversación de 
Directores". Editorial Panorama, México, 2002. p. 19 
311 Nahomi Klein. ~. p. 33 
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del mundo rebasaron el billón de dólares en 2001, según el IGD40
• Los 10 

distribuidores más grandes tienen el 57% de los ingresos combinados entre los 30 

más poderosos distribuidores del mundo. Wal-Mart por sí solo logra el 21 % de los 

ingresos. 

Wal-Mart es la corporación industrial más grande del planeta y la más poderosa 

distribuidora de comestibles. Sus ingresos reflejan ventas de todos los productos, 

no solo alimentos. Wal-Mart comenzó vendiendo comida en 1988, ahora es el 

distribuidor de comestibles más grande del mundo, con $ 50 000 millones de 

dólares en ventas solamente en Estados Unidos. Sus ingresos casi cuadruplican los 

de su competidor más cercano, y son más grandes que las ventas combinadas de 

los siguientes cuatro distribuidores de abarrotes. En canadá, México y el Reino 

Unido se realizan el 80% de las ventas de Wal-Mart fuera de Estados Unidos. Pero 

en el 2002 Wal-Mart entró a la segunda economía más grande del mundo, Japón, 

con la compra minoritaria de Siyu. Los analistas de la Industria se refieren al debut 

de Wal-Mart en Japón como "el evento más significativo en el ámbito global de las 

ventas al menudeo en los últimos dos años."41 

De esta manera podemos ver como el domino mundial de una empresa es algo 

alcanzable por medio de estrategias que atacan muchos puntos de la competencia 

y del entorno en el cual se desarrolla: guerra de marca, guerra de precios, guerra 

por el servicio, etc. 

40 IGD son las siglas en Inglés del Instituto de Distribución de Abarrotes, con sede en el Reino 
Unido, líder en análisis de la situación de los distribuidores de aumentos y bebidas en el mundo. 
El IGD señala que la verdadera proporción del mercado global de los 30 distribuidores más 
Importantes es más bien un poco menor que esto, ya que se Incluyen muchos distribuidores que 
venden cada vez más productos que no entran en la categoría de bebidas y alimentos. 

•
1 IGD, Global Retalllng 2003. htto://www.kxf.com, www.iad.com. 2 de mayo de 2004 
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2.5 IMPACTO SOCIAL DE LAS EMPRESAS GLOBALES: 

POLÍTICAS LABORALES, ECONOMÍA Y DESARROLLO 

Las empresas mundiales desempeñan un papel muy importante en las economías 

de la mayor parte de los países y en las relaciones económicas internacionales, 

que son de mucho interés para los gobiernos, así como para los empleadores, los 

trabajadores y sus respectivas organizaciones. Mediante las inversiones directas 

internacionales y otros medios, estas empresas pueden aportar ventajas 

substanciales al país de acogida y los países de origen, contribuyendo a una 

utilización más eficaz del capital, la tecnología y el trabajo. En el marco de las 

políticas de desarrollo establecidas por los gobiernos, pueden aportar también una 

contribución muy importante a la promoción del bienestar económico y social, a la 

mejora del nivel de vida y la satisfacción de las necesidades básicas; a la creación 

de oportunidades de empleo, tanto directa como indirectamente; y a la promoción 

de los derechos humanos básicos, Incluida la libertad sindical, en tocio el mundo. 

Por otra parte, los progresos realizados por las empresas mundiales en la 

organización de sus operaciones que transcienden el marco nacional, pueden dar 

lugar a una concentración abusiva de poder económico y a conflictos con los 

objetivos de la política nacional y los intereses de los trabajadores. La complejidad 

de estas empresas y la dificultad de percibir claramente sus estructuras, 

operaciones y planes son también motivos de preocupación en el país de acogida, 

en el país de origen, o en ambos. 42 

42 Eduardo Bassi. Ol:tQt. p.41 
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Por ejemplo, las ventas combinadas de las 500 corporaciones más importantes del 

mundo en 2002 equivalieron al 43% del Producto Interno Bruto mundial, 43 y sin 

embargo dieron empleo a solo 1.6% de la fuerza de trabajo en el planeta.44 

Las tendencias en la concentración corporativa se reflejan en la creciente 

desigualdad entre ricos y pobres, ya sea, al interior de las naciones de la 

Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (OCO) o en otros países 

Aunque no es una medida precisa de la pobreza, más de 1,200 millones de 

personas una de cada cinco en el planeta sobreviven con menos de 1 dólar por 

día.45 

Además, al final del 2002, el número de desempleados en el sector formal en tocio 

el planeta alcanzó el récord de 180 millones, y la situación se está "deteriorando 

dramáticamente", según Juan Somavia, Director General de la Organización 

Internacional del Trabajo, OIT.46 

Debido a su gran dimensión la responsabilidad de las empresas mundiales dentro 

de la sociedad es inmensa. Por ejemplo, un artículo publicado en el New York 

7imesdlce: 

43 http://www.etcarouo.ora/article.asp?newsid=441 Abril de 2004 

.,. 5egún las más recientes estadísticas disponibles, el cálculo de la Organización lntemadonal del 
Trabajo de la fuerza de trabajo mundial es de 2,957,744,000 ñ o casi tres mil millones de personas. 
Las 500 corporaciones más graneles del mundo dieron empleo a 46 millones 492 660 personas en 
2002, según la base de datos de Fortune Global 500. 

45 UNDP, "Millennium Development Goals: A compact among nations to end human poverty," en 
Human Development Report 2003. www.undp.org/hdr2003/ 7 de mayo de 2004 

45 Organización Internacional del Trabajo, Comunicado de Prensa, "New ILO Report on Global 
Employment Trends 2003," 24 de enero del 2003 
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·~ .. por la presencia titánica de Wal-Mart en la distribución de alimentos y 

bebidas en todo el mundo, su conducta corporativa afecta la forma en que el 

mundo entero hace negocios. En Estados Unidos, Wal-Mart vende productos 

generalmente un 14% debajo del precio promedio de otras empresas de 

abarrotes, en parte porque la compañía paga salarios muy bajos y por supuesto 

no permite los sindicatos, de modo que sus empleados ganan sueldos que rayan 

en la línea de la pobreza"7 Desde 1995, ha habido al menos 60 reclamaciones 

contra Wal-Mart en Estados Unidos por violentar los derechos laborales. El New 

York Times recientemente opinó que "la Wal-Martización de la fuerza de trabajo 

amenaza con lanzar a la pobreza a mucños americanos .... •tllJ 

Finalmente, debe tenerse en cuenta el papel que las pequeñas economías en 

desarrollo tienen y con el cual enfrentan a desafios adicionales para atraer la 

inversión extranjera directa. Ellas no despiertan fácilmente el interés de las 

empresas mundiales que buscan mercado. No cuentan con un mercado nacional lo 

suficientemente grande como para lograr los niveles de eficiencia productiva que 

demanda el tipo de operaciones que les permitiría incursionar en el mercado 

internacional y convertirse en competidores importantes. Y comienzan sus 

procesos de industrialización con actividades más simples y que requieren un uso 

intensivo de mano de obra, como las de confección de prendas de vestir, y 

procuran llegar a acuerdos comerciales o incorporarse a esquemas de integración 

para expandir sus mercados, con el fin de consolidar sus procesos de 

Industrialización y permitir que las empresas nacionales más importantes 

evolucionen hasta convertirse en protagonistas mundiales. 

Cabe señalar que, en el mundo actual, los países pequeños están progresivamente 

constituyendo la norma. A escala global, 87 países tienen menos de 5 millones de 

47 Anonónimo, "The Wal-Martizat;on o(Amerjca," editorial del New York Times 15 de noviembre del 
2003. 
48 k!!m 
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habitantes, 58 no llegan a los 2,5 millones y la población de otros 35 es inferior a 

medio millón. Visto de otra manera, la mitad de los países del mundo tienen 

menos habitantes que el estado de Massachusetts en Estados Unidos. Algunos 

países pequeños han logrado mucho éxito en sus esfuerzos por atraer nódulos de 

SIPI de empresas mundiales que buscan eficiencia y en el escalamiento de las 

actividades a las que se dedican estos nódulos. Los casos de Irlanda y Singapur 

son los más conocidos. En América Latina, los países pequeños representan más 

de la mitad, sobre todo en la Cuenca del caribe. No obstante, ninguno de ellos se 

ha acercado, ni remotamente, al nivel de éxito obtenido por Irlanda o Singapur.49 

2.6 DETRÁS DE LAS EMPRESAS 

Una de las caracteristicas claves de la integración de la empresa moderna es la 

separación del control y la propiedad en el núcleo de la empresa, la cual se 

produce por la división de la propiedad a través de la comercialización de las 

acciones originales en el mercado público, que determina una proliferación de 

accionistas. Este proceso se fortalece con la necesidad de incrementar el capital 

para operar a mayores escalas; y la necesidad de que la empresa sea 

administrada por profesionales técnicamente adiestrados. 

La existencia de una administración separa de los socios la conducción de la 

empresa y la independiza de su influencia, porque mientras los accionistas 

retienen sus derechos de propiedad, el poder real de decisión pasa a las manos del 

grupo ejecutivo. Este incluye los directores y los principales ejecutivos, los 

directores activos y los varios vicepresidentes. La dirección se constituye en un 

grupo que se mantiene cuando los directivos reclutan y entrenan a sus propios 

sucesores y los promueven de acuerdo a sus propias normas y valores. Así los 

49 Nahomi Klein. QlLQ1. p. 33 
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accionistas, tienen como una única preocupación obtener dividendo y la 

cotización de sus acciones. 

La separación de la propiedad y el control repercute en dos aspectos que orientan 

la gestión empresarial: el enfoque y las escalas de valores y la búsqueda de 

extensión. 

• El enfoque y las escalas de valores: Los administradores pasan a ser el 

patrón de comportamiento de la corporación. Los accionistas generalmente 

intentan maximizar el ingreso neto en el corto plazo, ya que su visión los 

conduce a un interés financiero directo en el ingreso neto que se obtenga. 

La corporación, por el contrario, es una institución permanente. Los 

intereses de largo plazo no se comprometen por oportunidades de corto 

plazo. Los ejecutivos tienen un Interés personal más ligado al crecimiento 

de largo plazo que los accionistas. Incluso el estatuto y la carrera de los 

ejecutivos depende de la posición de la corporación; su lealtad es a la 

corporación, más que a los accionistas. Obviamente pueden darse ciertas 

oposiciones de intereses, pero en el proceso de selección de los ejecutivos 

se asegura el ascenso de quienes interactúan como cuerpo y velan más 

lealmente por los intereses de conjunto. 

• Búsqueda de extensión: La corporación moderna está mejor habilitada 

para seguir una política de rnaximización de utilidades, teniendo un 

horizonte a más largo plazo que el capitalista Individual y pudiendo 

desarrollar una optimización en el tiempo. La gran empresa permite, aunque 

no asegura, la planificación estratégica y la aplicación de modernas técnicas 

al cálculo económico y a la decisión y la búsqueda de reducción de riesgos. 

La gran corporación desarrolla ciertos patrones de comportamiento 

dominantes en las industrias, y en ocasiones hasta consigue la formación de 
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una comunidad de intereses corporativos bastante estrecha, con el fin de 

alcanzar sus objetivos. 

La existencia de la separación de la toma de decisiones por la alta gerencia en las 

de la empresa siempre hará responsable a un individuo de la conducta con la que 

ella opere en el sentido de responsabilidad antes sus dueños (los accionistas) sus 

empleados y la sociedad. Debemos recordar que es un alto directivo el que esta 

detrás de las acciones que realiza una organización, él, es el estratega y 

responderá por las acciones que decida. Y siendo una figura principal en la 

operación la organización consideramos importante destacar la importancia de su 

visión y mentalidad personal. 

Por ejemplo, el hombre más rico de México y toda Latinoamérica, carios Slim, dice 

que sus empresas trabajan con base a principios básicos, tales como: equipo 

humano, preparación y trabajo estimulante que conduzca a la autoestima, hacer 

de la responsabilidad una satisfacción, desarrollo humano, enfoque de las 

inversiones a la planta productiva y en inmuebles u otros corporativos, buscar 

reducir al máximo los niveles jerárquicos acercando a los directores a la operación 

lo más posible, se trata de optimiza inversiones en instalaciones aumentando la 

productividad, mejorando la calidad, reduciendo las mermas y tratando de producir 

masivamente la mejor calidad al menor costo50 

Las acciones que realice una empresa siempre tendrán su origen en una dirección 

integrada por personas, de cuya toma de decisiones surgirán consecuencias que 

afectarán a las comunidades en que se encuentren sus mercados ya sea positiva o 

negativamente. Así que la formación ética de los líderes empresariales toma 

mucha importancia para el desarrollo y bienestar de la sociedad. 

50 José Martlnez. ·ca1os S/jm. Retrato Inédito". Océano, México, 2002. p.88 
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3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN UN 

MERCADO MUNDIAL 

3.1 LA MERCADOTECNIA MUNDIAL 

En la década de los años 80, lheodore Levitt inventó la frase de "marketing 

g/obar 1 haciendo referencia a la necesidad de enfrentar el fenómeno de la 

globalización que él ya visualizaba, partiendo de la idea de que el mundo estaba 

siendo homogenizado cada día más y que las diferencias entre los mercados 

nacionales no sólo perdían importancia sino que, en el caso de ciertos productos, 

desaparecían con el paso del tlempo.2 Como resultado las compañías 

necesitaban localizar su estrategia internacional en los diversos mercados a fin 

de sacar provecho a los factores básicos del mercado, costo, entorno y 

competencia. 

Hoy existe de un consumidor mundial; Kenichi Omahe3 ha detectado a un nuevo 

grupo de consumidores que esa apareciendo en la tríada de América del Norte, 

Europa y el Lejano Oriente, al cual los mercadólogos pueden tratar como un sólo 

mercado con los mismos hábitos de compra. Además la existencia de la 

infraestructura desarrollada, como las telecomunicaciones, generan mercados 

atractivos para otros productos. Ahora es posible diseñar productos para 

satisfacer ciertas condiciones de demanda en toda la tríada4
• 

1 Theodore Levltt. 't.s ÍTlf{IÍCllCÍÓO del maketlmf EE. UU .. 1983. pp. 20-94 

2 Para fines del presente trabajo utilizaremos tos t6rminos mercadotecnia global y 
mercadotecnia mundal como sinónimos. 

3 Kenlchi Omahe, B poder ele /1 trfada. Pano@ma ele /1 competencia muncla/ en la 
or6x/ma década. México, McGraw Hill, 1990. pp. Zl.-27 

1 Recordemos que la economfa mundial esta dirigida por una tríada de poder compuesta 
por el Japón, La Unión Europea y EE.UU., como explicamos ampliamente en el punto VI 
del presente estudio. 
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Al mismo tiempo, también se están globalizando los canales de distribución, un 

mayor número de minoristas están elaborando estrategias flexibles para entrar a 

nuevos mercados geográflCOS. 

La eliminación de las ineflciencias en los costos y la duplicación de esfuerzos 

impulsan la globallzaclón, la participación en el mercado y la concentración de 

actividades aceleran la acumulación de experiencia y conocimientos. La 

disminución de las barreras gubernamentales y la evolución tecnológica también 

contribuyen a que las regiones comerciales sean más abiertas y por lo tanto 

existan mayores oportunidades de Incursionar en ellas. Y es precisamente con 

ese propósito en que la generación de estrategias competitivas de mercadotecnia 

adquiere una importancia primordial para las empresas. 

3.2 PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE LA 
MECADOTECNIA MUNDIAL 

Con las oportunidades y retos que se presentan para las empresas en la realidad 

del mercado, la planeaclón se vuele vital para unir los mercados con los 

productos y otros recursos corporativos y así fortalecer con mayor eficiencia y 

eficacia la ventaja competitiva de largo plazo de la compañía considerando las 

necesidades o usos que se van a satisfacer, los consumidores o usuarios finales a 

quien se va a llegar y el producto o los servicios que se van a utilizar para 

satisfacer las necesidades de los consumidores específlcos5• 

5 Mlchael Czinkota. Markttjna lnt"11aclona/. Prentlce Hall. 6° Edición, México 2002. p. 
411 
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El punto de partida de la planeación estratégica local es comprender que las 

fuerzas subyacentes que propician la prosperidad son comunes a diversos países 

en que compite la compañía. Los procedimientos de planeación que trabajan 

simultáneamente en una amplia gama de mercados, proporcionan a los 

mercadólogos globales las herramientas que contribuyen a coordinar los riesgos, 

requisitos de recursos, economías de escala competitivas y rentabilidad a fin de 

conquistar posiciones más fuertes a largo plazo6
• 

Las estrategias de mercadotecnia mundial se elaboran considerando los 

siguientes pasos7
: 

1. Evaluación y ajuste de la estrategia esencial: donde realizaremos un 

análisis externo tomando en cuenta la competitividad del mercado, las 

tendencias de la demanda, la estructura de la Industria global, la 

competencia, etc. y un análisis interno que tendrá como objetivo evaluar la 

capacidad de la empresa para establecer y mantener la estrategia y su 

capacidad para tomar decisiones. 

2. Elaboración de una estrategia global: donde elegiremos una estrategia 

competitiva (de este punto hablaremos un poco más adelante) y además se 

hará la elecclón de países y segmentos meta, recordando que una 

estrategia global no quiere decir que una compañía deba atender a todo el 

mundo; haya que considerar factores como el nivel de atracción del 

mercado, la Importancia estratégica global y las posibles sinergias que 

puedan surgir. 

8 Gilbert D. Harrea. "Mulnational Mtdctt Portlfplos fo Global Stcateav DtVlfoemenC. 
lntemttlontl M1rl<eting Review10, No. 1, 1993, p. ~n. 

7 Mlchael Czinkota . .QQ...g. p.93 
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3. Elaboración del programa de mercadotecnia global: donde consideremos a 

las cuatro "P 'sn de mercadotecnia con un enfoque mundial. Será necesario 

tomar decisiones relacionadas con el marketing en cuatro áreas: el grado 

de estandarización del ofrecimiento del producto, el programa de 

mercadotecnia más allá de la variable producto, la ubicación y el alcance de 

las actividades de valor agregado y los pasos competitivos que han de 

darse. 

4. La instrumentación: donde se debe analiza la estructura organizativa 

de la empresa y la forma de control. 

FIG. 3.1 ELABORACIÓN DE UNA ESTRATEGIA MUNDIAL 

EVALUACÓN Y AJUSTC DE ESTRATEGIA ESENCIAL 

Análisis Análisis Interno 
competitlvO / mercado 

.JL 
B.ABORACÓN DE ESTRATEGIA MUNDIAL 

Sección de Sección de países 
Estrategia Competitiva y segmentos meta 

.JL 
B.ABORACÓN DEL PROGRAMA DE MARKETING GLOBAL 

Jl 
INSTRUMENTACÓN 

Estructura Organizativa Control 

RJENTE: CZINKOTA, MIOiAEI.. HARKETlNGINTERNACIONAL 6° EDICÓN • ..PRENTICE HALL, Mmco 

2002. p. 395 
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3.3 GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS COMPEllllVAS 

MUNDIALES Y DE MÉXICO 

El diseño de una estratégica mundial debe estar fundamentado en la aplicación 

de un modelo de ventaja competitiva8, el cual abarca tres enfoques generales de 

estrategias como ilustra la figura 3.2. Pero antes de profundizar en dicho modelo 

haremos una aclaración entre la diferencia de una estrategia competitiva y una 

ventaja competitiva. 

La ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa es 

capaz de crear para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa por 

crearlo. El valor es lo que los compradores están dispuestos a pagar, y el valor 

superior sale de ofrecer precios más bajos que los competidores por iguales 

beneficios o por brindar beneficios únicos que justifiquen un precio mayor. 

La esbategia competitiva tiene por objetivo la búsqueda de una posición 

competitiva favorable en un mercado determinado. La estrategia competitiva 

trata de establecer una posición provechosa y sostenible contra las fuerzas que 

determinan la competencia en un mercado determinado, siguiendo una 

comprensión sofisticada de las reglas de competencia que determinan lo 

atractivo de un sector industrial. La estrategia competitiva no pretende de 

primera mano cambiar dichas reglas a favor de la empresa. 

ª Mlchael Porter. "L« venta/a comottjtlya, CtHdón y sosttnúniento de un cltHmptllo 
~· Mcmillan Publisher. EE.UU. 1985. pp. 9-45 
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La estrategia competitiva esta determinada por cinco fuerzas competitivas que 

son: 
1) La entrada de nuevos competidores 

2) La amenaza de sustitutos 

3) El poder de negociación de los compradores 

4) El poder de negociación de los proveedores 

5) La rivalidad entre los competidores existentes. 

La sinergia que producen estas cinco fuerzas competitivas determinan la 

capacidad de las empresas en un determinado mercado o sector Industrial; pero 

la sinergia resultante entre las fuerzas competitivas varía de empresa a 

empresa, por lo que la estrategia competitiva en su efectividad también va a ser 

variable ya que todo esta determinado por las cinco fuerzas competitivas y por el 

grado en que logren una sinergia favorable para una empresa. 

Las cinco fuerzas van enfocadas principalmente a la utilidad al tratarse de 

empresas y no de Instituciones, ya que éstas Influyen en los precios, costos, y las 

Inversiones requeridas por las empresas, y por medio de estos elementos se 

establece una mayor y más rápida recuperación de las Inversiones lo que abre 

mayores posibilidades a las empresas para obtener utilidades. Se puede 

mencionar como ejemplo que el poder del comprador Influye en los precios que 

puede cargar la empresa como cuando hace la amenaza de una posible 

sustitución. El poder de los compradores también puede influir en el costo y en la 

Inversión debido a que los compradores adinerados demandan productos y/o 

servicios costosos. El poder de negociación de los proveedores determina el 

costo de materias primas y otros Insumos. La intensidad de la rivalidad Influye 

los precios así como los costos de competir en áreas como planta, desarrollo del 
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producto, publicidad y fuerza de ventas. La amenaza de entrada coloca un límite 

en los precios y conforma la inversión requerida para desanimar a nuevas 

empresas. 

3.3.1 LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS 

Las empresas, a través de sus estrategias, pueden influir en las cinco fuerzas ya 

que pueden cambiar el atractivo de un mercado para bien o para mal. Las cinco 

fuerzas competitivas permiten que una empresa vea a través de la complejidad y 

señale aquellos factores que son cn't:lcos para la competencia en ese sector 

industrial, así como para Identificar las Innovaciones estratégicas que mejorarían 

mayormente la utilidad de un mercado y la propia. 

Frecuentemente las empresas hacen elecciones estratégicas sin considerar las 

consecuencias a largo plazo para la estructura del un mercado, ya que sólo ven 

por su propio beneficio y no por el benéfico del mercado en general en un 

futuro, ven una ganancia en su posición competitiva si la estrategia tiene éxito, 

pero no prevén las consecuencias de la reacción competitiva. 

La capacidad de las empresas de conformar la estructura del sector industrial 

coloca una carga especial en las empresas líderes. Las acciones de las empresas 

líderes pueden tener Impacto desproporcionado en la estructura de un mercado 

debido a su tamaño e influencia sobre los compradores, proveedores y otros 

competidores. Un líder debe balancear su propia posición competitiva para 

buscar un equilibrio del mercado. 

Con frecuencia las empresas líderes estarán mucho mejor tomando acciones 

para mejorar o proteger la estructura de sus respectivos mercados que en 

buscar mayores ventajas competitivas para ellos mismos. 
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3.3.2 ESTRATEGIAS COMPE11TIVAS GENÉRICAS 

La estrategia competitiva es la posición relativa de la empresa dentro de un 

mercado. Aunque una empresa puede tener muchas fuerzas y debilidades en 

comparación con sus competidores, hay dos tipos básicos de ventajas 

competitivas que pueden tener: costos bajos o diferenciación. La 

importancia de cualquier fortaleza o debilidad que posee una empresa es en su 

esencia una función de su impacto sobre el costo relativo o la diferenciación. La 

ventaja en el costo y la diferenciación surgen porque una empresa lidia con las 

cinco fuerzas competitivas y hace una sinergia que le sea efectiva y que consiga 

mejores resultados que sus competidores. 

Lo dos tipos básicos de ventaja competitiva combinado con el panorama de 

actividades para las cuales una empresa trata de alcanzar, los lleva a tres 

estrategias genéricas para lograr el desempeño sobre et promedio en un 

mercado, estas estrategias son: liderazgo de costos, diferenciación y enfoque. 

La estrategia de enfoque tiene dos variantes, enfoque de costos y enfoque de 

diferenciación. 

Liderazgo de costos: Esta estrategia tiene por objetivo que una empresa 

tenga los costos menores en un mercado o bien en un sector industrial 

determinado. Las fuentes en las ventajas de los costos son variadas, pueden 

basarse en economías de escala, tecnología propia, acceso preferencial a 

materias primas y otros factores. Las empresas con costos bajos venden 

clásicamente un estándar, o un producto sencillo, es decir, sin que tenga 

adornos. 
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Cuando una empresa tiene costos bajos sus posibilidades de obtener utilidades 

se Incrementan, pero no solo por tener bajos costos quiere decir que una 

empresa siempre pueda obtener utilidades ya que no se puede Ignorar las bases 

de la diferenciación ya que si un producto no se perciba como comparable para 

los compradores, un líder en costos se podría ver obligado a descontar los 

precios muy por debajo de sus competidores para lograr ventas y esto pude 

nulificar los beneficios de su posición favorable en los costos. Cuando hay más 

de un líder de costo, la rivalidad existente entre los líderes es muy dura porque 

cada empresa quiere obtener más participación en el mercado y lo intenta 

mediante esta estrategia. 

Como ejemplo de este tipo de estrategia tenemos la que el Grupo KR Kola Real 

de Perú quien sacudió al sector de refrescos en México. Al poco tiempo de su 

llegada, la empresa obligó a las embotelladoras líderes, Coca-COia y PepsiCo, a 

reconocer su desafío. México tiene la tasa más alta de consumo de refrescos de 

cola per cápita en el mundo. 

Durante una desaceleración económica, los consumidores tienden a la 

adquisición de marcas de menor precio. Tal Inclinación presenta oportunidad 

para el concepto B/g Cola, que el corporativo está Impulsando de manera 

agresiva. El nombre del producto y su precio parecen apuntalar su éxito. Una 

botella de 2.6 litros, en la actualidad el contenedor de refresco más grande en el 

mercado mexicano, se vende a un promedio de $9 pesos, en contraste con $12 

pesos por una botella de 2.5 litros de Coca-Cola mientras que a la llegada de 

este competidor, el empaque más grande de Pepsi en México contenía sólo dos 

litros. 
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La participación de mercado de Big Cola aún es muy pequeña, pero las tácticas 

ganadoras podrían por lo menos convencer a los rivales más grandes de ofrecer 

contenedores de mayor volumen para frenar la intromisión en el negocio, según 

investigaciones de BBVA-Bancomer, Ko/a Real utiliza la misma estrategia de 

envase grande y bajo precio en su mercado local, Perú, así como en Venezuela 

y Ecuador. 9 

Diferenciación: Una estrategia de diferenciación, trata de que una empresa 

busca ser única en su sector Industrial o en un mercado basándose en algunas 

dimensiones que son ampliamente valoradas por los compradores, se selecciona 

uno o más atributos que muchos compradores en un sector industrial perciban 

como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades, y esa 

exclusividad es recompensada con un precio superior. La diferenciación puede 

basarse en el producto mismo, el sistema de entrega por medio del cual se 

vende, el enfoque de mercadotecnia y un amplio rango de muchos otros 

factores variables. Este tipo de estrategias esta determinado por un 

diferenciador; un diferenciador siempre busca las formas de diferenciar que 

lleven a un precio superior mayor que el costo de diferenciar; un diferenciador 

Intenta la paridad o proximidad en costo que una empresa tiene. Una estrategia 

de diferenciación requiere que una empresa elija atributos en los que se 

diferencie a sí misma, y que sean diferentes a los de sus competidores. Esta 

estrategia persigue la idea de que una empresa debe ser realmente única en 

algo o de ser percibida como única si quiere un precio superior. Puede haber 

más de una estrategia de diferenciación exitosa si existen varios atributos que 

sean ampliamente valorados por los compradores y que las empresas sepan 

utilizar para la efectividad de las estrategias de diferenciación. 

9 Revista Expansión. No. 864. México, 4 de abril de 2003. p.35 
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Por ejempk> en 1886 una farmacia en Atlanta expendió 3,000 vasos de agua 

carbonatada con jarabe en un año. Hoy Coca-Cola llena cerca de 1,000 milk>nes 

de porciones diarias. La clave del éxito no fue sólo mayor difusión de la bebida, 

sino de una disponibilidad sensual, práctica, cómoda, segura y a precio 

razonable. En 1915 Root Glass Company diseñó la curvilínea botella verde que 

es sinónimo universal del refresco, icono de la importancia que el consumidor 

atribuye al vak>r fantástico de k>s productos. Después de todo sók> se está 

adquiriendo un artículo que no necesariamente es bueno para la salud. 

"El vak>r agregado que vende Coca-Cola es compartir el sueño del estik> de vida 

norteamericano. Stfirbucks puede cobrar $4.5 dólares por una taza de café, 

porque no es sók> un producto genérico, es un viaje a la "do/ce vlffi italiana", 

explica Glan Luigi Buitoni, antiguo presidente de Ferrarl Norteamérica y autor 

del libro Selllng Dreams: How to Make any Product Irresistible. A principios de 

los 90, durante la recesión derivada de la Guerra del Golfo, el empresario subió 

80% las ventas de la empresa. Dice que la receta para que el consumidor 

comprara uno de los autos más caros del mundo en tiempos adversos consistió 

en vender un sueño de libertad.1º 

Enfoque: Esta estrategia es diferente de las otras dos ya que se basa en la 

elección de un panorama de competencia estrecho dentro de un mercado; se 

debe seleccionar un grupo o segmento de mercado y se ajusta la estrategia a la 

empresa. La estrategia de enfoque tiene dos variantes que son: el enfoque de 

costos y el enfoque de diferenciación. 

10 "La fabrica de los numos". Revista Expansión. No. 850. Mixico, 2 de octubre de 2002. p.107 
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El enfoque de costo busca que una empresa tenga una ventaja de costo en su 

segmento meta; mientras que en el enfoque de diferenciación una empresa 

busca la diferenciación en su segmento meta. Ambas variantes de la estrategia 

de enfoque parten de la diferencia entre los segmentos meta. Los segmentos 

meta deben tener compradores con necesidades inusitadas o también el sistema 

de producción y entrega que sirva mejor al segmento meta debe diferir de los 

otros segmentos del mercado. 

Un ejemplo es Banco Azteca, la institución financiera de Grupo Salinas, se abre 

al mercado con una Infraestructura disponible de 850 sucursales, una cartera 

superior a cuatro millones de clientes y una sólida presencia en 250 plazas del 

país. La intennedlaria promete productos financieros a la población de ingresos 

medios bajos, un sector desatendido por la banca tradicional. La recién nacida 

Azteca es la sexta entidad más grande del sistema bancario, en términos de 

sucursales. 

La estrategia del banco se apoyará en la oferta de servicios a través de un 

módulo en cada una de las tiendas del consorcio: Elektra, Sal/nas y Rocha y 

Bodegas de Remate. 

En un principio la Institución puso al alcance del público Instrumentos de 

ahorro; al Inicio del segundo semestre de 2003 introdujo créditos hipotecarios, 

préstamos para automóviles usados y tarjeta de débito. El nuevo organismo 

atiende un mercado objetivo de 16 millones de clientes, cuyos Ingresos 

familiares oscilan entre $2,500 y $40,000 pesos mensuales.11 

11 ·Azteca va tier1e btnc9". Revista Expansión. No. 853, México, 13 de noviembre de 
2002, p.18. 
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RJENTE DE LA VENTAJA COMPETITIVA 

r 
l. Liderazgo de 2. Diferenciación 

costos 

ALCANCE 

l 
COMPETITIVO 

3 A. Enfoque de 3 B. Enfoque de 

costos diferenciación 

Fuente: Michael Porter. Ventaja competitiva. Creación y sostenimiento de un desempeño 
superior. Mcmillian. EE.UU. , 1987 p.12 

3.3.3 LAS VENTAJAS COMPETlllVAS 12 

Michael Porter llevó a cabo una investigación para analizar el origen o causa de 

la competitividad de las naciones. Su objetivo final era desarrollar un marco 

conceptual que sirviera tanto para orientar a los empresarios y ejecutivos en la 

toma de decisiones, como para la formulación de políticas industriales 

orientadas a promover la competitividad de una nación. 

12 Instituto Mexicano de Ejecutivos de Finanzas. 'La CompetítMdad en la émDresa 
Mexicana.• México, 1995 httR:/ftlww.avante!.net/-rjaguadWyen!aj2.html 15 de mayo 
de2004. 
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Para enfocar su investigación, Porter postuló tres preguntas básicas: 

.:. lPor qué tienen éxito algunas naciones en industrias 

Internacionalmente competitivas? 

+ lQué Influencia tiene una nación sobre la competitividad de sus 

diferentes Industrias o segmentos Industriales? 

•!• lPor qué las empresas de diferentes naciones eligen estrategias 

partleula res? 

Para responder a estas interrogantes, Porter consideró cuatro premisas clave: 

•> El nivel de competencia y los factores que generan ventajas competitivas 

difieren ampliamente de Industria a industria (Inclusive entre los distintos 

segmentos industriales) . 

.:. Las empresas generan y conservan sus ventajas competitivas 

primordialmente a través de la Innovación. 

<• Las empresas que crean ventajas competitivas en una industria en 

partleular, son las que consistentemente mantienen un enfoque 

Innovador, oportuno y agresivo y explotan los beneficios que esto genera. 

•> Es típico de las empresas globales internacionalmente competitivas, 

realizar parte de sus actividades de la cadena de valor fuera de sus países 

de origen, capitalizando así los beneficios que derivan del hecho de 

disponer de una red lntemaclonal. 
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Tradicionalmente, la competitividad de un país se había explicado a través de la 

teoría clásica de ventajas competitivas, la cual pone el énfasis exclusivamente 

en la abundancia de recursos naturales y factores de producción. A fines de los 

ochenta esta teoría, que en rigor no es útil para explicar el desarrollo económico 

de ninguna economía industrializada, se reveló como empíricamente falsa y 

contradictoria. A pesar de que antes ya habían surgido elaboraciones teóricas 

alternativas que se hallan bien documentadas por la historia del análisis 

económico. La competencia en los mercados no es perfecta; tanto empresas 

como gobiernos pueden actuar estratégicamente afectando los flujos 

comerciales y, por tanto, el nivel de riqueza de una nación. En consecuencia, 

también pueden sufrir alteración las condiciones del mercado y la competitividad 

de las Industrias. 

Dos factores, uno de carácter práctico y otro intelectual, Introdujeron la 

búsqueda y aparición de nuevas teorías que trataban de explicar la 

competitividad y el comercio internacional. De una parte, la naturaleza 

esencialmente Imperfecta de la competencia en los mercados (predominio de 

ollgopollos, monopollos, ollgopsonlos y monopsonioS) y, de otra, lo inadecuado 

del paradigma de las ventajas comparativas. 

Ahora bien, lqué es realmente la competitividad y cómo se define? La principal 

meta económica de una nación es elevar en forma constante y creciente el nivel 

de vida de su población. Esto depende de la productividad con que se utilicen 

los elementos de producción o Insumos (mano de obra y capital), de tal manera 

que los recursos de una nación sean maximizados. Lo anterior lo realizan las 

Industrias o empresas de una nación, y se establece un lazo de unión entre la 

competitividad del país y la capacidad de sus industrias para competir 

exitosamente en mercados internacionales. 
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La única forma de mantener una ventaja competitiva a nivel Internacional es 

actualizando y revolucionando constantemente las condiciones técnicas de 

producción. Las empresas deben evitar actitudes conformistas y mejorar 

permanentemente su cadena de valor. Esta conducta Innovadora deberá 

enfocarse hacia los factores críticos de éxito; desarrollar tecnologías de proceso 

propias, diferenciación de productos, reputación de marca, relaciones y servicios 

a clientes. Naturalmente, esto requiere un incremento sistemático de la 

inversión de capital, tanto en instalaciones físicas, planta y equipo, como en 

investigación y desarrollo especializados y en mercadotecnia. 

La primera fuerza rectora de esta evolución es la innovación, ya que esto 

permite que las ventajas competitivas sean sostenibles en el largo plazo. A 

través de la innovación las empresas desarrollan nuevas bases para competir, o 

encuentran mejores formas para hacerlo quedando obsoletos los esquemas 

tradicionales. 

Sin embargo, como Porter señala: 

"la innovación requiere un ambiente de tensi6n, pres/Ón, necesidad y aún 

i1dversldiKJ. B temor a perder iJlgo es a menudo mis poderoso que liJ esperanza 

de gill1affo" . 

Al tratar de explicar y establecer por qué las empresas de algunas naciones 

tienden a la innovación constante y buscan siempre nuevas bases que generen 

ventajas competitivas, Porter Introdujo conceptos interesantes que ameritan un 

análisis más detallado. 
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Su teoría sugiere que los atributos de una nación moldean el entorno económico 

de tal forma que esto promueve o impide la creación de ventajas competitivas 

sostenibles en el largo plazo. El marco en el que se gestan las ventajas 

competitivas consta de cuatro atributos: Condiciones de los factores, 

Condiciones de la demanda, Empresas relacionadas horizontal y verticalmente y 

la Estructura y rivalidad de las Industrias. Todos estos atributos conforman un 

sistema, al cual Porter denominó "Diamante". Además dos variables auxiliares 

complementan el marco del análisis: el gobierno y los hechos fortuitos o 

causales. 

Las características del diamante determinan las industrias o los segmentos 

industriales en los que una nación tiene las mejores oportunidades para alcanzar 

el éxito internacional. Las ventajas, a lo largo del diamante, son necesarias para 

alcanzar y mantener dicho éxito. Sin embargo, disfrutar de condiciones 

favorables en cada atributo no es prerrequlsito para lograr ventajas competitivas 

en una industria. 

Condición de Factores 

El primer atributo del diamante lo constituye la condición de los factores que 

pueden separarse en generales ve/Sus especializados y en básicos versus 

avanzados. Los factores generales son comunes a todas las Industrias y por lo 

tanto no generan ventajas sostenibles, mientras que los factores especializados 

(infraestructura, Investigación y desarrollo, educación, habilidades, tecnología de 

punta), son específicos para cada industria o segmento. Dado el tiempo que 

lleva generarlos y su difícil acceso, estos factores oontrlbuyen significativamente 

a la creación de ventajas competitivas sostenibles. 
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El desarrollo de factores básicos no requiere gran esfuerzo. Por ello son de fácil 

acceso para los competidores. Los factores avanzados, en cambio, requieren 

niveles de Inversión elevados, recursos humanos sumamente calificados y una 

infraestructura moderna y eficiente. 

Para fomentar la creación de ventajas competitivas sostenibles- y, por tanto, 

para elevar la competitividad nacional-, los factores que se desarrollen deberán 

ser avanzados y especializados. 

Finalmente, Porter argumenta que muy pocos factores se heredan. Por lo menos 

aquellos que generan ventajas competitivas sostenibles no son factores que se 

puedan heredar. Así pues, los gobiernos y las industrias deben fomentar la 

innovación mediante la creación de factores avanzados y especializados. Esto es 

de particular importancia cuando se pretende superar desventajas competitivas 

en un contexto de integración con economías más desarrolladas, como en el 

caso de México. 

Condiciones de la demanda 

Otro atributo valioso es contar con demanda local sofisticada, ya que representa 

un poderoso incentivo para desarrollar una posición sólida Internacionalmente. 

Esto estimula a las empresas a introducir nuevos productos al mercado con 

mayor rapidez. Los compradores locales pueden ayudar a las empresas a 

obtener ventajas si sus necesidades anticipan o prefiguran las tendencias de 

mercados globales. 
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La demanda se compone de tres elementos significativos: 

../ Naturaleza de las necesidades de los clientes locales (nivel de 

sofisticación) 

../ Tamaño y patrón de crecimiento del mercado interno 

../ Mecanismos a través de los cuales las necesidades de los 

compradores locales están relacionadas con las empresas 

Internacionales. 

La Importancia de la demanda no se define por su tamaño, sino por su 

composición y características. La sofisticación de los productos y la oportunidad 

con que se Introduzcan al mercado dependerán de las características de la 

demanda Interna. Normalmente los mercados soflSticados permiten que las 

empresas Identifiquen rápidamente las necesidades de sus compradores, y 

éstos, a su vez, brindan retroalimentación oportuna sobre la calidad del 

producto. La cuestión del volumen y dimensión de la demanda puede suplirse 

con exportaciones. 

Empresas relacionadas y de apoyo. 

Este tercer atributo genera lo que Porter denomina dusters'3 de empresas 

competitivas Internacionalmente, que surgen por la relación entre diferentes 

13 Los dUStl!rS son concentraciones geográficas de empresas e instituciones interconectadas, 
que actúan en determinado campo. Agrupan a una amplia gama de industrias y otras 
entidades reladonadas que son lmportant25 para competir. Incluyen, por ejemplo, a 
proveedores de insumos críticos como componentes, maquinarias y servicios y a proveedores 
de Infraestructura especializada. Con frecuencia también se extienden aguas abajo hasta 
canales y dlent25; y lateralmente hasta fabricantes de productos complementarlos y empresas 
que operan en Industrias relacionadas por sus habilidades, tecnológicas o insumos comunes. 
Muchos dusters Incluyen organismos gubernamentales y otras Instituciones, universidades, 
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industrias. Las empresas nacionales se benefician cuando sus proveedores son 

competidores globales. La presencia de empresas horizontalmente relacionadas 

e internacionalmente competitivas representa una fuente lm¡x>rtante de 

ventajas competitivas, la relevancia de lo anterior es tanto mayor cuanto más 

Interdependencia técnica exista entre las empresas integrantes de un duster. 

Por ejemplo, el é.xlto internacional de una Industria puede ejercer efectos 

multiplicadores sobre la demanda de un producto complementario, ya que a 

menudo las industrias relacionadas comparten actividades dentro de la cadena 

de valor, o fabrican productos complementarios. 

Competencia o rivalidad interna. 

El último, y probablemente más importante de los cuatro atributos, se relaciona 

con la intensidad de la rivalidad Interna, la cual obliga a las industrias a competir 

en forma más agresiva, Innovadora y a adoptar una actitud "global". La mayor 

rivalidad, determina que las empresas tiendan a expandirse a otros mercados 

con mayor prontitud que en aquellos países donde estos patrones no existen. 

Hay un elemento adicional acerca de la rivalidad. La rivalidad Interna es mucho 

más fuerte que la pura competencia económica tradicional. La rivalidad 

internacional es a menudo la excusa para el proteccionismo o la Intervención 

gubernamental, mientras que con la rivalidad Interna no existen excusas. Las 

reglas del juego son las mismas para todos. 

agencias encargadas de fijar normas, centros de estudio, proveedores de capacitación y 
asociaciones de comercio que proveen entrenamiento, educación, lnfonnadón, Investigación y 
apoyo técnico. htb>:l/www.bapro.eom.ar/baocotccqes!:lo.htm • Fecha de búsqueda: 16 de 
mayo de 2004 
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Dos factores que hacen que la competencia se intensifique dentro de un país 

son la actitud de la gente y la estructura de capital. La conducta de la gente -

motivación para trabajar y desarrollar habilidades-, por ejemplo, puede influir la 

disposición o habilidad de la empresa para innovar y competir 

internacionalmente. Y las metas de la empresa a menudo reflejan las 

características de los mercados de capitales nacionales y las prácticas de 

remuneración metas individuales versus metas de conjunto, industrias 

emergentes versus industrias maduras. 

FIG. 3.1 ATRIBlJTOS Da DIAMANTE DE PORTER 

Q.USTERS 

FUENTE: ELABORACÓN PROPIA 

El Diamante 

FACTORES AVNaAOOS Y 
ESPECIAi.IZADOS 

COMPETENCIA 

DEMANDA 

Los atributos del Diamante se refuerzan a sí mismos y constituyen un sistema 

dinámico. El efecto de uno de los atributos a menudo depende de la situación 
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de los demás. El sistema es movido principalmente por dos elementos, la 

competencia interna y la concentración geográfica. La competencia Interna 

promueve la innovación constante en el resto de los atributos; la concentración 

o proximidad geográfica, magnifica o acelera la interacción de los cuatro 

diferentes atributos. Mientras más local sea la competencia, más Intensa será. Y 

entre más Intensa, mejor para el conjunto de la economía. 

8 diamante genera un entorno fértil para la creación de empresas competitivas 

y promueve la agrupación en duster de empresas globalmente competitivas. 

Adicionalmente, se genera un efecto en cascada hacia industrias relacionadas ya 

sea vertical u horizontalmente, con una tendencia a concentrarse 

geográficamente. Esto hace que el nivel de la competencia se incremente, se 

agilicen los flujos de Información y acelere la dinámica del sistema. Otros dos 

elementos afectan también la configuración del Diamante Nacional y el nivel de 

ventaja competitiva: la intervención del gobierno y los fenómenos fortuitos. 

Gobierno 

El grado de intervención del gobierno y sus políticas juegan un papel 

determinante en la competitividad de un país. Porter planea que 

tradicionalmente, tiente a concebirse al gobierno como un elemento esencial 

que proporciona ayuda a las empresas líderes y crea "campeones nacionales". 

Sin embargo, según su análisis, ello puede resultar en una erosión permanente 

de la competitividad. Otro punto de vista acepta la figura de libre mercado con 

una política de "/a/ssez fa/re". Pero esto no contempla la necesidad de crear 

estructuras e Instituciones sociales críticas, que no son económicamente viables, 

individualmente más no en conjunto, pero que fomentarían la Innovación que, 

de otra manera, no podrían ser creadas en un entorno competitivo. 
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En el argumento de Porter, el papel real del gobierno es el de servir como 

catalizador de la innovación y el cambio, cuestionar posiciones estáticas, forzar 

al sistema a mejorar constantemente e impulsar a las empresas a competir para 

acelerar el proceso de innovación. El gobierno deberá influir en los cuatro 

determinantes del diamante, crear un entorno fértil para el desarrollo de 

industrias nacionales competitivas a nivel Internacional 

El gobierno debe enfocar sus esfuerzos a la creación de factores especializados 

y avanzados. También puede Influir en las condiciones de la demanda, con la 

emisión de reglamentos más rígidos sobre productos, seguridad y medio 

ambiente, pues esto influirá en las necesidades de los consumidores. Asimismo, 

la forma en que el gobierno desempeñe el papel de comprador en la economía, 

puede estimular o aletargar a la Industria nacional. Finalmente, el gobierno debe 

limitar tajantemente cualquier tipo de cooperación directa entre competidores, 

promover tasas crecientes de inversión, especialmente en capacitación, 

innovación y activos fijos y rechazar tendencias monopólicas u oligopólicas, pues 

esto propicia mercados fértiles en los que medran empresas lneflclentes que, en 

ocasiones, se erigen como el principal obstáculo de la Innovación tecnológica 

El papel del gobierno ha sido mal Interpretado con cierta frecuencia, y la razón 

se encuentra en la falta de entendimiento de la siguiente premisa: 

"l.4s empresiJS pueden scbn!ponerse a cualquier desventaja en costos a través de 

Ja innovación, y ésta solamente se dará por medio de presiones del mercado y Ja 

competencM' 
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Sin embargo, cuando el gobierno suprime las presiones del mercado para una 

industria nacional, también elimina los incentivoS para innovar y mejorar. Por lo 

tanto, según Porter, en lugar de Intervenir deliberadamente en Industrias 

específlCéls con políticas proteccionistas, los gobiernos deberán enfocarse a 

moldear los atributos de la economía nacional de tal forma que, a partir de 

estrategias de política económica, se generan ventajas competitivas sostenibles. 

Lo anterior proporcionará un ambiente fértil para la gestación de Industrias 

competitivas internacionalmente. 

Fenómenos fortuitos 

Los hechos fortuitos no pueden ser controlados generalmente, pero 

proporcionan un fuerte estímulo para el cambio y la innovación. Crean los 

medios para que nuevas empresas ingresen a la Industria, o para que algunas 

naciones se conviertan en competidoras Internacionales. 

Los casos fortuitos acogen situaciones que permiten cambios en las posiciones 

competitivas; sin embargo, los atributos nacionales del diamante juegan un 

papel Importante respecto a la forma en que la nación los aprovecha. La 

invención y la actitud empresarial forman el núcleo de las ventajas competitivas 

nacionales y su formación inicial a menudo es un hecho fortuito. Aquí 

nuevamente los atributos de un país actúan determinadamente. Por lo tanto, lo 

que a primera vista parece un hecho fortuito, es el resultado de diferencias 

Importantes en atributos nacionales. 
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Etapas del desarrollo competitivo 

Mediante la aplicación de este marco conceptual, Porter Identificó cuatro etapas 

del desarrollo competitivo de las naciones, a saber: 

a) Los Factores (dotación) como impulsores de la Economfa: En 

esta etapa, las industrias obtienen sus ventajas principalmente de la 

disposición de factores básicos de la producción (mano de obra no 

calificada, recursos naturales, clima), o bien de la competencia vía 

precios y la venta de productos primarios o materias primas. Este tipo 

de economía proporciona una base pobre para un crecimiento sostenible 

de la productividad. Pocas naciones rebasan esta etapa. 

b) La inversión como impulsora de la Economia: La nación obtiene 

sus ventajas de la inversión agresiva en una escala eficiente, de 

instalaciones y en tecnología extranjera. El país compite en productos 

estandarizados y sensibles al precio. En esta etapa, las empresas ya han 

desarrollado la habilidad de adaptar y mejorar la tecnología extranjera y 

vender, así, sus propios productos en mercados externos. Estas 

naciones tienden a favorecer la inversión y el crecimiento económico a 

largo plazo, en lugar del gasto en consumo y la redistribución deJ 

Ingreso. 

e) La Innovación como Impulsora de la Economia: En esta etapa 

todos íos atributos del diamante interactúan y se apoyan mutuamente. 

En esto reside su mayor fortaleza. 
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Las empresas que forman la industria y las empresas colaterales, no 

solamente copian y mejoran otras tecnologías, sino que, 

fundamentalmente, también son a1paces de Innovar en productos y 

procesos y crear tecnologías y procesos propios. 

d) La Riqueza como impulsora de la tecnología: Esta es una etapa 

declinante. Su fuerza motriz es la conservación de la riqueza en favor del 

status quo. Los niveles de Inversión, la Innovación y el cambio 

tecnológico no constituyen prtorldades de la marcha de la economía. El 

rango de industrias en las que las ventajas competitivas son sostenibles, 

se estrecha significativamente. Las fusiones y adquisiciones florecen y 

proliferan. Las empresas extranjeras empiezan a disminuir su 

participación de mercado, y si esta tendencia no cesa, puede llevar a la 

economía al Inicio de ciclo. 

La Competitividad se genera Individualmente (a nivel mlcroeconómico, Industria 

o empresa), y no con base en agregados, o niveles macroeconómlcos, como 

generalmente se tiende a pensar. Por lo tanto, los esfuerzos en esta dirección 

deberán tomar como unidad a la Industria o empresa y no a la nación. La 

competencia se gana o se pierde en Industrias específicas. La competencia entre 

empresas lndlviduales, determina el estado que guarda la economía de una 

nación y su habilidad para progresar. 

Finalmente, el papel del gobierno es similar al de un entrenador: el gobierno 

puede aumentar o disminuir la ventaja competitiva, pero no puede competir él 

mismo con el comercio Internacional. Su papel es el de forzar a cada jugador 

(empresa) a obtener un mejor desempeño, estableciendo estándares elevados e 

Insistiendo en un nivel de competencia Igualmente alto, lo cual redundará en 

sinergias a lo largo de las cadenas productivas y de valor. 
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3.3.4 PLANEACÓN ESTRATÉGICA PARA MÉXICO 

En el modelo económico en el que vivimos podemos clasificar a las empresas 

por su nivel de desarrollo como industrializados, emergentes y pobres. Nuestro 

país est.a clasificado como una economía emergente que no ha encontrado la 

manera de entrar a un proceso acelerado de desarrollo sustentable de su 

economía y que se refleje en la calidad de vida de sus habitantes. Además, el 

exigente entorno económico del mercado mundial excluye de forma natural a 

los participantes menos competitivos al grado de eliminar por completo a sus 

empresas, y acentúan la brecha entre los pocos que poseen riqueza y aquellos 

que están en la pobreza. Los países de la tríada14 controlan el rumbo del 

mercado y el resto de los participantes siguen la pauta establecida. Tal pareciera 

que la competencia se desarrolla entre países o lnduso entre clvillzaclones, pero 

en realidad la competencia real y feroz se presenta entre empresas que se 

ubican en determinadas regiones. 

En este apartado analizaremos la situación actual en la que se encuentra nuestro 

país, auxiliándonos del modelo de reglones del Maestro Juan castalngts15 e 

Identificando una muestra de aquellas empresas mexicanas que han logrado no 

solo sobrevivir en el agresivo ambiente competitivo mundial, sino Incursionar con 

éxito en él, por medio de estrategias bien planificadas y colocándose al nivel de 

las grandes empresas mundiales. 

14 Como vimos ampliamente en el punto 1.4.1, la economía internacional actual esta 
conformado por una tríada de poder Integrada por Japón, La Unión Europea y EE.UU. 

15 Juan castaingts. QQ...a p.25 
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J. castaingts desarrolló un modelo que nos permite analizar la generación de las 

ventajas competitivas en el entorno latinoamericano. Con base a la investigación 

de M. Porter sobre el diamante nacional que ya hemos explicado, castaings nos 

muestra un estudio propio de las razones del atraso económico de nuestro país 

y regionallza el análisis de Porter creando lo que llama el "diamante reg/onaf y la 

competitividad en el espacio sociopolítlco del crecimiento para América Latina. 

castaingts hace una diferenciación inicial de su modelo con el de Porter ya que lo 

ubica en la esfera regional y no nacional porque el espacio clave de referencia no 

es la nación, sino la micro-reglón que se ve beneficiada por las relaciones 

internacionales actuales. Sin embargo, emplea los mismos cuatro elementos 

(factores disponibles, competencia, demanda interna y sectores de apoyo y 

conexos) del modelo del diamante nacional de Porter y que él llama el diamante 

regional 

Para que una región16 económica pueda ser considerada como diamante es 

necesario que presente los cuatro elementos que lo conforman, sobre todo en lo 

que cabe a las actividades de apoyo de la empresa (finanzas, planificación, 

capital humano, desarrollo de tecnologías etc.) y las actividades primarias 

(producción, compras, operaciones, mercadotecnia y ventas y el servicio post

venta). A los países que cuenten con los cuatro elementos del diamante les 

podemos atribuir el calificativo de poseedores del diamante nacional y contaran 

con empresas mundiales sólidas. El diamante real de Porter solamente se ha 

podido desarrollar en unos cuantos países del mundo. 

16 J. Castalngs define a la reglón como la Intersección de la presencia o ausencia de 
diamante más Estado y la cultura, es decir, una región se define por la mezcla de los 
factores básicos y especializados, la competencia, la demanda y los sectores de apoyo, el 
Estado con su facultad de gobierno intervendrá en menor o mayor grado para delimitar el 
crecimiento de una región y por último el entorno cultural también tiene un papel decisivo 
para establecer una región. 
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Existen países en los que, a pesar de que no cuentan con tal diamante, se 

pueden encontrar empresas que son altamente competitivas a nivel internacional 

porque no se necesitan todos los elementos del diamante en su región y la 

industria es muy compleja en sus relaciones múltiples. Por eso es posible 

encontrar una empresa que aunque se localice en una reglón que no se 

encuentra dotada de diamante ma~ puede establecer con otras regiones y otras 

empresas un conjunto de relaciones que contribuyan a otorgarle una situación 

de competitividad efectiva, situación a la cual podemos denominar como 

''diamante virtual"' 

Las regiones diamante no existen en los países atrasados, ni siquiera en los 

países emergentes. Para que se logre configurar una auténtica reglón diamante 

se requiere un largo periodo histórico, una importante acumulación de capital, la 

presencia de sistemas de educación, que lleguen a la mayoría de la población, y 

de investigación, un ambiente social apropiado que no se construye por decreto, 

etc. Sin embargo, este autor establece una denominación para tres diferentes 

regiones de los países que no cuentan con un diamante regional como tal, con 

base al grado de desarrollo que poseen llamándolas: regiones dlamantosas, 

reglones jade o reglones carb6n. 

* Reglones Dlamantosas: son aquellas regiones dentro de un país 

que contienen muchos elementos del diamante pero que son 

Insuficientes para lograrlo de forma verdadera. Se establecen en función 

de las nueva condiciones de crecimiento y que ellas mismas son causa 

de la conformación de un nuevo espacio. 
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* Regiones Jade: son aquellas que en muchos sentidos heredaron de 

las regiones que se formaron al amparo de la sustitución de las 

Importaciones, nos referimos al espacio de crecimiento que se formó 

entre los años cuarenta y sesenta y que se detuvo como un producto 

soclopolítlco de la reglón y que no ha vuelto a presentarse otro que 

propicie un crecimiento sostenido. En otras palabras nos referimos a un 

estancamiento del desarrollo. 

* Reglones Carbón: son las más amplias y numerosas y son aquellas 

que nunca pudieron Integrarse ni a la modernidad ni al crecimiento. 

México es un país que ha tenido un periodo de sustitución de Importaciones 

donde se configuraron ventajas que podemos denominar como Jade. 

Explicaremos brevemente cada uno de estos cuatro elementos que Integraron 

como reglón Jade a nuestro país con el enfoque que castalngts: factores 

disponibles, competencia entre las empresas, la formación de la demanda 

interna, sectores de apoyo y conexos. 

A) Factores disponibles: el petróleo mexicano Impulso durante algún 

tiempo la industrialización Interna y además se formó una mano de 

obra calificada para manejar la Importación de la tecnología. 

B) La competencia entre empresas: a pesar de que la Industrialización no 

se llevó a cabo en términos de competencia y rivalidad los ollgopollos 

internos permitieron la existencia y desarrollo de un conjunto de 

empresas. 
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C) La formación de la demanda interna: en la década de los cuarenta el 

incremento en los salarios junto con la reforma agraria hicieron de 

México una fuente de divisas al exportar y así se logró financiar el 

crecimiento y solidificó el mercado interno. 

D) Sectores de apoyo y conexos: la industrialización fue formando un 

conjunto de relaciones interindustriales y un conjunto de sectores de 

apoyo, además el Incremento de las vías de comunicación formó 

sectores conexos fundamentales. 

Las regiones en las que se formó un verdadero Jade fueron pocas, la ciudad de 

México concentró mayoritariamente, junto con Guadalajara, Puebla y Monterrey. 

Sin embargo el Jade se desarticuló debido a la competencia con las regiones de 

diamante de EE.UU., donde la competencia fue desproporciona! y sólo 

sobrevivieron algunas empresas. 

La nueva industrialización se caracteriza por ser un complemento de las 

regiones diamante y las empresas que sobreviven al sistema Jade e integran 

unas nuevas zonas que reiocalizan al sistema industrial. A dichas nuevas zonas 

les llamaremos regiones dlilmantosas. 
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3.4 REGIONES DIAMANTOSAS DE MÉXICO 

Para que una región pueda considerarse como d/amantosa debe poseer 

características tales como una inversión local y extranjera que establezca un 

sistema de industrialización que propicie el crecimiento, mano de obra calificada 

y una nueva forma de clase empresarial. Además, la investigación debe ser por 

lo menos hasta la etapa de diseño y las empresas deben tener un carácter 

oligopólico y generar fuerte competitividad. Debe existir una demanda Interna 

relativamente sólida y los sectores de apoyo deben estar configurándose y 

aunque las relaciones no sean principalmente con empresas locales si deben ser 

con empresas localizadas en el extranjero, aunque sea por medio de relaciones 

virtuales. 

Para que una región pueda constituirse como diamantosa, es Indispensable que 

exista una relación con reglones diamante como complemento de ellas. De esta 

forma, existirán dos clases de reglones d/amantosas, las de complemento puro y 

las de complemento de integración. 

Las reglones diamantosas de complemento puro son aquellas cuyas empresas se 

encuentran en el interior de la región diamantosa pero tienen pocas relaciones 

entre ellas misas, es decir, que no cuentan con economías de red. 

Las reglones d/amantosas de complemento de Integración son aquellas cuyas 

empresas contengan Interconexiones suficientes para formar economías de red 

con una reglón diamante. 

En México existen tres nuevas reglones que podemos llamar d/amantosas. Estas 

son Guadalajara, el corredor Querétaro- Aguascallentes y el corredor Saltillo

Monterrey. 
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3.4.1 QUERETAR017 

Querétaro es un país que se contiene características para ser parte de una 

reglón d/amantosa. Su infraestructura actual permite se centro de atención para 

las empresas mundiales y así activar el crecimiento al relacionarse con regiones 

diamante Algunas empresas que se encuentran en esta reglón d/amantosa que 

inyectan recursos a la reglón y ayudan al fortalecimiento de la Industria las 

podemos ver en la tabla 3.1 

TABLA 3.1 PRINCIPALES EMPRESAS ESTABLECIDAS EN QUERETARO 

ALIMENTOS Y BEBIDAS ELECTRICAY PAPEL E IMPRENTA 
ELECTRÓNICA 

KELLOGG'S MABE-GE PRINTPACK 

GERBER 
DAEWOO 
SAMSUNG TETRAPACK 

NESTLÉ SI EME NS JACKSTADT 

EFFEM 
CLARION 

SONE CONTAINER MEFCO 
ARANCIA CONSTRUILITA-PHILIPS 

COCACOLA 
BTICINO 

MARS-ELECTRONICS 
RJENTE: http:/J\w.w.gueretaro.gob.mx 7 de junio de 2004 

La región además presenta un buen desarrollo económico y es un escenario de 

atención para la inversión porque ofrece estabilidad económica. (TAB. 3.2) 

TABLA 3.2 INDICADORES fCONÓMI ERÉT. COSDEOUI 'ARO 

INDICADOR VALOR INDICADOR Vf>J..DR 

PIB ESTATAL 2003 MUS09583.7 PIB ESTATAL PROM. 2002-2003 3.1% 
INGRESO PERC.ÁPITA uso 6 '207 COMERCO EXTERIOR 2003 MUS08228.3 
TASA DE DESEMPLEO 3.2% IED1~2003 MUSO 536.5 
RJENTE: httD;l/www.QueretaCO.QQb.mx 7 de junio de 2004 

17 http;JfWww,guecetaro.qob,mx Fecha de búsqueda: 7 de junio de 2004 
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Además en educación la región cuenta con la Infraestructura para general la 

mano de obra calificada que se requiere. (TABLA 3.3) 

TABLA 3.3 INFRAESTRUCTURA EDUCATIVA 

ALUMNOS 

NIVEL CICLO ESCOLAR 
2003 

2002- INSTITUCIONES 

EDUCACION BASICA 392,404 3,183 

BACHILLERATO GENERAL Y 
TECNOLÓGICO 

42,379 129 

PROFESIONALES T~CNICOS 4,132 21 

EDUCACION SUPERIOR 34,372 28 

POSGRADOS 4,008 6 

CENTROS DE INVESTIGACION 1 212 37 
CENTROS DE CAPACITACION 21730 29 
ALUMNOS EN EDUCACIÓN BASICA. 473. 287 . 
MEDIA Y SUPERIOR 
httD:/fwww.gueretaro.gob.mx 7 de junio de 2004 

Como hemos analizado, Querétaro pertenece a una región que cuenta con 

varios de los recursos que forman la región diamantosas. Esto genera las 

condiciones para la inversión como lo demuestra los 17 parques industriales que 

operan en su territorio. 

3.4.2 JAUSC018 

La Industria en Jalisco se caracteriza por ser pequeña y mediana, como sucede 

en la mayor parte del país concentrándose ésta principalmente en la zona 

metropolitana de Guadalajara, algunas de las empresas más Importantes son: 

O/Izado Cilnadá, HílaSill Mexicana, Kodak de México, lfiboratorlos Písa, 

11 httQ:l/www.ialisco.gob.mx/nuestroedo{!nc!ex.html 12 de Junio de 2004. 
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Herram/enfiJs Urrea, Compañía Slderúrgk:i1 de Guadaléljara, Giba Gelgy 

Mexicana, Hu/era Euzkad¿ Honda, Almidones Mexicanos, Hewe/ett Packilrd de 

México, Látex OccidenfiJi Motora/a, Swecomex, Vidriera Guada/ajara, IBM de 

México, Nestlé, Hershey, Síemens, Mo/ex, Solectron, Jabli Flextronlcs, 

Techn/co/or, entre otras. 

Con el objetivo de fortalecer el desarrollo y el impulso de la Industria, se han 

Instalado complejos Industriales con el fin de consolidar la actividad Industrial y 

proteger el medio ambiente. 

En la entidad se ubican parques o complejos Industriales en la zona 

metropolitana de Guadalajara y el resto del Estado. Algunos ejemplos son: 

• Parque Alamo Industrial: (Tlaquepaque, Jalisco) con una 

superficie total de 250,000 m2. No cuenta con terreno disponible. 

• Parque Industria! Guadalajara: con una superficie total de 

620,000 m2, y con un 37% de terreno disponible. 

• Parque Industrial Belenes Norte: (Zapopan) con una superficie 

total de 232,732 m2, no cuenta con terreno disponible. 

• Zona Industrial Guadalajara: con una supelficie total de 

2'600,000 m2, y con un 2% de terreno disponible. En este espacio se 

concentra la gran mayoría de las Industrias jallscienses. 

• Corredor Industrial B 5alto: este complejo Industrial cuenta 

con una superficie de 100'000,000 m2, con una disponlbllldad del 

30%. 

• Asociación de Empresarios del Periférico Sur: ubicado en el sur 

de la zona metropolitana de Guadalajara, tiene una disponlbllldad 

aproximada del 40%. 
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• Parque Industrial Ferrán: ubicado en la zona norponiente de 

Guadalajara, con una superficie de 27,000 m2, acondicionado para 23 

naves industriales, con terreno disponibles desde los 1,000 m2. 

Con el fin de impulsar y apoyar a la industria, se desarrollaron estos complejos 

Industriales, existiendo además importantes proyectos que ofrecen todos los 

requerimientos necesarios para el buen funcionamiento de la Industria en el 

Estado 

3.4.3 ZONA FRONTERIZA DEL NORTE19 

La frontera entre los Estados Unidos y México es una de las regiones fronterizas 

de mayor dinamismo en el mundo. Dicha región se caracteriza por ser una 

región heterogénea, por su avanzado desarrollo económico comparado con otras 

regiones de México, por las problemáticas comunes en la ultima década y 

cuya población fronteriza cuenta aproximadamente 10 millones de habitantes 

(mas de 5 millones en el lado mexicano) distribuidos en más de una decena de 

ciudades gemelas localizadas en ambos lados de la frontera Internacional México

Estados Unidos. 

La vocación económica natural de la Frontera Norte es la Industria. Así lo 

determinan sus caracteristicas geográficas, sus recursos naturales, su enorme 

zona semldesértica cuya escasez de agua limita a algunas áreas, y en otras 

imposibilita, el desarrollo raciona! y ordenado de otras actividades productivas. 

19 Alejandro Diaz-Bautista. "Desarrolo económico ele 11 tontera norte de Mlxíco". 
httD:l/Www.eumed.net/curseconteco!at/ 1 de Junio de 2004 
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En cambio, su amplia frontera con los Estados Unidos, sus vías de 

comunicación, su riqueza minera y energética, su infraestructura educacional y 

su benigno clima laboral, son factores que han propiciado el crecimiento de la 

actividad fabril. 

El Impulso propiciado por la mundialización de la economía y la formalización del 

Tratado de Ubre Comercio de Norteamérica, afecta a las economías regionales y 

municipales lnterfronterizas. Por lo que se reconoce la vocación de la Frontera 

con el exterior. En casi la totalidad de las subregiones de la frontera 

entre los Estados Unidos y México, se observa un proceso de crecimiento y 

desarrollo económico. El Impulso de las economías fronterizas debido a la 

apertura comercial es aparente. Sin embargo, nadie puede decir con certeza cual 

es su potencial real y cual será el futuro de la Frontera Norte. 

La Frontera Norte de México es una mezcla de realidades económicas, sociales y 

culturales. La frontera norte está integrada por un conjunto de reglones a lo 

largo de más de 3,200 kilómetros colindante a los Estados Unidos. se deben de 

considerar los 81 municipios de México y los 25 condados de Estados Unidos que 

son colindantes, en tomo a la línea que divide a ambos países, sin embargo la 

mayoría de las cifras se encuentran agregadas a nivel estatal, por lo que se 

consideran a los estados colindantes con los Estados Unidos. 

Los 6 estados y 81 municipios fronterizos, por su diversidad, deben ser 

evaluados de diferente manera en términos de empleo, distribución del Ingreso, 

y de servicios públlcos. Para lograr un desarrollo económico sustentable se debe 

implantar una estrategia en la que cada zona de la frontera del país logre su 

pleno desarrollo y se vayan reduciendo las diferencias entre las diversas 

reglones. 
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Para reforzar la cohesión económica y social de la región fronteriza se debe de 

Identificar los sectores primordiales de cada estado y fomentar la cooperación 

transfrontertza e interregional y el desarrollo equilibrado de su territorio. Por 

consiguiente, la actuación en relación con las zonas fronterizas se sitúa en el 

centro de la Iniciativa de desarrollo económico sustentable. El capital humano de 

la reglón fronteriza es Importante para el desarrollo económico. La educación 

superior desempeña un papel clave en la conformación del desarrollo económico 

sustentable y del crecimiento económico de la frontera. Las escuelas de 

educación media superior así como las universidades capacitarán a los líderes a 

cargo de la gestión del futuro. 

La próxima generación de dirigentes de la frontera preciSará de las aptitudes 

necesarias que le permitan operar en dos sistemas, culturas e idiomas diferentes. 

Actualmente existe un movimiento que apunta hacia una mejor articulación de 

las universidades mexicanas y estadounidenses en la región fronteriza, pero se 

requieren de cambios mayores para atender las necesidades actuales y futuras 

de la reglón. Un plan de desarrollo fronterizo debe establecer como columna 

vertebral del desarrollo económico a la educación, por lo que se debe Impulsar 

una revolución educativa que permita elevar la competitividad del país en el 

entorno mundial, así como la capacidad de todos los mexicanos para tener 

acceso a mejores niveles de educación. 

Aún bajo este entorno, el desarrollo de esta reglón dÍilmantosa continúa. El 

próximamente Iniciarán las operaciones de la línea ferroviaria Texas Padfico, 

que unirá a Sinaloa con Estados Unidos, luego de que Grupo México, principal 

accionista de Ferrocarril Mexicano, rehabilitó la ruta con aproximadamente una 

inversión de 12 millones de dólares, Informó Hilarlo Gabilondo, vicepresidente 

de la compañía. La ruta Texas Pacífk:o enlazará al resto de EU y canadá con los 
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ferrocarriles Un/on Pacific y Burlington Northem Santa Fe, Kansas City 

Southerrm, y a México con Ferrocarril Mexk:ano (Ferromex). El empresario dijo 

que a fines del año se contemplan Inversiones adicionales por 5.5 millones de 

dólares y a fines del 2005 se estiman otros 17 millones de dólares adicionales, 

básicamente para el arreglo de las vías. Está ruta trasladará básicamente los 

productos elaborados de la Industria maquiladora, automotriz, productos 

perecederos y granos, que constituyen el 700k de la mercancía. Se hará a través 

de un trayecto más corto hacia el Pacífico conectados con el puerto de 

Topolobampo, en Slnaloa. Gabilondo, que también es director de Intennodal 

México, aseguró la empresa buscará incentivar las exportaciones nacionales a 

través de una reducción en tarifas20
• 

Siete empresas mexicanas figuran entre las 50 mayores empresas mundiales de 

países en desarrollo y en conjunto tienen el 10 por ciento de las Inversiones en el 

extranjero de este grupo, según el reporte 2003 de la Organización de las 

Naciones Unidas para el Comercio y Desarrollo (UNCTAD)21
• 

Cemex, América Móvi~ Panamco, GRUMA, Savia, Imsa y Bimba, son las 

corporaciones mexicanas más Importantes por su presencia e Inversiones en el 

extranjero. La posición número 3 en el listado corresponde a Cemex por el valor 

de sus activos y es la empresa con mayor Inversión en el extranjero. Su índice de 

intemaclonallzación fue de 70.4 por ciento y por este Indicador ocupó la posldón 

número nueve en el reporte. El índice refleja la proporción promedio de sus 

activos, ventas y personal ocupado que cada empresa tiene en el extranjero. 

20
httQ:tlMyw.cemexmexjco corn/contentlpub!jca/agregadosllndeuso71ubm=1&0Edgeoe 

ra!1 .html&ns0errqdra!derecha1 .htm!&8Ubmenu=subme!lu1 .htm!#notl4 Fecha: 16 de Junio 
04 

21 ·ven a 7 me>eicana8 entre firmas lideres". Reforma, 91612003, Mé>Cico 
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I 

Cemex destaca porque 77.6 por ciento de sus activos, 65 por ciento de sus 

ventas y 70.4 por ciento de su empleo total están en el exterior. La cementera 

mexicana está por debajo de Hutchlson Whanpoa de China y Slngtel de 

Singapur. De acuerdo con el Informe, Cemex tiene 12 mil 645 millones de 

dólares Invertidos en el extranjero, lo que representa el 7 por ciento de la 

Inversión extranjera de las 50 empresas del listado. 

Como podemos ver, a pesar de que las condiciones de nuestro país sólo generan 

reglones d/amantosas existen empresas mexicanas con el potencial suficiente 

para competir con las empresas mundiales y que han desarrollado estrategias 

que están permitiendo el crecimiento de la región. 

Como ejemplo de una empresa que logra desarrollarse en una región 

d/amantosa podemos hablar de GRUMA, S.A. de C.V. que ocupa la posición 39 

por el valor de sus activos, pero en el lugar 15 por su índice de 

lntemaclonalización, que asciende a 60.2 por ciento, en el listado de las 50 

mayores empresa mundiales de países en desarrollo: 

GRUPOGRUNP 

GRUMA, S.A. de C.V., la cual es el líder en la producción de tortillas y harina 

de maíz a nivel mundial. Actualmente GRUMA tiene operaciones en Estados 

Unidos, Europa, México, Centroamérica y Venezuela. 

22 http:ltwww.aruma.com/yEsp/Acerca/acerca esto.aso 16 de junio de 2004 
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La Compañía inició sus operaciones en México en 1949 con el objetivo básico 

de modernizar la Industria más antigua y tradicional del país: la producción de 

masa y tortilla, actividad de gran importancia económica y social en México. 

Gradas a un constante esfuerzo y dedicación a la lnvestigaci6n y desarrollo, 

GRUMA desalT'Olló tealOlogía propia que -le ha permitido mantener la 

vanguardia de sus procesos, tanto en costos de proclucdón como en calidad de 

productos. 

Su liderazgo tecnológico le ha permitido lograr una lntegrad6n vertical en la 

cadena maíz-harina-masa-tortilla, lo atal le representa ventajas competitivas 

importantes dlfíciles de igualar. 

Las ventajas competitivas de GRUHA permitieron que la empresa no sólo se 

desarrollara en México, sino permitieron que trascendiera con gran éxito a los 

mercados intemacionales. 

A principios de los años setenta, GRUHA incursionó en el mercado de Costa 

Rica. GRUMA CotporatJon lnldó sus operaciones en Estados Unidos en 19n. 

Inicialmente, GRUHA Corporallon desarrolló su presencia en los principales 

mercados de consumo de tortilla en Estados Unidos mediante la adqulsld6n de 

fábricas de tortilla que operaban bajo el método tradldonaf, y convtrtlendo los 

procesos de proclucdón al método moderno de har1na de maíz. GRUHA 

Corporallon también Integró verticalmente sus operaciones mediante: 

o Diseño y construcclcSn de maquinaria patentada para uso en sus 

operaciones en Estados Unidos. 

o La construcclcSn de plantas de harina de maíz en Estados Unidos 

o El establecimiento de operaciones de compra de maíz 

o B desarrollo de productos y marcas 

o La formación de una red extensa de distribución 
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La estrategia inicial de GRUMA Corporation fue enfocarse a las principales 

áreas de consumo de tortilla en Estados lJnidos, lo cual le permitlÓ aecer hasta 

convertirse en uno de los más Importantes productores de tortilla con marca. 

Actualmente se dlsbibuyen sus productos en más de 30,000 tiendas. 

Se espera que la poblaci6n hispana en Estados Unidos siga aedenclo a un 

ritmo cercano al 3.5% anualmente. Creemos que este crecimiento y el 

creciente consumo de platillos estilo mexicano por parte de la poblaci6n no 

hispana, han dado como resultado un inaemento en la demanda de tortillas y 

.productos similares. Además de vender nuestros productos a través de GRUHA 

Corporation, también participamos en la expansión de este mercado mediante 

la venta de harina de maíz, principalmente a ob'os fabricantes de tortillas y 

frituras. 

Mercados 

Mercado de Harina de Maíz: Basado en estudios internos, GRUMA Corporation 

estima que es uno de fos flderes en la participad6n del mercado 

estadounidense de la harina de maíz utilizada para la producción de tortillas, 

frituras y tostadas. Con base a estos estudios, calculamos que, salvo por Fr1to

Lay, la harina de maíz representa aproximadamente un 52% de la materia 

prima utilizada en la producdón de tortillas de harina, de frituras y de tostadas 

en Estados Unidos, siendo la masa húmeda tradicional el 48% restante. 8 

mercado de harina de maíz ha aeddo significattYarnente en los últimos años 

como resultado del aedmiento del consumo de tortilla de maíz y de frituras en 

el mercado norteamericano, así como la conversión de los productores de 

tortilla, del método de masa húmeda al método de harina de maíz. 
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Mercado de Tortilla: Los dos principales segmentos para los productos de 

tortiHa de GRUMA Corporation son el de detallistas y 'food service~ 8 mercado 

detallista comprende principalmente supermercados, tiendas pequeñas 

independientes, y tiendas de conveniencia, mientras que los dientes en 'food 

seM<:e' Incluyen es principales cadenas de restaurantes, k>s distribuidores de 

alimentos, las escuelas y los hospitales. Calculamos que la magnitud del 

mercado norteamericano de tortillas es de 1,900 millones de dólares a nivel 

manufactura, y que nuestra partidpaciÓl1 en dicho mercado conjunto es una de 

las más Importantes del país. Mientras que los mayores mercados de tortillas 

en Estados Unidos siguen estando en el Oeste y el Sudeste, en años recientes 

el mercado norteamericano de tortillas ha evolucionado para convertirse en 

uno de alcance nacional. 

Principales Productos: GRUMA Corporation produce y dlsbibuye dos marcas 

principales de tortillas y similares en Estados lJnldos: MISSION® y 

GUERRERO®, en diversas presentaciones. GRUMA Corporation también 

produce más de 20 variedades de harinas de maíz que se utilizan para producir 

difel ei ltes tipos de tortillas y ñtturas, bajo fa marca MASECA®. 

Operaciones: GRUMA Corporation produce harina de maíz en sus plantas 

ubicadas en Edlnburg, PlainYiew y Amarillo, Texas; Evansvffle, Indiana; 

Henderson, Kentucky; y Madera, California. 

La producclón de tortillas y otros productos se lleva a cabo en varias plantas 

locallzadas estratéglcament, principalmente en el Oeste y Sudoeste en 

Estados Unidos. Estas ubicaciones le dan a GRUMA Corporation una cobertura 

de amplia dlsbibución dentro de estas reglones. Adicionalmente GRUMA 

Cotporation construyó en 1999 su pant:a en Coventry, lnglatemt. Con fa 

consb'Ucdón de la planta en Covenby, GRUMA Corporation dio un paso 

importante para penetrar el mercado Europeo. 
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3.5 GLOCAUZACIÓN Y REGIONAUZACIÓN EN 

EL DISEÑO DE ESTRATEGIAS 

El desplazamiento de los intercambios comerciales internos por los externos, 

puede ser posible de asimilar a taf grado que et intercambio comercial interno 

no representa la única alternativa para el agente. La complejidad de las 

relaciones entre lo local y lo global es enfatizada por contribuciones a la teoría de 

la globalización, como por ejemplo, Robertson (1995) ha acuñado et término 

"glocalización" que se asocia a la globallzaclón de los fenómenos pero al mismo 

tiempo a la localización de relaciones económicas y políticas derivadas de los 

gobiernos nacionafes a los gobiernos tocares. 

La glocalización se asocia con la globalización y se discute si existe 

complementariedad o tensión. fn la era de la globalización, 1a separación de lo 

local, nacional, regional y mundial se toma compleja, mientras que los procesos 

económicos entre estos diferentes niveles son monitoreados por organismos 

internacionales. Para insertarse en los procesos de globalización, y además 

contrarrestar la fuerza de su influjo, es necesario que se diseñe e Implemente 

una política local Integral de desarrollo que sea lndusiva de las lógicas de los 

intereses del gobierno, mercado y sociedad locales. 

Las transformaciones económicas regionales y locales están determinadas por los 

cambios en las estructuras económicas mismas, en las políticas 

macroeconómicas nacionales y en los procesos de globalización. Las 

transformaciones económicas y políticas también implican transformaciones de 

los valores sociales, culturates y sobretodo de vak>res morales. 
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La intensificación de estos aspectos se debe a las nuevas dimensiones 

tecnológicas, organizativas, administrativas y tegates que sirven de interconexión. 

Así, las empresas glocalizadas tienen como estrategia la repllcaclón de productos 

en las diferentes regiones y generan una concentración geográfica de la división 

det trabajo entre 1as empresas. 

Un claro ejemplo de la forma de aplicar esta estrategia es la empresa ""7"13, la 

cual tiene a más 250 mttlones de hogares en 64 paises diferentes. En el último 

conteo, HTV Europe llegaba a más hogares que HTV USA y lo consigue 

ajustando su atractivo para las diferentes nacionalidades europeas, además 

difunde 400A> e otros idiomas que no son el inglés y aborda aspectos focales en 

sus programas. 

Con ese enfoque local varios de los adolescentes de algunos países europeos a 

donde llega . HTV Europe parecen tener más en común entre elfos que con sus 

padres. Lo que ha convertido a MTY en una institución Internacional de cultura 

popular es su mezcla de Vkteo Jockeys, noticias sobre la música, promociones, 

entrevistas, información sobre giras y conciertos y programas especiales como 

conciertos de rock. 

Para América Latina esta HTV Lillino; mientras que para Brasil esta HTV Brasit 

donde se presentan artistas brasileños y donde los presentadores habfan 

portugués y en HTV Lillino hablan español. 

Esto permite que las personas en Chile vean la música mexicana, a través de 

M7Y Liltino que llega a EE.W. México y Centro y Suda América. 

23 Philip K.otler. "Eundamtntos de Mtl'Cldotecnlt". 4 Edición. Prentlce HaR, México 1999. 
p. R16 
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Por ejemplo, Los fabulosos cadíl/acs un grupo argentino y que sólo era popular 

en Argentina y que fa exposición en MlV fomento las ventas de sus discos más 

allá de la marca de 400, 000. 

De la misma forma existe MTV Asía que llega a 30 países, donde tienen canales 

en idioma mandarin para países como Taiwán, Singapur y China; y canates en 

idioma Inglés para el sur de Asia y las Filipinas. En la India M7V convino con el 

DD2 Metro Channe/ (la tv nacional hindú) en transmitir dos horas y media 

videos musicales y contenido orientado a los auditorios hindúes. 

MTV envía programas estandarizados a muchas partes del mundo, como los 

8eiJvís and Butt-head. tos programas de noticias de MTV a menudo hablan de 

los mismos temas en todo el mundo. Algunos de sus anunciantes a nivel mundial 

y que se transmiten todos sus canales son: Leví Strauss, Trocter & Gamble, 

Johnson & Jonson, App/e computer, Nike, Reeboock, Pepsi etc. el resultado es 

que los anunciante del mundo se están empezando a ver iguales. Este es el lado 

"piense g/oblamenté'. 

El pensar globalmente ya actuar localmente plantea ciertos problemas para MTV, 

tates como que fas afiliadas deseen tener más programación tocat que atraiga 

más a sus televidentes y que muchos padres de familia personas mayores y 

políticos perciben en forma negativa la homogenización de la juventud, temen 

que 1os jó\renes pierdan sí identidad nacionat y valores culturates. 

137 



III. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN UN MERCADO MUNDIAL 

3.6 ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS Y MARCAS MUNDIALES 

Philip Kotler24 no habla de tres estrategias que permiten la adaptación del 

producto a un mercado extranjero: 

• Extensión directa del producto: es vender un producto en un 

mercado extranjero sin hacer ningún cambio, tomándolo tal cual y 

encontrando clientes para él. 

• Adaptación del producto: implica cambiar el producto para que 

satisfaga las condiciones, las necesidades o los deseos locales. 

• Invención del producto: consiste en la creación de algo nuevo 

para el mercado extranjero. Esta estrategia puede realizarse 

reintroduciendo forma anteriores del producto, que casualmente 

están bien adaptadas a las necesidades de un país determinado, o 

bien se puede crea un producto para satisfacción de una necesidad 

de otro país. 

3.6.1 DESARROLLO DE PRODUCTOS GLOBALES 

El desarrollo de productos es el eje del proceso del marketing global. es 

necesario crear nuevos productos y modificar los antiguos , para atender las 

necesidades nuevas o cambiantes de los consumidores a nivel regional o global. 

24 Philip Kctler. "Dtrecc16n de Mlrf<ttiaa. Eclcl6n Mito/o". Prentlce Han, México, 2000. p. 
379 
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Ante la mayor capacidad de la competencia de reaccione con rapidez al 

lanzamiento de nuevos productos, la planeación mundial al nivel de productos 

genera diversos beneficios tangible. Una compañía que adopta una orientación 

mundial tienen una mayor capacidad de desarrllar productos con elementos que 

son compatibles con el mercado mundial. Una compañía que deja el desarrollo 

de productos en manos de unidades independiente, tendrá muchas dificultades 

en la transferencia de experiencia y de tecnología. 

El proceso de desarrollo de productos comienza con la generación de ideas. Las 

ideas pueden surgir dentro de la compañía, del personal de investigación y 

desarrollo, del personal de ventas o cualquier otra persona. También podemos 

aprovechar las ideas de los intermediarios, los concesionarios y hasta la misma 

competencia con la mejora de sus productos. Los consumidores o usuarios 

finales. De estos últimos han tenido su origen el 7o % de los 30 productos de 

más ventas en la década de los 1990.25 Además hay que considerar las ideas 

que se generan por medio de intemet por medio de los chats de productos. 

También los agentes facilitadores, como la agencias de publicidad u 

organizaciones de investigación del mercado, son importantes instrumentos 

para recabar nuevas ideas alrededor del mundo. 

En este contexto la inversión en investigación y desarrollo adquiere una gran 

importancia. Las empresas mundiales cuentan con diversos laboratorios 

ubicados en la matriz o bien en las fillales, dependiendo del objetivo de la 

investigación. De esta manera, pueden centralizar la Información o bien generar 

líneas de investigación diversas y acordes a las características de la región en la 

que se encuentren. 

25 "Could Amedca Afforrl the Transistor Today?". Busslnes Week, 7 de marzo de 1994. p. 
80-84 
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Además no se debe dejar de lado la investigación de mercados previa a la 

introducción del producto en mercados extranjeros o a las modificaciones o 

innovaciones que se le haga es necesario conocer la opinión del consumidor 

para poder satisfacer de una mejor manera sus necesidades y gustos. 

3.6.2 INVESTIGAOÓN DE MERCADOS MUNDIAL 

La competencia entre las empresas por los mercados mundiales, las obliga 

planificar estrategias con el menor riesgo posible de equivocación, encaminadas 

al éxito por medio del posicionamiento y las ventas de sus productos. Ante tal 

panorama es indispensable contar con mayor información veraz y oportuna. 

Varios cientos de corporaciones mundiales llevan probablemente el 70% de los 

gastos de Investigación a nivel mundial, mediante trabajos encargados a nivel 

mundial, regional y corporativo. 26 

La investigación de mercados a nivel mundial requiere de una fuerte Inversión, 

debido a la necesidad de emplear un gran cantidad de recursos en diversos 

entornos culturales. Hay que destacar que la cultura es un factor esencial 

durante las Investigaciones ya que pueden generar barreras que impidan la 

obtención de información, por ejemplo en el diseño de una encuesta hay que 

considerar los usos y costumbres del la lengua, incluso hasta en los casos en 

que es el mismo Idioma pero diferente región, asegurando la comprensión de 

las preguntas para obtener las respuestas requeridas, la lengua puede causar 

muchos problemas también al traducir las respuestas de un idioma a otro, asf 

que hay que considerar también la forma de traducir la información. 

211 cart McDaniell. ·1nvestiatci6n de mercados contenrqorloea". Thompson, México 1999. 
p. 51 
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En estos casos es muy útil la ayuda de agencias localizadas en la región a 

investigar o las empresas filiales regionales, ya que las expresiones obtenidas 

(sobre tocio en las investigaciones cualitativas) pueden ser difíciles de 

interpretar de una lengua a otra. 

La búsqueda de información por medio de la investigación de mercados mundial 

ha propiciado la integración o fusión de las agencias locales para constituir 

agencias mundiales más competitivas y la vez las ha llevado a desarrollar una 

serie impresionante de estudios. Por ejemplo, TNS tiene un alcance global 

extenso, porque opera en de 70 países del mundo y cuenta con una plantilla 

de 9000 personas alrededor del mundo. Esto les permite proporcionar medida 

del mercado, análisis, visión y consultoría a muchas compañías nacionales y 

multinacionales. TNS ayuda a sus clientes a desarrollar que las estrategias 

comerciales eficaces y comunicaciones que les ayuden a reforzar su relación con 

sus clientes27
• 

TNS proporciona un rango extenso e incomparable de capacidades de la 

Investigación por un número ancho de sectores del mercado, mientras 

proporcionan Información del mercado exacta y análisis a sus clientes. 

LA PRUEBA DE CONCEPTO 

Al introducir nuevos productos en mercados extranjeros las compañías quieren 

tener la seguridad de que los consumidores acepten su producto, por tanto una 

estrategia muy común es realizar pruebas o un lanzamiento limitado de un 

producto. 

'Z1 http:J/WWN.tns-g!obal.comlcorporate 4 de junio de 2004 
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Dichas técnicas pueden realizarse en un pequeño mercado con características 

similares a la región, por ejemplo Brasil es un mercado de prueba que utiliza 

Prrx:ter & Gamble y Colgate antes de Introducir sus productos en el mercado 

latinoamericano, Uni/ever utiliza a Tailandia para probar sus productos en el 

mercado asiático, con base principalmente al parecido cultural que estas 

reglones tienen. Un estudio previo seguramente mostrará los atributos aceptados 

y sobre todo aquellos que requieren una tropicalización. Estas pruebas son 

realizadas considerando que suponer que mercados diferentes tengan las 

mismas prioridades y estilos de vida que el mercado original de producto es un 

error y el propósito es reducir el margen de rechazo que el mercado pueda 

tener. 

LANZAMIENTO DE PRODUCTOS GLOBALES 

Un lanzamiento de productos global Introduce el producto en los países de tres 

o más regiones en un tiempo corto. Para hacerlo una compañía debe tomar 

diversas medidas atendiendo como cuidado los requisitos de localización y 

traducción antes del lanzamiento, es necesario elaborar los mensajes indicados 

y transmitirlos de fonna efectiva. 

3.6.3 MARCAS MUNDIALES 

Las marcas tienen importancia porque modelan las decisiones de los 

consumidores, generando valor económico. Una maca es un factor clave en la 

toma de decisión de comprar tanto en situaciones de consumo como de empresa 

a empresa. 
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Las marcas también son un Importante beneficio para los consumidores, ya que 

simplifican las elecciones cotidianas y reducen el riego de complicadas decisiones 

de compra, proporcionan beneficios emocionales y ofrecen una sensación de 

comodidad. 

Aparte del alto precio que genera el conocimiento y lealtad otro benéflCO de un 

fuerte nombre de marca es la capacidad de sacar provecho del nombre de la 

marca en un nuevo mercado o en una nueva categoría de productos. En el 

mercado global, los consumidores conocen las macas, si bien los productos a 

veces no están disponibles. 

Las estrategias de marcas pueden ser en tres dimensione: global, regional y 

local: pueden resaltar un nombre corporativo, poder marcas de familia para una 

amplia gama de productos o variaciones de productos, o tener marcas 

individuales para producto de la línea. Con el crecimiento de las afianzas 

estratégicas, las marcas colectivas en que se combinan dos o más conocidas 

marcas en un ofrecimiento también son muy populares. 

Dentro de tas Intermediaciones comerciales han generado un aumento de los 

productos de las marcas privadas, en otras palabras los productos de la propia 

marca de los Intermediarios o "mafül de tlendil'. Con el aumento de la 

sensibilidad de precios y el descenso de la lealtad de marcas, los productos de 

marcas privadas han penetrado de manera significativa los mercados de muchos 

de países, aunque el nlvel de participación de las marcas privadas variará por 

país y por categoría de productos porque es un reflejo de la percepción de los 

consumidores, la fuerza de los intermediarioS y el comportamiento de las marcas 

líderes. 
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PARTIOPAOONES EN VALOR DE LAS MARCAS PRIVADAS POR CATEGORÍA 

% 

NO. CATEGORÍA ÁREA DE PROOUCCIÓN PARTICIPACION 

l COHiDAS U::>1AS PAAA SERViR REFRIGERADOS 51 

2 Pl\PEI. DE ALUMINIO PROOUCTOS DE PAPEL Y ENVASES '46 

3 LECHE REFR!GEP.AOOS +! 

.. VERDURAS CONGElADOS 40 

5 PAPAS FRITAS CONGElAOOS 37 

6 VERDURAS ENVASADAS COMIDA NO PERECEDERA 36 

7 PESCAOOS MARISOS CONGElADOS 36 

8 CAANES/AVfS/arRAS CARNES CONGElADOS 35 

9 ROLLOS Y ENVASES PlASTlCOS PROOUCTOS DE PAPEL Y ENVASES 35 

10 TOALLAS DE PAPEL PROOUCTOS DE Pl\PEI. Y ENVASES 32 

11 COMIDAS USTAS PARA SERVIR CONGElADOS 31 

12 BOLSAS OE BASURA PROOUCTOS DE PAPEL Y ENVASES 30 

13 PAPEL HIGIENICO PROOUCTOS DE PAPEL Y ENVASES 27 

l .. TOALLAS FACIALES PROOUCTOS DE PAPEL Y ENVASES 27 

15 QWO REFRIGERADOS 26 

16 ME'"..MElAOAS Y JAl.EAS SHEU:-srASE-fOOC 2S 

17 CAAHES/AVES/OTRAS CARNES REFRIGERADOS 23 

!@ ACE!T"..S COMEST!!!!.ES COMIDA NO PEP.ECEDE.D.A 21 

19 AAAOZ COMIDA NO PERECEDERA 20 

20 PASTAS ENVASADAS COMIDA NO PERECEDERA 20 

21 HELAOOS/YOGURT HElAOO CONGELADOS 19 

22 JlJGOSISEBIDAS TIPO JUGO BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 19 

23 DETCRGENTE/ LAVADO DE PLATOS CUIDADO DEL HOGAR 18 

24 MARGARINA/MANTEQUILLA REFRIGERADOS 18 

25 PIZZA CONGELADOS 17 

26 AUMENTO PARA GATOS AUMENTOS DE MASCOTAS 17 

27 PARCHES CURITAS SAUJO 17 

28 COMIDAS PARA PEROS ALIMENTOS DE MASCOTAS 16 

J!j l'ANALtS Ul:!:itUWIL.tS l'ANALtS l) 

30 ~ICOS REFRIGERADOS 15 

31 YOGU!rr REFRIGERADOS 14 

32 LECHE SA80IUZADA BEBIDAS NO ALCOHOIJCAS 14 

33 l<ETCl!LIP COMIDA NO PERECEDERA 13 

34 1GJA MINERAL BEBIDAS NO ALCOHOUCAS 13 

35 CAR: BEBIDAS NO ALCOHOUCAS 12 

36 MEOICAMEHTOS PARA RESfRIO SALUD 12 

37 VINO BEBIDAS NO ALCOHOUCAS 12 

38 SUAVIZANTe PARA ROM CUIDADO DEL HOGAR 12 

39 ~UQUIDAS COMIDA NO PERECEDERA 12 

40 ITt BEBIDAS NO ALCOHOUCAS 11 

FUENTE:r'/ ~""-~~.....;,,-~ lm::a -avi~inn ll9 :IJ!t ,,...,.,,. 811 BI M Informe .. . . 
Ejtocuuvu U.. Nulil,...,. U.. ACN~n Glubiol ~-- Juho 2003. p. 16 
httoJtwww.acnieJsen.com1Droduct$lreports/marcascrivadaa/ 5 de junio 2004. 
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LAS 100 MEJORES MARCAS MUNDIALES EN EL 2003 

VALORIZACJO DE MARCA 

No. MARCA EN MILLONES DE USD. PAÍS DE ORIGEN 

1 Coca-Cola 70,453 USA 

2 Miaosoft 65,174 USA 

3 IBM 51,767 USA 

4 GE 42,340 USA 

5 Intel 31,112 USA 

6 Nolda 29,440 Anland 

7 Dlsney 28,036 USA 

8 McDonald's 24,699 USA 

9 Martboro 22,183 USA 

10 Mercedes 21,371 Germany 

11 Toyota 20,784 Ja pan 

12 Hewlett-Packard 19,860 USA 

13 Crtibank 18,571 USA 

14 Ford 17,066 USA 

15 American Express 16,833 USA 

16 Glllette 15,978 USA 

17 asco 15,789 USA 

18 Honda 15,625 Japan 

19 BMW 15,106 Gennany 

20 Sony 13,153 Japan 

21 Nescafe 12,336 Switzer1and 

22 Budweiser 11,894 USA 

23 Pepsi u,n7 USA 

24 Oracle 11,263 USA 

25 Samsung Electronlcs 10,&<16 South Korea 

26 Morgan Stanley 10,691 USA 

27 Merrill Lynch 10,521 USA 

28 Pfizer 10,455 USA 

29 Oell 10,367 USA 

~ Merdc 9,407 USA 
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No. 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

37 

38 

39 

40 

41 

42 

43 

44 

45 

46 

47 

48 

49 

50 

51 

52 

53 

54 

55 

56 

57 

58 

59 

60 

61 

62 

MARCA 

JP Morgan 

Nintendo 

Nike 

Kodak 

SAP 

Gap 

HSBC 

Kellogg's 

Canon 

Helnz 

Goldman Sachs 

Vol ¡--Har1ey-Davidson 

too•~ 

¡:X 
Apple 

Pizza Hut 

Accenture 

Guccl 

Kleenex 

Wligley's 

Colgate 

Avon 

Sun Miaosystl!ms 

Philips 

Nest!e 

I= 

VALORIZACJÓ DE MARCA 

EN MIU.ONES DE USD. 

9,120 

8,190 

8,167 

7,826 

7,714 

7,688 

7,565 

7,438 

7,192 

7,097 

7,039 

6,938 

6,918 

6,n5 

6,708 

6,278 

5,600 

5,578 

5,576 

5,554 

5,312 

5,301 

5,100 

5,057 

5,057 

4,686 

4,631 

4,465 

4,464 

4,460 

4,315 

4,237 

PAÍS DE ORIGEN 

USA 

Japan 

u'SA 

USA 

Germany 

USA 

Britain 

USA 

Ja pan 

USA 

USA 

Germany 

Sweden 

USA 

France 

USA 

France 

USA 

USA 

USA 

USA 

Bermuda 

Italy 

USA 

USA 

USA 

USA 

USA 

Netllerlands 

SWitzerland 

France 

France 
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No . MARCA 

63 Kraft: 

64 AOL 

65 Yahoo! 

66 llme 

67 ad idas 

68 Rolex 

69 BP 

70 llffany & co. 

71 Duracefl 

72 Bacardi 

73 Hermes 

74 Amazon.com 

75 caterpillar 

76 Reuters 

n Levi's 

78 1~ 
79 'Panasonic 
80 Ericsson 

81 Motorola 

82 Hennessy 

83 Shell 

84 Boeing 

85 Smlmoff 

86 Johnson & Johnson 

87 Prada 

88 Moet: & Chandon 

89 Nissan 

90 Heineken 

91 Mobil 

92 Ni vea 

93 Starbucks 

94 Burger" King 

VALORIZACÓ DE MARCA 

E MILLONES DE USO N . 
4,171 

3,961 

3,895 

3,784 

3,679 

3,673 

3,582 

3,540 

3,438 

3,431 

3,416 

3,403 

3,363 

3,300 

3 298 

3,288 

3,257 

3,153 

3,103 

2,996 

2,983 

2,864 

2,806 

2,706 

2,535 

2,524 

2,495 

2,431 

2,407 

2,221 

2,136 

2,121 

PAÍS DE ORIGEN 

USA 

USA 

USA 

USA 

Germany 

Swltzer1and 

Britain 

USA 

UC:.A 

Bermuda 

France 

USA 

USA 

Britain 

USA 

USA 

Ja pan 

Sweden 

USA 

France 

Britaln/Nether1ands 

USA 

Britain 

USA 

Italy 

France 

Japan 

Netheriands 

USA 

Germany 

USA 

USA 
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VALORJZACJO DE MARCA 

No. MARCA EN MILJ.ONES DE USO. PAÍS DE ORIGEN 

95 Ralph Laureo Polo 2,048 

96 FedEx 2,032 

97 Barbie 1,873 

98 Wall Street Joumal 1,763 

99 Johnnie Walker 1,724 

100 Jaci< Daniels 1,612 

FUENTE: lnterbrand Corp., J.P. Morgan Chase & Co., Citigroup, Morgan Stanley 
htto:IM\Yw.datafuD.com/lnfotech/oif/ranking10Qmarcas.cloc 2 de junio de 2004. 

USA 

USA 

USA 

USA 

Brltain 

USA 

lCuánto poder tiene una marca? lPuede cruzar fronteras y océanos? Si una 

rnarca está identificada con un producto lPuede vender otras categorías de 

productos?. El estudio Global Mega Brand FranchiseS, de ACN!elserf8, permite 

analizar las claves del éxito de las principales marcas globales, pues refleja el 

comportamiento de las rnarcas de productos de consumo masivo que sirven para 

comercializar tres o más categorías de productos diferentes, y están disponibles 

al menos en 15 países. 

Las marcas de las cinco principales áreas de consumo masivo en 50 países de 

los cinco continentes, que en conjunto representan el 95% del Producto Interior 

Bruto mundial. El estudio analiza las categorías que se venden 

fundamentalmente en grandes superficies, tiendas de alimentación, droguerías y 

farmacias. 

28 htto:J/WwN,aco!e!seo.com/news/amedcanlmx/2002/2002020.hbn 4 de abril de 2004 
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Algunas marcas sirven para vender hasta 19 categorías de productos diferentes, 

como Nívea, que además está presente en todos los países estudiados. Otras, 

como Nestle, aparecen en 17 categorías de productos y también se ven en los 

mercados de los SO países estudiados. 

El estudio incluye un total de 62 Mega Marcas Globales, que pertenecen a 31 

fabricantes. Las compañías con más marcas en est.a lista son U11//ever y Procter 

& Gamb/e; y el área de productos donde más hay es Higiene y Belleza; mientras 

en otras como Salud o Cuidado de Mascotas apenas se dan. 

No se trata de establecer el éxito de las marcas, sino las diferentes estrategias y 

posibilidades que tienen de traspasar fronteras de países y categorías de 

productos. Pues también hay marcas de enorme éxito que sólo comercializan 

una única categoría de productos, como Coca Cola y muchas otras, y que por 

tanto no cumplen los requisitos para ser Incluidas en el estudio. 

Una investigación munclial29 

Según el estudio Global Mega Brand Franchlses, de ACNlelsen, se consideran 

Mega Marcas Globales las que están: 

• Disponibles en al menos lS de los SO países estudiados, que representan 

el 9S% del Total del Producto Interior Bruto mundial. 

• Son comercializadas con el mismo nombre al menos en tres categorías de 

productos, y en tres o más reglones geográficas. 

29 ldem 
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• Están presentes en categorías que se venden fundamentalmente en 

grandes superficies, tiendas de alimentación, droguerías, y farmacias. 

El estudio ha revisado 150 categorías de productos de cinco áreas principales: 

• Higiene y Belleza: Se han klentificado 32 marcas de 12 fabricantes. 

• Alimentación y Bebidas: Hay 23 marcas Globales. 

• Limpieza del Hogar: Se contabilizan 3 marcas. 

• Alimentos para Animales: 1 marca. 

• Salud: 1 marca. 

Con estos criterios, el estudio ha investigado y evaluado más de 200 marcas de 

más de 50 fabricantes mundiales, y ha identificado un total de 62 Mega Marcas 

Globales. 

Las Marcas más globales 

Ntvea y Nestle son tas Marcas de mayor presencia en diferentes categorías. Ntvea 

se encuenba en 19 categorías de Higiene y Belleza, y Nestle en 17 categorías de 

Alimentación y Bebidas. 

Por difusión geográfica, nueve Marcas están presentes en los so países 

estudiados: NÍYeil, l 'Oréat Revlon, Nestle, Dove, lipton, Pond's, Gillette y Ofi// 

8. 
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Los fabricantes con más Mega Marcas Globales son Uní/every Procter&Gamble, 

pues tienen seis marcas cada uno. En el caso de Unílever, son Dove, Knorr, 

Llpton, Lux, Pond's y Vase//ne. Las marcas de Procter & Gamb/e son Claíroi 

Cover Glrl, Ivory, Max Factor, O/ay y O/d Spíce. 

A continuación destaca Johnson & Johnson, con cinco Mega Marcas Globales: 

Clean & Cleilr, Johnson's, Neutrogena, Reach, Roe. Por su parte, L 'Oréal tiene 

cuatro Marcas en el estudio: L 'Oréal: Gamier, L 'Oréa6 Maybel//ne y Víchy 

Algunos fabricantes tienen varias Marcas establecidas en múltiples áreas, sin 

limitarse a un único segmento del mercado. U11ílever tierle cuatro marcas en 

Higiene y Belleza y dos en Alimentación y Bebidas. Co/gate-Palmollve tiene una 

marca en Limpieza del Hogar, otra en Higiene y Belleza y una tercera, Palmolive, 

con productos tanto en Limpieza del Hogar como en Higiene y Belleza. Por su 

parte, Nest/e tiene dos marcas en Alimentación y Bebidas, y una en Alimento 

para Animales. 

Las Mega Marcas Globales de Procter & Gamb/e's se concentran en el área de 

Higiene y Belleza, donde tiene 5 marcas, si bien cuenta con una sexta marca, 

Ivrxy, que está en Higiene y Belleza y Limpieza del Hogar. El fabricante Sara Lee 

tiene una marca en Higiene y Belleza y otra en Alimentación y Bebidas. 

Finalmente, la marca Gerber de Novartis está presente en tres áreas: Higiene y 

Belleza, Alimentación y Bebidas y Salud. (TABLA 3.3) 
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TABLA 3.3 MEGA MARCAS GLOBALES: CATEGORÍA HIGIENE Y BELl.fZA 

1 
EMPRESA MARCA NO. DE PAISES NO. DE 1 

PRESENTE CATEGORÍAS 

RJ:1FD c:rY'IDF Nrui:.11. 50 19 

L ' nDF.11.1 L'nDF.11.I 50 14 

A ·s 47 14 

t ·nci:.11.1 \/Tn.N 32 13 

Di:vl nN Di:vl nN 50 12 
- ·- A ·- l\ICI- -- .. 4A 1, 
--- - ft& Ml'V 'VE l!>AI M/'V 1UI:: 49 10 

c:.t1.1u.1r:r: c:.tl.fJl"L 27 10 
Ur:IUll'CI l=A 44 A 

Rl"Tt! <::!Y'lt!F l=l ll:l=t!Tl\I 19 8 
llUTIC\JC<> nnvi: 50 7 

1 ' l'IOF&I ,-&Dt>JTi:D 4ll .. 
.. A.. ·- ~ Dnr 30 7 

r.n l.ETTE r.n l.ETTE 50 5 
rni_GATI"-"ª' ..,... ~ N'll GATI= 49 5 

......... -~ 11 IY 49 5 
A nFAN A nFAN 4r; r; 

PROCTER A. t:.11.MAI F l"lll'IC:DT~ 41 5 

llNTl_VER V&c:FI TNF 39 5 
~~A r.AMRI F nlAY ')A 5 

t::TI l_ETT'E' nD&I B 50 4 

llNTl_EVER Pnllll'l'S 50 4 
l ' nDE:&I uavn.-. ¡ n.•.,. 4A 4 

r.:i .&.Yn ~ICI TNS: M.11. Y FJl.l'.'TTW 44 4 

t:I AYn SMITHICl TNF ª"' ...... .,. ... 42 4 

PROCTER A. GAMBLE rnVERGIRL 24 4 
11'.&.n 1.::Dnl:U: 1Q 4 

t:I AYn SMITHICL TNF ... 48 3 

PRrrn:D A. r.AMRI F nATDl"ll 41 3 . A. ·- ·-·--- . - Rl=Al':M 17 3 
l(An RTnDi! 26 3 

Gl..AXO SMITHKLINE Ox:f 23 3 
RJENTE. Global Mega Brand Franchises, de AOklwl Disponible en: 

httt!://www.acnielsen,com/news/american/mx!2QQ2/20Q20208.lltm 4 de abril de 2004. 
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TABLA 3.4 MEGA MARCAS GLOBALES: CATEGORÍA AUMENTOS 
1 

NO.DE. 1 
CATEGORIAS 

11 

5 

FUENTE. Global Mega Brand Franchlses, de AONe/SM Disponible en: 

httD:flwwN.acn!etsen.comtnews/american/mx/2002/20020208.htm 4 de abril de 2004. 

El posicionamiento 

El posicionamiento permite que los productos y las marcas ocupen un lugar 

distintivo en la mente del mercado meta. Ríes y Trout nos hablan de tres 

alternativa para enfrentar el posicionamiento: fortalecer la propia posición 

actual de la mente de consumidor, apropiarse de una posición desocupada o 

reposicionar a la competencia. 
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TABLA 3.4 MEGA MARCAS GLOBALES: CATEGORÍA ALIMENTOS 

EMPRESA MARCA INO~I CA~~' 

FUENTE. Global Mega Brand Franchlses, de ACNelsen Disponible en: 

ht!D:l/www.aaile!sen.com/news/ameócan/mx/2002/20020208.htm 4 de abril de 2004. 

El posicionamiento 

El posicionamiento permite que los productos y las marcas ocupen un lugar 

distintivo en la mente del mercado meta. Ríes y Trout nos hablan de tres 

alternativa para enfrentar el posicionamiento: fortalecer la propia posición 

actual de la mente de consumidor, apropiarse de una posición desocupada o 

reposicionar a la competencia. 
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3.6.4 ESTRATEGIAS DE PRECIOS 

Estrategia globales de precio 

La capacidad de las empresas mundiales para negociar sus precios de 

transferencia puede ser asombrosa. Hemos citado en varias ocasiones a Walk

Mart como ejemplo, pero vale la pena destacar la estrategia que maneja de 

compra por volumen a sus proveedores así como las estrictas reglas que les 

impone en cuanto a distribución de los productos que les compra, lo que le 

reduce costo en los Inventarlos y le general más utilidades. 

A un nivel Internacional, los objetivos de la fijación de precios en el mercado 

intemacionai pueden generar objetivos conflictivos, en especial cuando los 

factores de Importancia, como la cultura, los Impuestos o el poder adquisitivo, 

varían de manera drástica de un mercado a otro. 

Por otro lado, la fijación de precios en los mercados individuales en que opera 

una empresa30 se determina según: 1) los objetivos corporativos, 2) los costos, 

3) el comportamiento de los consumidores y las condiciones de mercado, 4) la 

estructura del mercado y 5) las limitaciones del entorno. Todos estos factores 

varían entre los países donde la empresa tiene presencia, las presiones Influyen 

en la polítlc:a de fijación de precios de modo que también varía. 

Las empresas mundiales tienen que establecer y ajustar sus objetivos, tanto 

financieros como los que están relacionados con la mercadotecnia, y es muy 

probable que la fijación de precios Influya en los planes estratégicos generales de 

toda una empresa. 

30 ,Michael Czinkola. ~. 90 
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Por ejemplo, Sam 's Club desarrolló una estrategia de venta por mayoreo, 

donde ofrece precios reducidos directamente al consumidor final y donde la 

compra por volumen compensa la reducción, el consumidor "traslada" el 

inventarlo de Sam 's Club a su casa literalemente. 

Con frecuencia la participación en el mercado desempeña un papel importante 

en las decisiones sobre la ftjación de precios; las empresas están dispuestas a 

sacrificar los ingresos Inmediatos a cambio de aumentar o conservar su 

participación en el mercado. 

Las decisiones sobre la ftjación de precios pueden variar según la situación de 

precios. Los elementos de la ftjación del precio de inicio, el ajuste del precio y la 

fijación del precio de la línea de producto, también son válidos en la ftjación de 

precios en situaciones fuera de un mercado nacional. 

Las empresas para vender su producto a un precio por debajo del precio de un 

Importante competidor, pueden hacer frecuentes cambios de precio, podría 

adoptar la estrategia de tener precios más bajos que los de sus competidores. 

Una compañía debe considerar los precios de los competidores y otros factores 

externos e internos, con el fin de encontrar el mejor precio de estos dos 

extremos. Bajo este orden de Ideas podemos examinar diferentes enfoques: con 

base al costo, con base al valor del comprador, y con base a la competencla31
• 

31 Phlllp Kotler. ~ p. 133 
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DmRMINACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN EL COSTO 

Este método añade un margen estándar adicional al costo del 

producto, o bien utilizando el punto de equilibrio. 

DmRMINACIÓN DE PRECIOS CON BASE AL VALOR 

Consiste en determinar un precio basándose en el valor percibido 

del producto ofreciendo la combinación apropiad de calidad y 

buen servicio a un precio junto 

DmRMINACIÓN DE PRECIOS CON BASE A LA COMPmNCIA 

Consiste en determinar el precio de acuerdo a la tarifa actual, es 

decir la empresa basa su precio en los precios del competidor y 

presta menos atención a sus propio costos o a su demanda., sin 

embargo una empresa no puede determinar su precio más 

debajo de cierto nivel, sin dañar su posición. 

Cuando la determinación de precios corresponde a un nuevo producto se pueden 

aplicar una estrategias de determinación de precios por capas del mercado, 

donde se fija Inicialmente un precio alto para obtener el máximo Ingreso. Por 

ejemplo cuando Intel Introdujo sus chips Pentium, asignó un precio alrededor de 

1000 dólares cada uno. Como resultado, los productores de computadoras 

determinaron el precio de sus primeras Pe Pentlum en 3500 dólares o más 

atrayendo como a clientes sólo a usuarios serlos de computadoras y a los 

compradores de negocio, sin embargo, después de la introducción, I11tel redujo 
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sus precios de Pentlum 30% al año, con lo que con e tiempo permitió que el 

precio de las Pe bajaran hasta la gama de precios tipica de los compradores 

domésticos. De esta manera Intel obtuvo una cantidad máxima de Ingresos de 

los diversos segmentos de mercado. 32 

Otra estrategia para determinar precios de nuevos productos es tomar como 

base la penetración en el mercado del producto. Determinar un precio bajo Inicial 

con el fin de penetrar rápidamente y a fondo en el mercado, es decir, de atraer 

lo más pronto posible a un gran número de compradores y de lograr una 

participación de mercado más grande. 

Las compañías que venden sus productos a nivel internacional deben decidir qué 

precios cobrar en los diferente países en donde operan. En algunos casos, una 

compañía puede determinar un precio uniforme a nivel mundial. 

Por ejemplo Boeing vende todos sus jets más o menos el mismo precio en todas 

partes del mundo. Sin embargo, la mayo parte de las compañías ajustan sus 

precios para que reflejen la condiciones del mercado local y las consideraciones 

del costo. campbell 's por su parte, ajustó su estrategia de precios con base a 

sus costo de distribución ya que la venta de su sopa en lata era diferente en 

EE.UU. que en Inglaterra, donde le solicitaban pedidos menores, con mayor 

frecuencia y con sabores surtidos en cada empaque, de esta forma se 

incrementaban los costos de facturación y control de Inventarlos y pedidos, lo 

que obligaron a cambell 's a cobrar un precio mucho más alto por sus sopas en 

el Reino Unldo.33 

32 David Kirkpatrick, en su articulo • lntel forza comonrdores coa Ja rlDlda níqracióa de /t 
480 alaPenfiurrf. Pe Week24de abril de 1994. EE.UU. p.1 

33 Philip R. Cateora. "Marketing lntemacional". Homewood, EE.UU. 1990. p.540 
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3.6.S ESTRATEGIAS DE PROMOCION34 

Para lograr una comunicación de marketing efectiva es necesario planear una 

campaña conforme a siete etapas que en general se sobreponen o se realizan 

de manera concurrente: 

• Determinar el publico meta: los mercadólogos globales 

enfrentan múltiples públicos más allá de los consumidores. Es 

necesario conocer las expectativas de esos públicos a fin de 

asegurar la efectividad de la toma de decisiones de la campaña. Hay 

otros tipos de públicos con los que es necesario comunicarse como 

los proveedores, intermediarios, gobiernos, comunidades locales, 

acreedores, organizaciones de los medios de comunicación, 

accionistas y empleados. Es importante determinar las similitud de 

del público meta multlmercado para lanzar campañas regionales o 

mundiales efectivas, con lo cual se disminuyen los costos. 

• Determinar los objetivos especificos: haya que establecer 

claramente los objetivos de la campaña en el ámbito global, regional 

y local entre la matriz y las locales en conjunto para tener una visión 

más acertada de la realidad. 

• Determinar el presupuesto 

34 Mlchael Czinkota. ~ p. 90 
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• Determinar la estrategia de los medios de comunicación: los 

factores que determina la elección de los instrumentos de medios 

son la disponibilidad de los medios de comunicación en un mercado 

dado considerando las normas regionales que restringen el uso de 

los medios o lo condicionan a ciertos límites, por ejemplo 

restricciones sobre las afirmaciones comparativas, en Alemania esta 

prohibido usa expresiones exageradas como "lo mejor". Igual 

sucede con las lnnuencias que dichas normas tienen sobre los 

productos por ejemplo la prohibición de publicidad de tabaco, 

además ciertos productos están sujetos reglas especiales, lo que se 

permite o no esta determinado por el gobierno de cada región. Y por 

supuesto no se debe olvida considerar llegar al público meta con el 

mínimo desperdicio. Y por último hay que saber utilizar los medios de 

comunicación global que son aquellos vehículos de comunicación que 

tienen público meta en al menos tres continentes. 

• Determinar el mensaje: para ejecutar una campaña de publicidad 

en múltiples mercados es necesario establecer un equilibrio entre la 

transmisión del mensaje y adaptación de las matrices locales. Es 

posible localizar las Ideas globales con diversas tácticas como seguir 

una orientación modular entre la estandarización y la adaptación , 

localizar los símbolos Internacionales y utilizar agencias de publicidad 

Internacionales. Como símbolos internacionales se pueden utilizar los 

artistas de música popular en tocio el mundo en los comerciales, 

campañas combinando artistas locales e Internacionales también 

funciona. 
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Los elementos del entorno que requieres de modificaciones o en 

algunos casos campañas únicas son la cultura, el nivel de desarrollo 

económico y los estilos de vida. De las variables culturales, el idioma 

es el elemento más obvio de adaptabilidad de la campaña de 

promoción. Por ejemplo, ron frecuencia los retos más fuertes de 

Idioma están con la traducción de los temas e promoción. El tema 

mundial de Cocil-co/a "Cant 'n BeiJt the feellng" es el equivalente de 

"me siento coca" en Japón, "sensación única" en Italia y "sensación 

de la vida" en Chile. En Alemania donde ninguna traducción 

funcionó el tema original quedó en inglés, una de forma de resolver 

este problema es tener poco texto o nada de texto y de utilizar ideas 

Innovadoras como la pantomima. La utilización de cualquier 

simbolismo naturalmente requiere pruebas para determinar cómo el 

mercado meta percibe los mensajes. 

• Determinar la orientación de la campaña: decidiendo si el si 

diseño y manejo de la campaña será interno o bien por medio de un 

servicio externo, como una agencia de publlcldad. El principal 

problema que se presenta en la utilización de las mega agencias 

publicitarias es el conflicto porque solo existe una oferta de unas 

cuantas agencias globales que ocasionan que las empresas 

competidoras trabajen con la misma agencia. 

• Determinar la efectividad de la campaña: Independientemente 

de las posibilidades de medir la efectividad de la publicidad, muchas 

compañías Intentan hacerlo, es muy complicado debido a los altos 

costos y a la subjetividad de las respuestas por la diversidad cultural 

que poseen. 
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OTROS ELEMENTOS DE PUBUODAD 

Existen otras herramientas que se pueden aplicar en el diseño de una campaña 

mundial: 

VENTAS PERSONALES 

Las ventas personales pueden tener diferente grado de Internacionalización 

según el giro de la empresa, por ejemplo el perSOnal de ventas Boeing lleva a 

cabo actividades de venta por todo el mundo desde las casas matrices. Por otro 

lado la mayoría de las ventas personales las lleva a cabo la subsidiaria con 

diverSOS niveles de participación de la casa matriz. En el caso en que las ventas 

personales constituyen el elemento prlnclpal de la actividad de publicidad 

corporativa y en que es posible Identificar los grupos de consumidores globales. 

Una de grandes problemas es el reclutamiento, pues para atraer nuevos 

empleados, las entidades establecidas, en general locales, tienen una ventaja 

debido a que conocen la región, sin embargo deben Invertir en las actividades de 

capacitación y sensibilización cultural de la organización para desarrollar las 

características necesarias del perfil de puesto en los empleados. 

PROMOCIÓN DE VENTA 

La promoción de venta dirigida a los intermediarios abarca actividades como 

ferias y exhibiciones comerciales, descuentos comerciales y publicidad 

cooperativa. Las herramientas de la promoción de venta están sujetos a diversas 

reglas de los países en que se aplican, como un nivel particular de incentivos que 

se permite en un mercado tal vez sea ilegal en otro. Tales reglas hacen que sea 

difícil lanzar promociones de venta globales. 
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MARKETING DE PATROCINIO 

El patrocinio trata las inversiones del mercadólogo en causas o eventos 

deportivos y culturales. El motor del patrocinio de tales eventos es el deseo de 

tener una relación con un evento mundial que tiene una Imagen positiva un 

alcance global y un probado posicionamiento de excelencia. El reto es que en un 

evento puede presentarse polémica lo que también puede perjudicar la Imagen 

de los patrocinadores. Además debido a los fuertes costos del patrocinio, los 

mercadólogos se preocupan por el markeUng de emboscada de los 

competidores. Durante los juegos olímpicos de 1996 en Atlanta algunos 

competidores obtenían una presencia mayor que los patrocinadores, por ejemplo 

Pespi levantó puestos fuera de los estadios y tapizó la ciudad con promoción. 

Ni/ce contrató cantidades sustanciales de tiempo en las emisoras de radio y lV. 

Fujl compró espectaculares en el camino del aeropuerto al centro. Ninguna de 

esas tres compañías contribuyó con el Comité Olímpico Internacional durante 

ese período.35 

3.6.6 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN 

Las compañías mundiales adoptan una perspectiva de todo el canal en lo que 

concienle al problema de distribuir sus productos a los consumidores finales. 

Phlllp Kotler36 nos habla de tres eslabones principales entre el vendedor y el 

comprador final: 

35 "OJvmpic Toroh 8ums seonsors Efnaers". Efnaclsl Times, 13 de diciembre de 1999. p. 6 

38 Phillp Kotler. ~- 18 
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• Organización de la casa matriz del vendedor: responsable de 

supervisar tcx:lo el proceso de distribución 

• Canales entre las naciones: mueven los prcx:luctos hasta las 

fronteras de las naciones extranjeras. 

• Canales dentro de las naciones: mueven los productos desde 

su punto de entrada del extranjero hasta los consumidores finales. 

Los canales de distribución de un país a oro varían considerablemente de una 

nación a otra por las diferencias entre el número y tipos de intermediarios o por 

el volumen y la naturaleza de la unidad detallista en el extranjero. Por ejemplo, 

en la India las personas compran a pequeños detallistas de forma diaria debido a 

la falta de un espacio para almacenar sus compras y su bajo pcx:ler adquisitivo, 

la presencia de un supermercado en ese lugar no tendría sentido, así que la 

distribución de prcx:luctos mundiales se complica por la abundancia de detallistas 

en la región. 

3.7 ETICA EMPRESARIAL GLOBAL 

En la actualidad vemos constantemente casos de corrupción en la administración 

pública o privada. Amartya Sen, Premio Nobel de Economía37 afirma que el 

mundo está haciendo todo lo posible por tratar este tema. lCuál es el origen de 

estos comportamientos no éticos en las empresas?. Por citar un ejemplo, la 

compañía norteamericana ENRON, construyó una gigantesca defraudación en 

complicidad con una de las mejores consultoras del mundo lQué tipo de 

37 www.degerencia.com/artlculos.DhD?artid=478 18 de mayo de 2004 
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personas manejaban esta empresa? Estaba comprobado que se trataba de un 

grupo de ejecutivos formados en las mejores escuelas de negocios y que 

percibían una de las mayores remuneraciones. Bien formados académicamente y 

bien pagados lPero qué tipo de formación humana recibieron? lCuál era su 

concepto de servicio y de liderazgo? lQué valores promovían en su vida perSOnai 

y laboral? 

A decir de Bernardo Kliksberg, Coordinador de la Iniciativa de Etlca y capital 

Social del Banco Interamericano de Desarrollo; el corrupto no sólo daña por lo 

que roba a la sociedad sino por el mensaje que transmite: todo para mí, no me 

importa los demás, no tengo problemas de conciencia, lo único importante es 

enriquecerse. 

En el ámbito de los gobiernos, Noruega ocupa el número uno en la tabla de 

Desarrollo Humano de la ONU. Es una sociedad que cultiva sus valores en todos 

los niveles del sistema educativo, y a través del ejemplo de los líderes. De esta 

forma cultiva ética y cosecha desarrollo38
• 

Sin embargo, habría que plantearse lCuándo se da la corrupción privada? Según 

Antonio Argandoña, profesor del /ESE Business Schoof, " ... se da cuando un 

directivo o empleado tiene un poder o influencia en el ejercicio de una función, 

tarea o responsabilidad dentro de una organización o empresa privada, lo que le 

confiere una discrecionalidad en su actuación que le permite actuar ( .•• ) con 

daño directo o Indirecto para la empresa y en beneficio propio o de otra persona, 

empresa o entidad" Es evidente que este concepto también se aplica para las 

empresas públicas. 

38 idem 
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Si nos percatamos en los ejemplos antes mencionados y opuestos, ya sea el caso 

de ENRON o Noruega; vemos que el eje fundamental de un comportamiento 

ético en los negocios y en el desarrollo es la educación. Si los ejecutivos de 

ENRON hubiesen tenido no sólo formación académica sino sólida formación 

humana; y si los países priorizaran la educación; los resultados para nuestra 

sociedad serían distintos. 

De acuerdo al concepto de corrupción privada, cuando una persona asume un 

cargo de alta responsabilidad debe ser consciente que sus actos tienen un mayor 

efecto que el que comete cualquier empleado. Estas consecuencias se perciben 

en el plano personal del ejecutivo, como en el económico de la empresa, y el 

plano moral de la sociedad. 

El directivo de la empresa debe tener una base sólida de valores y principios; así 

("()mo de una gran motivación trascendental. De aquí podemos concluir que 

quien dirige tiene la responsabilidad de educar y de potenciar las capacidades de 

quienes tiene a su cargo. Es tan importante dirigir como educar. En ambas 

labores debe haber un liderazgo connotado éticamente. 39 

Durante años, la ética y los negocios no formaron una buena mancuerna. 

Bastaba con preguntar a diversos empresarios sobre la ética para obtener 

respuestas tei'ildas de burlas y cinismo. Solían decir que Imperaba la ley de la 

selva; que sólo Intentaban sobrevivir ante una competencia desleal. Sugerir a 

los empresarios que adoptaran una serie de códigos predefinidos era tan 

absurdo como pedirles que ingresaran en un monasterio trapense. 

39 htto:/fwNt¡.degerenc!a com/articu!os.Dbp?artkl=478 12 de mayo de 2004 
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Frank Walter, presidente de Walker Information, /ne., compañía en Indianapolis 

dedicada ala investigación y asesoría que estudia la ética en los negocios, 

opina40: 

"Deo que es un movimiento similar al observado hace 20 años con 

respecto a la calidad. En el sistema de la Obre empresa, los dientes 

necesitan contar con herramientas que permitan diferenciar entre liJs 

distintas empresas. Durante años, al respecto dominante en esta 

diferenciación ha sido la calidad. Pero ahora, cuando todas las 

empresas pueden ofrecer calidad similar, los negocios necesitan 

i1doptar otras medidas en un plano más elevado'": 

En la medida en que los estándares se elevaron, la conciencia publica también 

se intensificó. Laura Pincus Harbnari, directora del instituto de administración y 

ética profesional de la universidad De Paul, en Chlcago, opina: 

''No es que necesariamente nos preocupemos más por liJ éticil, sino que, 

debido al alcance que han logrado actualmente las comunicaciones, 

Silbemos más acerca de liJs empresas. Graciils a Intemet, la gente recibe 

más Información; Cllil/qu/era puede averigUilr, en un Jnstante, liJs 

demandas por difamación o maltrato, Información que era difícil obtener en 

el {JiJSiJdo ". 

La conciencia se traduce en acción. Una encuesta realizada por Walker 

Informatióri en 1994, entre más de mil consumidores, mostró que 47 por ciento 

40 Gayle Sato Stodder Entrepreneur .Un negocio wtoso es aauel aue e/erce lf 
flSDOOsablldad socjai. Agosto 1998 
http;t/soyentr!preneur,com'paqlna.bts?tM17§&AdllS 
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de estos estaba más dispuesto a comprar productos de una "buena" fábrica si 

precios, calidad y servicios eran similares a otras mientras que setenta por 

ciento de los consumidores no comprarían a ningún precio productos de 

empresa que no mostrara responsabilidad social. "Al parecer, se obtiene cierto 

grado de reconocimiento por ser bueno, pero las críticas son fulminantes a los 

negocios que carecen de ética", observa Walker. 

Para el especialista de ética, Robert C. Solomon, profesor de filosofía y 

administración de la universidad de Texas, estos hilos fonnan la trama de una 

sola verdad: la ética es la base para obtener el éxito comercial. "Los 

administradores y los negocios éticos tienden a generar más confianza, a recibir 

mejores tratos y ser blanco de menos resentimiento, sufrir menos ineficacia, 

litigios e Interferencia del gobierno. La ética es un buen negocio", comenta 

Solomon. 

Optar por un camino ético es una cosa; averiguar como Incorporar la ética a su 

negocio es otra. Sin embargo, no es tarea dolorosa ni complicada. A 

continuación le presentamos algunas medidas como punto de partlda41
: 

Sefiale las prioridades 

Lo primero y quizá lo más fácil para definir los valores de la empresa es 

marcar un objetivo claro y medible lCuál es su prioridad principal? Wilson 

incluyo la siguiente frase en su declaración de objetivo: "Ante ponemos la 

41 fdem 
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responsabilidad social a las gananciaS' que si bien no es un plan 

especifico de acción dice mucho acerca de las decisiones de Wilson. Este 

aclara que cuando tiene que enfrentarse a un juicio difícil, recurre al 

objetivo elegido. Escribir los propósitos ayuda enorme mente a establecer 

las normas. 

Establecer politk:as y procedimientos empresariales como guia 

Volcar en el papel las directrices no sólo ayuda a tomar decisiones ahora, 

sino que sirve de guía para los empleados que contrate en el futuro 

Busque procedimientos que eviten los problemas que enfrenta 

todos los días. 

La confianza es clave en Salsman Lundgren Pub/le Re/ations, Inc, empresa 

de relacione publicas de Iris Salsman, con sede en Mlssourl. "Nos 

ponemos en la cuerda floja si la imagen de nuestros clientes no 

corresponde a lo que en realidad son pues afectan a nuestra reputación" 

Dice Salsman quien, con el fin de evitar esos riesgos entrevista con rigor a 

los clientes y realiza una ardua Investigación para asegurarse de que la 

historia que ofrece el posible cliente coincide con la realidad Lo anterior no 

. significa que rechace clientes connictlvos, es sólo que como ella advierte, 

no quiere que la tomen por sorpresa. 
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Solicite consejos 

No Intente reinventar el hilo negro. Pregunte a la asociación industrial de 

su ramo si cuenta oon un código de ética. Esta infonnación ayuda a 

establecer las políticas y procedimientos de su empresa o, al menos, 

destaca aspectos importantes que merecen ser considerados. Al 

enfrentarse con una disyuntiva, Wllson consulta a los directores de otras 

empresas. "En ocasiones cuando no se sabe lo que es mejor, ayuda 

preguntar a los colegas" dice Wilson. 

Evite la hipocresía a toda costa 

Supongamos que no experimentan satisfacción alguna al engañar al 

cliente alterar la contabilidad en su declaración de impuestos y, peor aún, 

no tiene Intenciones de cambiar su actitud. Pues entonces, habrá que 

asumirla. Pase lo que pase, no intente convencer a sus clientes y ala 

comunidad de que es un modelo de virtud. "La gente es más observadora 

de lo que parece. Es Indispensable apegarse a lineamientos éticos, no 

basta con las apariencias", afirma Wllson. 
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4. IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE 

MERCADOTECNIA MUNDIAL EN LA CULTURA 

4.1 CONCEPTO DE CULTURA Y SU 

IMPORTANOA EN EL ENTORNO GLOBAL 

Una sociedad tiene como tendencia natural desarrollarse hacia un estado de 

Interacción funcional donde todas sus partes encajan en una totalidad que opera 

continuamente con un proceso de regulación Integrado por dichas partes, como 

son los gobiernos, las familias, las escuelas, los negocios, etc. Todos los Individuos 

al Interrelacionarse entre sí, establecen una cultura que es todo un complejo que 

induye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres 

y cualesquiera otros hábitos y capacidades adquiridas por el hombre en cuanto 

miembro de la sociedad1 

El Maestro José Silvestre Méndez2 expresa la concepción de la cultura como "la 

expresión dinámica, en transformadón constante, de los elementos en Interacción 

que conforman dichos códigos y formas de vida, resultando de la reladón del 

hombre en sociedad". Según el autor, los elementos que se Interrelacionan entre 

sí Integrando la cultura, tales como los símbolos, los lenguajes, los valores, las 

normas, las costumbres, las tradiciones, la lengua y el conocimiento se ven en un 

proceso constante de evolución. La cultura es un sistema dinámico y cambiante 

que se transforma según las peculiaridades y variaciones del proceso socio

histórico concreto que le da a lugar originando subculturas y contraculturas según 

los integrantes de dicha sociedad. 3 

1 Edward Tylor: "La ciencja de ta cu«ura·. en Kahn, J.S. : El concepto de cuttura· textos 
fundamentales, Barcelona, Anagrama, 1975 p. 29 

2 José Silvestre Méndez. Soclo/oqfa cte tas ocgan;zac1ones. Mac GrawHil, México, 2001 .pag. 112 
3 ldem 
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Con el fin de analizar de forma práctica el concepto de cultura dentro del impacto 

que le produce la globallzaclón entenderemos que la cultura es la manera en que 

un grupo humano vive, piensa, siente, se organiza, celebra y comparte la vida.4 

Esta definición nos muestra dos dimensiones de la cultura (FIG. 4.1): una Invisible 

que agrupa aspecto como "vivir, pensar, sentir" e Integrar Ideas y valores (enfoque 

antropológico); y otra dimensión visible en la que se encuentran aspectos como 

organizarse, celebrar o compartir, y que concreta y retroallmenta a la primera, por 

medio de diversas experiencias de la persona: fiestas, ceremonias religiosas, 

películas, libros, actividades en asociaciones, trabajo, convivencia en pareja, 

convivencia social, relación con el poder (enfoque sodológlco)5 
• 

• 4.1 DIMENSIONES DE ANÁLISIS DE LA CULTURA 

LA CULTURA 

ENFOQUE ANTROPOLÓGICO ~ ENFOQUE SOCIOLÓGICO 

• Integra Conceptos Invisibles como 
vivir, pensar o sentir 

• Analiza ideas y valores 

• Ve la parte Interna del hombre tanto 
Individuar como social 

FUENTE: ELBORACIÓN PROPIA 

• Integra comportamientos visibles 
como celebrar, organizar o 
compartir 

• Analiza las experiencias de las 
personas en conjunto como fiestas, 
libros o convivencia 

• Ve la parte externa del hombre, su 
conducta social 

4 htto"//utal.org/ecooomja/globalizacioo.htm 6 de Abril de 2004 
5 Conferencia de Marcos Valdés WekOI. La vjqencia del conceDlo de la Aculturación: alcances y 
Umitaciones Mayo, 2002 ht!Q·ttwww.sant-cuaat,net/!aborda/438MED2.htm 

171 



IV. IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA MUt-.'OIAL EN LA CUL"TURA 

El grupo humano es el sujeto de la cultura, toda persona nace en un grupo 

humano en donde vive experiencias relativas a la supeivivencla, a la convivencia y 

al sentido (ámbitos tecnoeconómlco, sociopolítlco y cultural). Estas experiencias 

(dimensión visible de la cultura) son elaboradas internamente por la persona que 

construye así sus ideas y sus valores (dimensión Invisible de la cultura). Con las 

ideas y los valores, emprenderá acciones en el grupo humano en el que vive, 

convirtiéndose así en "constructor de cultura"6
• 

Todas aquellas experiencias que vive un Individuo, originadas en el grupo humano 

al que pertenecen, influyen en las Ideas y valores que posee. Por ejemplo, la 

globallzación económica fragmenta los Intereses de los trabajadores, disminuyendo 

así un valor importante como es la solidaridad. 

Uno de los aspa.i.Os más importantes de la globalización es el impacto que se 

produce en el seno de la cultura, ya que pone en contacto inevitablemente a una 

variedad enorme de formas de vida, de costumbres y de valores de una forma 

vertiginosa y produciendo fenómenos que modifican la cultura de una sociedad 

determinada rápidamente, acelerando el proceso de evolución cultural al grado 

que podemos hablar de una Imposición cultural e Incluso una revolución cultural 

en las sociedades. 

Debido a que el comportamiento del ser humano varía de un momento a otro no 

podemos establecer una definición absoluta de los fenómenos que causa la 

dinámica cultural como si quisiéramos encontrar una ley. Sin embargo, podemos 

citar algunos como Intentos por conceptuar estos eventos. 

8 idem 
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Un primer esbozo para explicar la progresiva riqueza cultural de los pueblos es el 

concepto de difusión de la cultura, que reúne los contactos culturales específicos 

que se presentan en la evolución de las diferentes comunidades. Dentro de este 

término podemos agrupar al resto de los fenúmenos sociales que se presentan 

cuando manifestaciones culturales diferentes se encuentran en un momento dado, 

(por ejemplo, la expansión de la música electrónica por medio de expresiones 

culturales propias como festivales Lovepared que se originó en Alemania y 

actualmente se ha extendido hasta nuestro país, entre otros) ya que la 

interrelación cultural de las sociedades siempre significará la extensión de los 

elementos de una cultura sobre otros individuos que no formen parte de la 

misma, presentándose dos fenómenos diferentes: la aculturación y la 

desculturación, como a continuación veremos. 

4.1 EL CONCEPTO DE LA ACULTURACIÓN 

La aculturación puede ser analizada desde el ámbito de la antropología, así como 

también desde la sociología. En ambas está vinculada a las situaciones de cambio 

cultural y a transformaciones estructurales inherente al desplazamiento soc1al7, es 

decir, el traspaso cultural en donde había un intercambio equilibrado o simétrico 

eran vistas como evolución o asimilación cultural. 

Los primeros estudios sobre aculturación se dan en el contexto anteriormente 

señalado; son elaborados con una visión parcial en relación con la diversidad 

étnica, como también de la existencia de culturas específicas, lo que bien podía 

generar y hacer viable un concepto unlversalista de la cultura y su alcance. 

7 Herbert Spencer, citado por Bias Hidalgo en "Omanizac/6n socia/. traáci6n y Acu/turac/6n en 
Soca/re. Una aldea AtacametJa". Tesis de Antropologla social, Universidad de Chile, Santiago 
1992. 
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Una propuesta de definición del concepto de aculturación dentro del marco de la 

difusión cultural proviene de Herskovtts8
, quien afirma que es la "transmisión 

cultural conseguida por medio de la transferencia de elementos o rasgos de una 

cultura a otra, cuyo proceso y dispositivos sólo estamos en situación de deducir, 

porque su manifestación ha ocurrido en un tiempo ahistórico·, de esta manera, la 

aculturación como concepto, es la transmisión cultural en evolución, lo cual impflca 

que sería un fenómeno histórico con pasado, presente, y futuro. 

La cultura puede ser analizada desde dos diferentes perspectivas: la individual y la 

sociedad. La antropología nos auxilia para analizar la cultura de un individuo; por 

su parte, ta sociología es ta encargada de estudiar al hombre en sociedad. De la 

misma manera el concepto de aculturación es analizado desde el punto de vista 

de la sociología o bien desde el punto de vista de la antropología. 

Bamett H.G9 habla del aspecto sociológico de aculturación como "un cambio 

cultural que se inicia por la conjunción de dos o más sistemas culturales 

autónomos". Esta definición sólo sería válida para grupos que se relacionan en 

niveles económicos, políticos y culturales independientes en un contexto de 

dimensiones culturales comparativamente equivalentes. Bajo este contexto 

entendemos la aculturación como un proceso de abandono de reglas de 

comportamiento social y cultural propias y a su vez y de modo simultáneo, la 

absorción de formas de comportamiento propias de ta otra cultura. 

8 MeMlle Herskovits, El hombre v sus obras. La ciencia di! la anlropottog!a cu/fura/. México, Ed. FCE 
1964.pag.247 

9 Homer O. Bamett et al. "Accu/turat;oa: An Exploratorv formulatlon" En American Anthropology, 
vol. 56, 1954, pág. 974. 
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Dentro de esta concepción el fenómeno de la aculturación puede además 

conceptuallzarse desde una perspectiva simétrica donde una de las culturas que 

entran en contacto modifica su comportamiento de modo voluntario y 

progresivamente va asumiendo comportamientos culturales externos asumiéndolos 

como propios, llegando así a la evolución cultural. Por ejemplo, la formación de la 

Unión Europea donde los países ceden parte de su cultura (como el uso de su 

moneda nacional por una moneda europea) de forma pactada para conformar una 

nueva cultura europea. 

Por otra parte y de modo contrario, también se ha conceptualizado el fenómeno de 

manera asimétrica donde se considera como una desviación social del sistema de 

relaciones sociales, por lo que se debe buscar su reestructuración (Ag. 4.2). Esta 

perSpectiva considera que existe una cultura en una posición de poder necesaria y 

suficiente que al entrar en contacto con otra impone sus reglas de comportamiento 

social y cultural, es decir, que en un contexto de asimetría cultural, suele suceder 

que en alguna de las culturas interrelacionadas, exista la intención implícita o 

explícita10 de auto imponerse, puesto que considera a la cultura subordinada como 

anómiea11• Desde esa perspectiva, el concepto de aculturación tiende a ser un 

1ºRodolfo Stavenhagen. ·Las Clases sociales en las scciedades agrarias" s. XXI 1971 

11 La anomia, et:imológicamen Significa •no normas•. B Olcdonario de la RAE define la anomia 
como: "Estado de aislamientX> del Individuo, o de desorganización de la sociedad, debido a 
ausencia, contracllcdón o Incongruencia de las normas sociales". Este concepto sociológico, que fue 
formulado por el teórico francés Émile Durkhelm, se define como la ausencia de normas en el 
individuo. Dicho término designa una Situación en la que existe un conflicto de normas que Impide 
a los actores sociales orientar con precisión su conducta. En su obra la división del trabajo social , 
el sociólogo sostuvo que la anomia es el mal que sufre una sociedad debido a la ausencia de reglas 
morales y jurídicas, ausencia que se debe a la Inestabilidad económica o al debilitamient.o de sus 
instituciones, y que involucra un bajo grado de illb!gl adól1. La existencia en muchas Situaciones 
sociales de diversos valores y normas morales obliga a los Individuos a tener que eletJir entre ellas; 
este hecho puede originar candud:as desviadas que a nivel colectivo pueden tradu:irse en 
Situaciones de desorganización social. El Estado Anómico es un estado que lejos de ser garante de 
la paz interna y de la seguridad pública, constituye por el contrario una fuente de .partia.ilar de 
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indicador de desestructuración social y cultural. u Por ejemplo, la ocupación de los 

EE.UU. en Asia media con el supuesto propósito de "liberar y democratizar" a la 

sociedad de Irak, es una imposición violenta y asimétrica ya que el pueblo de Irak 

no consintió dicha ocupación y no tiene la capacidad para defenderse de la 

Invasión. Por lo tanto, los intercambios culturales que se realizan son de manera 

desproporciona!, existiendo Incluso abuso y maltrato a la sociedad y aculturación 

asimétrica por consecuencia. 

ACULTIJRACIÓN 

SIMETRICA 1 ASIMÉTRICA 1 

Cuando el intercambio de las · Cuando el intercambio cultural se 1 
manifest.adones culturales se produce como producto de la 

1 
realizan de manera equitativa que fuerza, debido a ta desventaja de 
origina una fusión entre ambas una de las rulturas y la imposición 
culturas y conduce a la evolución de la otra. Puede ir acompañada 1 
rultural de violencia y sumisión y genera 

revolución o imposición rultural. 1 

Desde el enfoque 50Ciol6gico la acult1Jradón puede ser Simétrica o Asimétrica 
dependiendo de la forma en que se presente en dos distintas rulturas. Recordemos que 
el é'lfasis en el aspecto sociológico se debe a la manlfestad6n en el comportamlentO de 
las personas Que inteQran las SOdedades en las culturas en comento. 

RJENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

desorden y de inseguridad para los ciudadanos. Fuente: watdrnaoo Peter. El Estado Anómico. 
Oered1o. sequridadoúbliea v Vida cotjdlaoa eoAmértcaLatJna. Nueva Sociedad, caracas, 2003 

12 ldem 
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La aculturación debe considerar adecuadamente las velocidades de 

desplazamiento de los sistemas sociales. Este aspecto está relacionado con la 

capacidad que tiene todo conjunto humano para adaptarse a un entorno 

cambiante ya que cada grupo humano se adapta a ribnos que varían unos de otros 

y para que un conjunto cualquiera adquiera las características del otro, este 

debiera adquirir y eliminar características más rápido. Las velocidades de 

adaptación a entornos cambiante es una cuestión crucial en el análisis de ios 

contactos interculturales, puesto que todo conjunto humano se desplaza, en esta 

medida, lo Importante es conocer cual es la velocidad de desplazamiento de los 

conjuntos sociales involucrados en el contacto o por lo menos interesa mostrar que 

la velocidad del desplazamiento es una variable crucial para entender el 

fenómeno.13 

En otras palabras, la aculturación que resulte de la interrelación de dos conjuntos 

culb.Jralmente diferentes dependerá de dos factores principales: la velocidad de 

absorción de los conjuntos y la velocidad de desplazamiento de las culturas, es 

decir el tiempo que tarda en darse dicho intercambio entre los conjuntos. Por 

ejemplo, los intercambios culb.Jrales que se realicen en el centro de una ciudad 

urbana, como la moda en adolescentes, afectará en primera instancia a las 

oomuí1idaúes periíéric:d más rercaf1as y úespu~ a ias 4ue están más iejanas si 

basamos el Intercambio en la velocidad de desplazamiento. geográfico. 

Otro ejemplo es la aplicación de la vigencia de las ley-es. En · nuesi:ro j)áís cuando 

una nueva normativldad se aplica se considera la distancia geográfica para iniciar 

la aplicación de la misma. De esta manera una nueva ley será apflcada primero en 

cubrir la totalidad del territorio. 

13 
Aguirre Beltrán, Gonmlo. "Bpmceso de aculturacl6o". UNAM, 1957. pp. 194 

..... 
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días es un proceso aceleradíslmo debido a la gran capacidad de movilidad que 

tiene la comunicación entre las sociedades por los medios electrónicos y la 

culturas interrelacionadas que adquirirá las características de la otra! así como 

presuponer que además que una de ellas le trasmite a la otra sus propias 

de ellas es del todo impotente para generar o reproducir alguna de sus 

características en la otra, una cultura nunca permanece constante mientras la otra 
- - - -...ltet-- --- L. ! -- ·- -- - - _ __ __ ..,._ -- -- - - ·-- ----•-.! -- .-.. ..... .. --•-- ____ .... : .... -- -
::.t: lllUUllll..Cl1 1110::> UICll IV llUt: ::>UU::Ut: t:::> llUt: IV::> UJllllJICJU::> \..UILUIO!t:::> ::,Ulllt:UUU::> O 

contacto no se pierden sino que se transforman, integrando una nueva cultura con 

elementos similares pero diferente a las originales. 14 

Otros eniuques de l\cuituración 

Sit:.-1dü ki cuiiu1i:I uf1 i.t:1Hi:I ii:l1·1 i:lff1piÍilff1ef1i.t: tsiudii:ldü f1ü ts de ~ui:aiíi:11st: que 

existan diversos puntos de vista sobre el concepto de aculturación! por ejemplo el 

Doctor L.aborda Gi115 analiza el concepto de aculturación con el enfoque de la 

transculturaclón (Tabla. 4.2). Revisaremos brevemente para contar con un 

panorama más amplio de las dimensiones que puede tener la aculturación. 

14 Idem. Pag. 391 
15 Dr. Xavier Laborda Gil. Conferencia: "La aculturación de los medios". Departamento de 
ungUl8t1Ca. t-acultad de t-11010g1a. unlVel'Sldad de tsarcetona Novembfe de :ltXTl httD:l/WWW.88!'4-
cugat.net/labordal438MED2.htm 

..... 
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Asimiiación; Ld dWiiurdúJ11 t:s t:i µroctlSU lit: ~ruiUd lit: kl l;uiiurd lit: un µut:uiu 

al entrar en contacto con otro técnicamente más avanzado. Su sentido es el 

expolio cultural, es decir, el despojo violento de una cultura por otra. La 

desculturación y va de la mano con el concepto de asimetría. Se presenta cuando 

hay una imposición, por ejemplo, las conquistas coloniales. 

Préstamo: Es kl dµru.xit11dl;iú11 \;Uiiurdi lit: u11d :socit:údu humdlld d uird, µur 

contacto entre ellas. El concepto de préstamos cultural no es valorativo! como el 

anterior, sino descriptivo. Esto ocurre mucho con las modas donde un Individuo 

puede adaptar usos ü wstumbres de maiiera prüviskmal ü permaiieiite. Pvr 

ejemplo la inteQración de nuevas tecnoloQías en una sociedad de un país 

emergente. Otro ejemplo puede ser el uso de aretes en muchas partes del cuerpo 

-- · ·-- - • • lL •• •• - &.--..1!-t ---· -----·-•-a.!--t:ll Ulld \..UllUld UOUl\..IUllOI \..UlllV ICJ ICJUllQ, 

Transc;uituración: ProctlSU lit: l;d1t1uiu \;Uiiurdi wmu re:;uiiduu lit: iu::; wnidd.us 

intensos y directos entre dos o más sociedades inicialmente diferentes y 

autónomas. Este concepto considera la aculturación como un fenómeno 
-- - -•&.t ..l t •• ---!---· -..... --'---a.-• - ..I!~- --- _ , _ ... _ ·-- --a.- .. !- --- -- -t..I!----!---·-- --
lllUIUUllt:\..\..IUlldl "J llVllLVllldl1 O Ullt:lt:ll\..ICJ Ut: IV::> dlllt:llUIC::>1 UlllUllt:\..\..IUlldlt::> "/ 

verticales. Por ejemplo. La Asociación Mundial de Scouts comenzó como un 

movimiento europeo a principios de siglo XX que poco a poco fue integrando a 

mezclándose y los múltiples contactos han generado una organización mundial con 

elementos culturales de todo el mundo que sigue evolucionando de manera 

..... 
A.l:tl 
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La asimilación, el préstamo y la transculturaclón son tres diferentes formas de 

aculturación, en donde la cultura se muestra como un fenómeno dinámico que 

esta en cambio constante, sin embargo también podemos ver a la cultura como un 

fenómeno estático, donde nos se presentan cambios en los elementos culturales. 

Llamamos a esto enculturaclón y el ejemplo más claro es la transmisión de valores 

de padre a hijo. 

TABLA 4.1: SIGNIFICADOS DEL TÉRMINO ACULTURAOÓN. 16 

ACUL TURAOON 

Entorno Cultura Dinámica Cultura Estática 

Concepto Asimilación Préstamo Transculturación Enculturaclón 

El uso del 

Ejemplo Absorción por Blper o el Migraciones y Tradición de 

colonización teléfono mestizaje padres a hijos 

celular 

Fuente: Dr. Xavier Laborda Gil. Conferencia: 'La acutturac!ón de Jos medios·. Departamento de 

Lingüística. Facultad de Filología. Universidad de Barcelona Noviembre de 2002 

Podemos trazar una línea con la asimilación y la transculturaclón en sus extremos 

y el préstamo cultural en el centro, dejando fuera a la enculturaclón, (en la cual 

no profundizaremos ya que es un término que designa la transmisión de la cultura 

de una generación a otra y no hay que olvidar que el dinamismo social y el 

empuje de los medios convierten en la actualidad en una Ilusión la Idea de que un 

padre pueda transmitir a su descendencia las formas culturales que ha recibido 

del abuelo) y tendremos un esquema de cómo se presenta la aculturación con 

relación a su dinámica. 

16Ídem. 
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A partir del siglo XX la sociedad es un hábitat cultural que se caracteriza por una 

dinámica intensa de cambios. Según su condición y según la perspectiva del 

observador, estos cambios pueden ser de substitución o, por el contrario, de 

agregación de medios y de modificación de formas culturales. Los lndMduos de las 

sociedades modernas experimentan procesos constantes de aculturación. Hay 

cambios económicos, que afectan al trabajo, como la producción en cadena o la 

robotlzaclón. Otros son adaptativos al proceso social, cuando Irrumpen medios que 

Imprimen un giro Inaudito a la sociedad, como sucede con la Imprenta o la 

televisión. También se producen cambios en las relaciones personales, como 

sucedió con el servido postal o la telefonía celular en nuestros días. Finalmente, 

hay cambios totales o de etnlcidad, por las migraciones de gentes que llegan y 

adoptan la nueva cultura del país de acogida. 

Los factores de la aculturación son múltiples y relacionan cambios tecnológicos y 

mediáticos, de ocupación y relaclón Interpersonal, movilidad ecológica y social, 

aceptación de nuevas ideas y hábitos ya que las experiencias de sentido vividas 

por las personas en el ámbito cultural están mediatizada por instituciones como la 

familia, la escuela, el cine, la televlslón, los libros, el turismo, el grupo de tiempo 

libre, el grupo religioso y otras Instituciones relativas a la educación y a la 

utilización del tiempo libre. 

La Interconexión de la información y la facilidad del transporte que constituyen la 

base de la globallzación permiten que las personas reciban contactos culturales 

con tres características nuevas. En primer lugar, estos son mediados por la 

televisión o por Internet. En segundo lugar, la mayoría de estos contactos 

culturales globales son productos culturales: han sido elaborados por empresas 
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que esperar sacar beneficios de su venta. Y en tercer lugar, proceden de personas 

o culturas lejanas, o de una supuesta cultura global reforzada en los últimos años. 

Estas tres novedades pueden tener consecuencias Inesperadas en las personas, 

pero muy especialmente en los niños y jévenes que se hallan en proceso de 

construcción de los sistemas de ideas y valores que habrán de guiarles en la vida 

adulta. 

4.1.2 EL CONCEPTO DE DESCUL TU RACIÓN 

Con desculturación nos referimos a la pérdida que tiene una cultura de sus 

elementos simbólicos y a la perdida de solidaridad entre las formas de vida, que 

se vuelven más individuales y dan ple a una pérdida de la interacción cultural17
• 

El proceso de desculturaclón se debe a varios factores como la desvalorización de 

la cultura propia motivada por el contacto con otra u otras culturas, es decir, que 

se presente un proceso de aculturación de forma extrema que conduciría a un 

estado de desculturación. También la masificación de la sociedad actual en la que 

las acciones son anónimas y otros patrones de relación son estandarizados, como 

la manera de comer, de dirigir un saludo o de celebrar ocasiones especiales. La 

falta de registro de los valores fundamentales y tradiciones culturales podrían ser 

otro de los elementos que diluyen a la cultura, esto es que la falta de 

conocimientos genera pérdida de la cultura.18 

17 Edward Tylor . ...Qs2...Qt. p. 170 
18 Ídem. p. 2 
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En México la pérdida o deterioro de los elementos simbólicos se podrá ejemplificar 

con el caso de la transformación que ha sufrido el día de muertos en Janitzio, 

México. Tradicionalmente la ceremonia, celebrada el dos de noviembre de cada 

año tenía como esencia recordar a los famillares difuntos con un rito celebrado en 

el panteón a la media noche, en donde el rezo, las ofrendas y las flores 

reproducían un ambiente de duelo y recogimiento. El interés turístico, instigado 

por las Investigaciones antropológicas y sociales que difundieron lo que ahí 

ocurría, ha convertido esta ceremonia, en buena medida, en un espectáculo 

secular en el que algunas personas inclusive cobran por dejar tomar fotos a las 

tumbas de sus famillares difuntos, deteriorando la simbología e importancia y 

significado que tenía antiguamente. 

Pero una de las fuentes más grandes de desculturación se está produciendo por el 

deterioro de las culturas latinoamericanas en general, en donde la penetración de 

modelos de vida extremos, especialmente estadounidenses, ha generado el 

abandono de elementos autóctonos en aras de una modernidad impactante. 

Especialmente los segmento de Ingresos medios latinoamericanos tratan de 

reproducir modelos de consumo, de diversión artística, de moda, etc. ; en síntesis, 

formas de vida y estructuras de valores ajenos a su cultura, como el consumo de 

comida rápida o influencias de moda en ropa y accesorios. 

Evidentemente, este proceso está potendallzado por el apoyo de que las 

empresas mundiales encuentran en los medios masivos de comunicación para 

transmitir mensajes, los cuales, además de responder a Intereses de carácter 

económico, también buscan Introducir patrones de vida uniformes. Por ejemplo. 

Fox ha desculturlzado nuestra historia con el águila mocha y dejando de festejar 

otros días simbólicos. 
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TABLA 4.2 DIFERENOAS ENTRE LA ACUL lURAOÓN Y LA DESCUL lURAOÓN 

ACULTURAOON DESCULTURAOON 

• Transfiere elementos simbólioos de • Es la pérdida de elementos 
una cultura a otra simbólicos de una cultura 

• Se inicia por la conjugación de dos o • Se puede iniciar por la 
más sistemas culturales autónomos desvalorización de la cultura propia o 

• Necesita el "choque" de por lo como una consecuencia de la 
menos dos culturas aculturación 

• Va enfocada a la adopción cultural • Va enfocado a la desaparición de 
de una cultura a otra una cultura o sustitución de la misma 

Fuente: Elaboración propia 

4.2 EL CONSUMIDOR EN UNA CULTURA GLOBAL 

Las grandes empresas han descubierto que pueden incrementa sus ventas si 

consiguen motivar de alguna forma al consumidor. Para lograr lo anterior es muy 

común buscar que el consumidor encuentre en sus productos la satisfacción de 

alguna necesidad o un deseo aspiracional, así que las empresas mundiales 

Intentan recrear situaciones alrededor de los productos o servidos que permitan 

que el consumidor se identifique con ellos, basándose en que el acto de consumo 

se está convirtiendo también en un acto que da sentido al individuo inmerso en la 

crisis de ideales, propia de la globalización19
• 

19 Josep F. Hariai Setrano, Investigador de la Universidad de los Trabajadores de América Latina 
denomina '"lnputs" a todas aquellas experiencias que vive la persona, procedentes del grupo 
humano en el ·que se ilserta. Fuente: htto:/lutal.oroteconom!a/globaHzadoo.htm 30 de abril de 
2004 
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Para poder entender las consecuencias que tienen los intercambios culturares entre 

individuos de diferentes sociedades llamaremos lnput:S-ª a todas las experiencias 

culturales que se presentan en dichos Intercambios entre culturas, considerando la 

importancia que tienen los ínputs culturales globales al ser productos culturales, 

que tienen como objetivo la obtención de beneficios por parte de las empresas. 

Las empresas, en su afán por vender en un contexto de competencia global, 

utilizan estrategias de mercadotecnia variadas, tales como el desarrollo de ventajas 

competitivas, la búsqueda de los mejores canales de distribución para hacer llegar 

sus productos a sus consumidores, el diseño de campañas de publicidad y acciones 

de promoción que acerquen sus productos al mercado, etc. 21 que con mucha 

frecuencia en ciertos segmentos del mercado se dirigen, más que a Informar de las 

características de los productos, a seducir al consumidor para que sienta el impulso 

Irresistible de comprarlos. La seducción pasa por transmitir mensajes publicitarios 

cada vez más en forma de aventuras apasionantes, cuyo desenlace feliz se 

consigue gracias a la posesión del objeto anunciado. Se generan así cambios de 

Ideas y de valores en los ciudadanos... y a veces también comportamientos 

adlctlvos22
• De hecho, la publicidad siempre ha ejercido esta Influencia; la novedad 

es que hoy las empresas que hay detrás de efla operan a escala mundial. 23 

20.fdem 
n Hablamos con más detalle de las estrategias de mercadotecnia mundial en el punto 3 del 
presente trabajo. 

22 t.aura flsher en "Mercadolf!cnla"'. cita a Veblen quien hace hincapié en las influencias sociales en 
la conducta; recalca que las actMdades del hombre están directamente relacionadas con ésta y que 
es influida por los distintos niveles existentes en la sociedad. Veblen considera que muchas de las 
compras son hedlas o motivadas por la búsqueda de prestigio ya que sus deseos y conducta están 
forjados por afiliaciones a los grupos o por el deseo de pertenecer a aquellos que quieren alcanzar. 
pp. 132-133 

23 ldem 
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La seducción que realizan las empresas mundiales resulta más fácil, no sólo 

gracias a la publicidad, sino también a través de los productos de la Industria del 

entretenimiento (Entertainment IndustrYJ, que Incluye a las productoras de cine, 

de video, de TV, de revistas, de juegos de computadora o de otros bienes para el 

ocio como los parques temáticos. Y las estrategias promoclonales Invitan 

precisamente al consumidor a adquirir los productos y son el enganche para 

culminar dicha seducción. 

La sociedad actual cuenta con más y mejores máquinas que son vistas como un 

progreso, la revolución tecnológica nos ha conducido a una época donde el 

sistema que la conforma opera bajo dos principios rectores. Existen dos máximas 

que han transformado al hombre en un apéndice de la máquina, regido por un 

solo ritmo y exigencia de esta: ser el Homo consumens2", el consumidor total, 

cuya única finalidad es tener más y usar más. 

Dichas máximas son: 

• "Algo debe HacetSe porque resulta posible técnicamente hacerlo"'. 

es decir, producir algo porque es posible y dejando al lado las razones 

adicionales que sostienen que algo debe hacerse(las cuales pueden ser 

porque es necesario para el hombre, porque contribuye a su crecimiento, 

porque le dará alegría, o porque es bello, bueno o verdadero). Así el 

hombre producirá bombas porque puede hacerlo y no porque lo neceslte25
• 

Por ejemplo, los experimentos de clonación humana o la Insistente lucha 

porque el hombre llegue a Marte. 

24 Erick Fromm. "La revolución de la esperanza·. FCE, México, 1970. p. 35-63 
25 Ídem 
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• "Obtener la máxima eficienda y el mayor rendimiento"'. esta máxima 

Incluye como requisito la mínima lndlvldualidad, ya que el ser 

económicamente eficiente significa usar la menor cantidad posible de 

recursos a bien de obtener el máximo efecto porque mientras más se 

produzca, sea lo que sea, tanto mejor. Y dicha aceleración no Incluye sólo a 

las Industrias, también a los sistemas educativos, a los deportes y a 

prácticamente todo lo que nos rodea. 

Cuando una sociedad está bajo estas premisas de cuanto más se produzca mejor, 

estará también obligado a querer más y más y comprar cosas nuevas cuando las 

viejas podrían servirle mucho tiempo más como su vestuario, artículos durables y 

hasta alimentos ya que esta obligado psicológicamente a comprar más de lo que 

pudiera desear o necesltar26
• El consumismo o consumo compulsivo se debe a que 

al realizarlo se compensa la angustia. La necesidad de este tipo de consumo 

emana de una sensación de vacío Interno, de desesperanza, de confusión y de 

tensión. "Ingir/endo"los artículos de consumo, el Individuo se reasegura de que es 

él, por decirlo así. Una buena parte de la angustia se volvería manifiesta si el 

consumo se redujera. La resistencia contra el posible desertar de la angustia se 

traduce en una falta de disposición para reducir el consumo27
• 

En cuanto a la Industria del entretenimiento se compone de empresas que, en la 

mayoría de los casos, tienen la sede en EE.UU. Una gran parte de las películas que 

se proyectan en los cines de todo el mundo procede de los EE.UU., y muchas de 

estas películas, pensadas para el público que busca distracciones "que no obliguen 

28 Ídem 
27 

Ídem p. 120 
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a pensar', reproducen determinados valores: división maniquea entre buenos y 

malos (que, a veces, coincide con la división americanos/extranjeros); resolución 

de los conflictos por la fuerza de voluntad o por la simple fuerza; superficialidad en 

las relaciones de pareja; y búsqueda del éxito como motivación principal. Los 

parques temáticos versan sobre los personajes de Dlsney o pueden Incluir una 

"variedad de culturas" ... entre las cuales no suele faltar el "Lejano Oeste". Y las 

cadenas de televisión mundiales como la CNN transmiten "en directo" para todo el 

mundo las noticias que les parecen "más Interesantes", convirtiéndose así en los 

creadores de actualidad. 

La cultura del consumismo global provoca cambios de valores e incluso 

comportamientos adictivos. Los productos de la Industria de la diversión 

transmiten valores demasiado simples, de acuerdo con tas exigencias de los 

productos destinados a las masas. 

De hecho las consecuencias del consumismo según Erlck Fromm28 son la pérdida 

de la Imaginación y disminución de la creatividad además del padecimiento de 

enfermedades ñslcas producto de la tensión. También puede manifiesta una 

actitud pasiva que lo lleve a un llamado "Síndrome de enajenadórf donde no se 

relaciona activamente con el mundo y se ve obligado a someterse a las exigencias 

del sistema sintiendo soledad, impotencia y angustia. 

Además, colocar al progreso técnico como el valor más alto se halla ligado a una 

profunda atracción emocional por lo mecánico, por lo no vivo, hada lo hecho por el 

hombre lo cual conduciría a una pérdida de las expresiones emocionales entre los 

hombres, así como un desdén por las relaciones y los contacto humanos. 

21 Erick Fromm. QJú:it. p. 186 
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El ritmo de vida de la sociedad a la cual obliga al hombre a tomar decisiones de 

importancia en poco tiempo. El temor a errar se Incrementa y el ser humano no 

puede mas que sentir tensión y tener la Inmensa necesidad de certeza para poder 

elegir y hacerlo bien y de forma rápida. Para esto necesita creer que no existen 

dudas acerca de lo correcto y busca un método que le ayude a disminuir las 

Incertidumbres por lo que busca en las máquinas las respuestas. Entonces el valor 

de aparatos Inertes como las computadoras se Incrementa y sólo es necesario 

Integrarle la Información para que ellas hagan todos los complejos cálculos y 

ofrezcan soluciones con el menor riesgo posible. 

Ante un panorama así, las mismas presiones que el hombre pueda sentir bajo el 

estado de consumismo simplemente lo llevan a desear detener dicha tensión y 

buscará en el mercado algo que le satisfaga su necesidad. Y ahí se encontrarán las 

grandes empresas mundiales con su gran variedad de productos para satisfacer 

todas las necesidades de su tenso consumidor, Introduciéndose aún más en su 

estilo de vida y favoreciendo así la vivencia de experiencias culturales que 

acerquen más al consumidor y abran la posibilidad de Incrementar sus Ingresos. 

Una característica sobresaliente de los nuevos lnputs culturales es que proceden 

de personas o culturas lejanas e lnduso de una posible cultura global. Benjamln 

Barber opina que existe una cultura global y la bautiza con el nombre de culturil 

McWorfd, en referencia a marcas comerciales como McDonald 's o Mdntosh y, al 

alcance mundial que está teniendo esta cultura. Barber cree que la cultura 

McWorld acabará de homogeneizar un mundo ya -económicamente y políticamente 

homogéneo. 
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La profecía de Barber completa "el fin de la historia económica y política" de 

Francls Fukuyama con "el fin de la historia cultural"29
• Los agentes Institucionales 

de este "fin cultural" serían las empresas en general; pero principalmente la 

industria del entretenimiento norteamericana. 

No obstante, esta cultura global necesita "aterrizar'' en lugares concretos y 

conectar con el público que tiene que consumirla o se ha de relacionar con ella. No 

en tocios lados la gran mayoría entiende Inglés, de manera que es necesario doblar 

las películas. En los diversos países existe interés por las noticias locales y, por lo 

tanto, tiene que haber redacciones nacionales de las noticias de la CNN. 

Es cierto que la cultur-a global, de origen eminentemente -anglosajona, se 

diferencia cuando se combina con ia cultura receptora mediante adaptaciones para 

que sea Integrada con mayor velocidad, por ejemplo, cuando McDonaldJs se 

introdujo por primera vez en China colocó televisores con videos instructivos para 

pedir los productos, así mientras los chinos esperaban en la fila podía aprender a 

como ordenar su comida. Pero lhasta qué punto dicha diferenciación es 

sustancial? Tal vez sea sólo accidental: una estrategia para esconder las 

verdaderas diferencias. Por ejemplo, los documentales de paisajes 

latinoamericanos, que ve el público de tocios los continentes, presentan ambientes 

en los que no existen las diferencias económicas donde no se presentan Imágenes 

de gente con bajo nivel socioeconómico (a menos que así lo determinen). Nos 

hallamos, entonces, ante una cultura formada por un segmento que se caracteriza 

por la lndlferencia30
: esta cultura deja fuera de la pantalla las diferencias fuertes 

29 Cf. BARBER, B., "Cultura Mc!M>rld contra democracia". Le Monde Diplomatique, 
agosto/septiembre 1998, pag. 28. 
30 Cf. MARTIN , J., "La g!obafizacióo desde yoa persoectjya culturar, Letra 58, 1998, p.16. 
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en un mundo desigual y diverso. Pero "plantear problemas de conciencia" a los 

telespectadores vende poco: por eso las empresas nos tranquilizan y nos ofrecen 

productos "relajantes" ... 

Sin embargo, no siempre la cultura global es alienante o ignora las diferencias 

culturales. Por ejemplo podemos recordar las manifestaciones mundiales contra la 

guerra de Irak en marzo de 2003, o las campañas mundiales para prevenir el Sida 

o para evitar la discriminación racial, o podemos hablar de productos, como 

películas, que pueden sacudir la mente del expectante y crear conciencia sobre los 

derechos humanos, o la libertad de la mujer. Las películas de Hollywood 

transmitieron al mundo la visión estadounidense de las guerras y la vida cotidiana, 

y las telenovelas mexicanas y brasileñas emocionaron a italianos, chinos, 

tallandeses, sudamericanas y a muchos otros con la manera en que las naciones 

productoras concebían la cohesión y las rupturas familiares. Una buena adaptación 

de productos "globales" puede ayudar, pues, a liberar de la opresión al adaptar 

una cultura a una situación social o política concreta. La condición es, no obstante, 

que la actitud de los agentes locales receptores sea activa y reconfigure el Input 

global "Importado" de acuerdo con las condiciones locales. 

La cultura del consumismo global tiene que aterrizar en los diversos países, 

provocando una cierta diferenciación. Por medio de la troplcallzaclón las empresas 

mundiales adaptan sus productos buscando diferenciarlos para lograr una m.ayor 

aceptación. Pero es discutible si esta diferenciación es realmente sustancial o si 

finalmente los productos globales constituyen una cultura de la indiferencia. En 

todo caso, es necesaria una adaptación activa de estos productos que los convierta 

en factores de humanización para las personas y los grupos humanos que los 

reciben. 
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4.3 LA BRECHA GENERACIONAL 

La cultura se compone de un conjunto de Ideas y valores referidos a los grupos 

humanos. El proceso por el cual un niño tiene experiencias, las elabora 

Internamente y pasa a la acción convirtiéndose en "constructor de cultura" en un 

grupo humano se denomina socialización. 

Las nuevas experiencias culturales globales Influyen en la socialización de formas 

distintas y, a veces, contradictorias. Por un lado, al facilitar Información a niños y 

jóvenes sobre la variedad de culturas y formas de vivir, amplían sus horizontes y 

les permiten asumir sus propias culturas de forma más humana. Además, el hecho 

de viajar y comunicarse con personas de otros países por Internet permite a los 

jóvenes sentirse parte de un solo mundo y con un destino común. 

La accesibilidad a la información, la facilidad de comunicación y el alcance que 

tlene fomenta la socialización y llevan a los usuarios de estas tecnologías a una 

convergencia sin límites porque establece nuevos gustos en una base forjada, e 

Inalterada en lo esencial, de normas y valores sociales. Añade nuevos elementos 

al conjunto social de bienes y servicios, pero no afecta a la concepción de mundo 

que tienen las personas que lo adquieren. Amplía el universo de lo deseable pero 

no modifica en absoluto los fundamentos de disposición mental de quienes 

experimentan esas pulsaciones de deseos. 

Sin embargo, con los avances en la comunicación y la tecnología, el universo de un 

ser humano para Interrelacionarse con otros y tener contactos con otras culturas 

generan la formación de nuevos patrones de conducta, sobre todo en los más 

jóvenes. 
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Kenlchl Omahe31 ejemplifica perfectamente este fenómeno en que el límite de 

Interrelación, la cultura es prácticamente Inexistente en lo que et ha llamado la 

generación de los niños del Nlntendo. 

4.3.1 LA GENERACIÓN DE NIÑOS NINTENDO 

La continuidad social que se trasmite en una cultura de generación a generación 

puede ser drásticamente modificado. La generación que tiene entre 15 y 25 años 

actualmente, ha experimentado cambio de naturaleza que van más allá de las 

cuestiones superficiales para afectar a las realidades subyacentes de ta disposición 

mental y el proceso de reflexión. Esto es porque el grupo más joven ha crecido en 

un ambiente Intensamente Influido por el fenómeno de multimedia: en los 67 

millones de hogares que había en et año 2000 en Asia, existían más de 30 

millones de consolas de videojuegos Nintendo y Sega. 32 

La dMslón cultural que representan estos niños deriva del tiempo en que han 

tenido experiencias con los juegos Interactivos que les concede una relación 

directa con diferentes roles y que les ha llevado a la pregunta de: lqué pasaría si 

yo tuviera la fuerza de mi personaje favorito de tv?, o¿ que pasaría si yo voy a 

esos lugares?, y de tomar decisiones complejas de compromiso entre varias 

posibilidades y ser capaces de apreciar lo resultados posibles, y por si fuera poco 

también pueden revisar tas reglas e tnduso modificarlos, en otras palabras, ellos 

tienen la concepción de cambiar su destino. 

31 Ohmae, Kenichi. ~- p.9 
32 Ídem 
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Pero esta concepción de la nueva generación no es exclusiva, ahora en cualquler 

país, un estudiante puede localizar cualquier tipo de información en el Internet, 

relacionarse, leer y conocer de cualquier lugar en el mundo. Y poco a poco las 

barreras lingüísticas se van superando con la ayuda de la misma tecnología. Esta 

generación ha dejado de ser consumidor pasivo y pasa a jugar un rol de 

evaluaclón donde ellos mismos definen, moldean y evalúan sus propias vidas. 

Un estudio de la UNAM, asegura que el vocabulario de un segmento de mercado 

juvenil mexicano está conformado en promedio por apenas de 70 a 100 palabra, 

sostenidas tocias por la muletilla "güey'. Hasta ahora la desacrallzaclón de la 

lengua castellana evidenciada por los jóvenes ha sido despreciada por los adultos; 

sin embargo. Lingüistas alrededor del mundo están descubriendo que las nuevas 

tecnologías están haciendo al mundo más natural e interesante gracias al 

lenguaje chat, donde surge una reducción taquigráfico mediante un registro 

cargado de abreviaturas que ayudan a los cateadores a ahorrar esfuerzo y tiempo 

al teclear, por ejemplo los emotlons como :) (dos puntos y un paréntesis) que 

significa sonríe; o bien :O (dos puntos y una O mayúscula) que quiere decir ríe a 

carcajadas, o :P (dos puntos y una P mayúscula) que representan que sacar la 

lengua.33 

Es asombroso como un mismo vldeojuego puede ser aprendido a jugar por 

decenas de millones de niños de muchos lugares del mundo y que han entrado en 

contacto con las mismas lecciones implícitas. Las hebras del tejido cultural solían 

ser las historias que los niños oían sentados en las rodillas de los abuelos. En las 

familias cada vez más reducidas debido adelgazamiento de la pirámide poblaclonal 

en los países Industrializados de la actualidad; esas hebras provienen de la 

experiencia del niño con la multimedia interactivo. 

33 "A k ora vs x I cbaf?". Revista Semanal Dfa Siete No. 212. México. pp. 30-32 
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Y lo más sorprendente aún, es como esos niños, que fácilmente dominan un 

joystick en sus vldeojuegos, pueden dominar con la misma velocidad el teclado 

alfanumérico de la computadora teniendo acceso a las múltiples avenidas de la 

comunicación en red exterior. Esto será aún más cierto en el caso de sus 

hermanos pequeños y no se diga en el caso de los hijos que tengan. Los vínculos 

entre las generaciones se han roto y se ha forjado un nuevo vínculo con aquellos 

que comparten experiencias similares. 

En nuestro país las experiencias culturales de los niños con las empresas 

mundiales y su cultura son abundantes; los medios de comunicación contribuyen 

en gran medida al Impacto que han tenido las acciones de mercadotecnia en el 

comportamiento de los niños de hoy que distinguen perfectamente conceptos 

como originalidad, imitación, marcas, y son capaces de ejercer una toma de 

decisiones en materia de producto y plaza, lo cual los lleva a tener un papel muy 

Influyente en las compras familiares. 34 

Las acciones de mercadotecnia aplicadas en un proceso estratégico en el que hay 

investigación de mercados que Identifica la necesidades, gustos y preferencias del 

consumidor, Innovando los productos y apoyándolos con una eficiente estratégica 

de promoción y publicidad causarán un efecto a largo plazo de suma Importancia: 

la adopción de estereotipos relacionados con lo que son las personas por lo que 

éstas consumen, por ejemplo, las niñas tienen un estilo definido de vestir y eso lo 

consiguen en las tiendas de marca de distribuidor, lo que les da un estatus dentro 

de los grupos sociales que compartan dichos estereotipos. 35 

3< Clotilde Hemández Gamiea. Ma. Cristina Alba Aldave. Ma. Elena Camarena Adame. "Efec(o de 
las BQCQOes de merpadotecnja en los niflos· estudk) exploratorio en áiea wt2ans Memoria del VIII 
Foro de Investigación: Congreso Internacional de Contaduría, Administración e lnfonnática. UNAM, 
México, Octubre 2003 

35 ldem 
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La Influencia de la estrategias mercadológlcas mundiales sumado a la accesibilidad 

tecnológica de nuestra época, abre una amplia ventana de Intercambio de culturas 

fácilmente accesible para los nlí'los, lo que les permite adquirir un criterio que otras 

generaciones no poseían. Además, los nií'los deciden donde comprarán la ropa que 

usarán y donde se divertirán. Al estar en contacto con los anuncios publicitarios o 

comerciales en televisión son capaces de establecer un juicio de desagrado con 

argumentos tales como "son anuncios de productos que daffan la salud" o 

"presentan violencia famillar"36 

A pesar de todo, el uso excesivo de los medios virtuales de comunicación puede 

debilitar las relaciones que comúnmente se establecen entre los hombres por 

medio de los procesos de socialización. Vivimos una época marcada por la 

accesibilidad a la información a través de la tecnología y recordemos que tener 

Información es importante para realizar el proceso de socialización; pero también 

es preciso elaborarlo en sociedad y aplicarla en las relaciones sociales comunes por 

los distintos canales de comunicación que usan las personas. No obstante, si la 

televisión consume el tiempo de escribir o de pensar; los referentes musicales, 

literarios o cinematográficos son lejanos o llegan siempre con un patrón cultural 

"de masas"; y si no podemos Interrogar o ser interrogados por los personajes que 

influyen en nuestra conducta (porque, o bien son virtuales o están fuera de 

nuestro alcance) ... entonces nuestra socialización puede resultar deficiente. como 

la lectura, el silencio, la oración o la participación en actividades de grupo que 

permiten desarrollar la amistad y la solidarldad (experiencias reales, no virtuales). 

Las experiencias culturales virtuales pueden tener una influencia positiva en los 

procesos de socialización de los jóvenes, siempre que estos mantengan la 

capacidad de criticarlos y orientarse en medio de ellos. La facllldad de acceso a los 

productos televisivos o de Internet establece sin embargo una competencia con 

311 ldem 
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otras formas de disfrutar el tiempo libre como el silencio, las relaciones de amistad 

y la solidaridad con personas de carne y hueso. Los jóvenes tendrían que contar 

con el apoyo de agentes o instituciones que les ayudasen a formarse 

personalidades capaces de emprender proyectos al servicio de la colectlvldad. 

4.4 LA CREACIÓN DE NUEVOS HÁBITOS DE CONSUMO EN 

CULTURAS TRADIOONALES 

En el entorno actual globalizado las condiciones de comercio otorgan una mayor 

libertad a las grandes empresas, lo que ha originado que la existencia de un 

mercado mundial sea una realidad. Ahora, las empresas mundiales deben 

encontrar la mejor manera de vender sus productos en distintos países así como 

hallar la forma de dirigirse a ellos y adaptarse a las diferencias culturales y al 

mismo tiempo, mantener su propia Identidad frente a la aculturación. 

En tal situación , las empresas mundiales que han diseñado diferentes estrategias 

para lograr expandir sus ventas han introducido sus productos a mercados 

internacionales con diferentes gustos, preferencias, costumbres, etc. En otras 

palabras han conseguido vender en otras culturas productos que rompen 

totalmente con los patrones habituales de compra y uso de los productos que 

venían realizando. Por ejemplo, las cadenas de comida rápida modificaron de 

alguna manera el hábito de comer en casa. 

La Influencia de poder de las grandes empresas penetra en las sociedades al punto 

que rompe con lo establecido. Por ejemplo en el pasado nuestra cultura no hubiera 

creído que comprar y cargar agua en una botella de plástico se volvería algo tan 

cotidiano y que antes el agua era extraída de pozos locales o de grifos o tomas 

públicas y, si era necesario transportarla se utilizaban las conocidas cantimploras. 
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Sin embargo hoy en día el consumo mundial de agua embotellada aumenta a un 

ritmo anual del 12%, 37 a pesar de su elevado precio si se compara con el del agua 

corriente, que en ócasionés es similar o superior a un litro de leche. lPor que' 

bebemos agua embotellada? lQué es el agua embotellada? lEs mejor que el agua 

de la llave hervida? 

La gente escoge el agua embotellada por diferentes razones. Muchos piensan que 

el agua embotellada tiene mejor sabor que el agua del grifo y la percibe como más 

segura y de mejor calldad, Incluso cuando no necesariamente siempre es el caso. 

Las compañías ofrecen el agua embotellada como alternativa saludable a otras 

bebidas. La mercadotecnia ha logrado crear el concepto que a continuación se 

muestra en la gráfica. Los consumidores la compran para sentirse bien y perder 

peso, beber agua embotellada es símbolo de responsabilidad de salud y de 

preocupación por la estética. 

AUMENTO ANUAL DEL CONSUMO DEL AGUA EN BOTELLA, 1999-2001, POR REGIÓN 
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FUENTE: TOMADO DEL ESTIJDIO B.ABORAOO POR CATHERINE FERRIER PARA LA WWF EN ABRIL DE 200138 

37 http://www.watervear2Q03 org/es/ev.pho-RL IP..5226&URL 00=00 TOPIC&URL SECTJON=201 .html 
1 O de junio de 2004 

38 htto:/twww.oanda.orq/liVingwaters/oubS/bOtt!ed water,pdf 25 de mayo de 2004 
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Lógicamente son las empresas que se valen de los medios de comunicación, de 

estrategias de mercadotecnia y de la publicidad para posicionar sus productos y el 

grado en que lo consiguen puede ser sorprendente ya que pueden hasta moldear 

algunas conductas de los segmentos de mercado. Por ejemplo en la provincia de 

Guangdong en China, uno de los anuncios televisivos de Avon daba a entender 

que las chicas cantonesas, si utilizaban productos Avon, podían ser tan atractivas 

como las chicas de Hong Kong. Con el maquillaje adecuado y, tal vez, con el atavío 

adecuado de pelo corto. Había un mundo lleno de clubes, música, bailes y 

romance esperando a que se apoderasen de él. 

En la actualidad, hay mas de 300, 000 consultoras de Avon en Asia vendiendo 

productos de puerta en puerta, probablemente ellas, así como las mujeres que 

compran estos productos ansiosamente de pronto se han abierto a la las 

posibilidades que el mercado mundial occidental les ofrece. 

La estrategia ha sido tan exitosa que Uní/ever está probando la venta de 

productos al estilo Avon ya que las mujeres de los pequeños pueblos compran 

más barato y lo venden casa por casa, ya que las vendedoras tienen una 

oportunidad para que el Ingreso familiar sea mayor. 39 

Un ejemplo más de la generación de nuevos hábitos de consumo por la integración 

de nuevos productos es el caso de la muñeca más famosa del mundo. Barble es 

un hito de moda, feminidad y belleza desde su nacimiento en 1959. Barble es 

producto de la observación de la vicia cotidiana. En 1959, la señora Handler 

compartía consu hija un inocente juego de muñecas de papel, la escuchó hablar y 

descubrió que su niña imitaba los roles y las conversaciones de los adultos. 

38 Niall FitzGerald, fresidente de Vnilever. Entrevista de Expansión, No. 849, Septiembre 18, 
2002, afio XXXII, México. 
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Fue en ese momento cuando pensó en diseñar una muñeca que "tuviera la figura 

de la chica Ideal" y fuera, en sus propias palabras "lo que las niñas deseaban ser al 

crecer". 40 

Así la muñeca rubia de larga cabellera entra en un mercado en el que solamente 

se encontraban muñecas con figura de niñas o bebés. El mundo de la mujer 

perfecta estaba al alcance y eso cautivó a muchas. En ese año Matte/vendió más 

de 350 mil muñecas Barble. Aunque Ruth Handler nunca se imaginó el éxito de su 

muñeca, Barbie es hoy el juguete más vendido deJ mundo. Habita en más de 150 

países, incluso en aquellos en lo que culturalmente sería rechazada, aplicando una 

estrategia de troplcallzaclón donde la muñeca Barble tiene rasgos físicos similares 

al mercado en que se encuentra, o bien acompañada de sus amiguitos que son de 

diferentes raza pero mantienen el mismo concepto, por ejemplo en África, Barbie 

está acompañada por una muñeca de raza negra que permite que las niñas se 

Identifiquen más con ella.. Se calcula que se han vendido alrededor de 1000 

millones de Barbles desde 1959. Según los estudios de mercado, a los 12 años una 

niña puede tener en promedio 9 Barbles. 

Pero lo sobresaliente de la muñeca Barbie es el poder que este juguete ha tenido 

para posicionarse en la mente de las niñas de todas partes del mundo. Más 

Interesante aún es el hecho que el objetivo de Ruth Handler, su Inventora, Barble 

es un ideal inalcanzable. El Ideal de mujer que todo lo tiene, todo lo es y todo lo 

puede; Barble es el sueño de toda niña. 

La gran influencia que tienen este juguete consigue que desde temprana edad las 

jovencitas conceptuallcen el estereotipo de belleza idónea como el modelo de la 

muñeca Barbie', según diversos estudios realizados en Estados Unidos, el 61 o/o de 

40 www telelica com/arcblvolldjas(2004l02lB«rb/t htm 27 de abril de 2004 
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los jóvenes se sienten mal al compararse con el Ideal de belleza, por lo que 

tienden a ser personas deprimidas, con baja autoestima y problemas alimenticios. 

Además, una de cada tres jóvenes utiliza medidas extremas para bajar de peso, ya 

que el 60 % de ellos se perciben a sí mismos con gordura, aunque solamente el 

16% tienen un ligero problema de sobrepeso. 41 Además el estereotipo de la 

muñeca Barble posee una Imagen de frivolidad y banalidad, a pesar de que se 

han sacado a la venta cerca de 70 modelos diferentes de profeslonlstas, 

culminada con cientos de accesorios de toda clase que llevan a fortalecer la 

Imagen consumista en las niñas. 

Cuando la tecnología se convierte en un producto de consumo final 

inmediatamente observaremos modificaciones en la cultura a la que llega dicho 

producto. Incluso existen productos que no eran necesarios pero cuentan con una 

utilidad tal que se han vuelto Indispensables como el teléfono celular o la palm. 

Estos productos no sólo modifican algunos hábitos en la cultura, si no que son 

capaces de crear una nueva cultura donde la tecnología es el principal agente. 

Entre estas evoluciones podemos ver infinidad de ejemplos, como las 

comunidades en Internet que permiten el Intercambio de Información virtual y la 

generación de clber-relaclones sociales, o el cambio cultural que se este 

presentando ante los avances en materia de salud, genética y biología, aplicados 

a productos y servicios como concepción In vltro, la clonación, los alimentos como 

las ya clásicas sopas Maruchan, que rompe con el concepto de sopas caseras 

tradicionales. 

41 Ídem 
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Podemos mencionar infinidad de ejemplos de productos que crean o modifican 

hábito en un mercado, en ocasiones no sólo lo hacen con el consumidor final, sino 

con el resto de los Integrantes de una familia. Por ejemplo en China, las familias se 

privan de muchas cosas con tal de que el hijo único pueda acceder al modelo de 

adolescente global, consumiendo marcas mundiales que sustituyen las sandalias 

tradicionales por los tenis Nike, que vea MTVy pueda vestirse con la ropa que ahí 

muestran. 

La Influencia de los grandes productos se refleja de diversas maneras. No sólo en 

productos tangibles o bienes de consumo logran modificar las costumbres del 

consumidor. Los medios de comunicación también tienen una gran Influencia. La 

comunicación de hoy esta más allá de lo local y puede hacer que las identidades 

se disuelvan o puede llevar a buscar referencias globales indefinidas. Cuando el 

fútbol era deporte y no negocio y en las calles los niños jugaban al fútbol 

festejaban la anotación del anhelado gol, todos abrazados en forma grupal, 

poniéndose no sólo cara a cara, si no cuerpo a cuerpo como un gesto de unión. 

Hoy, el que hace un gol y los demás del equipo salen a festejar, pero ''saludando a 

un público Imaginarlo~ a una audiencia, como si la tuvieran enfrente. Y ya no 

hacen el círculo, si no que ven el deporte transmitido por televisión y saludan a un 

público planetario. Esta relación más abstracta con la virtual tribuna mediática, que 

encontramos en otras ciudades, incorpora gestos de jugadores famosos de 

diversas naciones. En las calles de nuestro país se han visto a niños corriendo, 

luego del gol, al borde de la cancha, frente a su tribuna Imaginaria y repetir las 

formas de festejo de futbolistas Internacionales, como fingir que mecen a un niño 

como el jugador Bebeto comenzó a hacerlo luego de que fue padre. 
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4.5 LA ACULTURACIÓN COMO CONSECUENCIA DE LA 

PRESENCIA DE LOS PRODUCTOS GLOBALES 

Para que los avances tecnológlcos de la Informática y la comunicación, (por 

ejemplo Internet), puedan funcionar, se deben compartir no sólo competencias 

informáticas, se requiere además compartir redes significativas, códigos, valores, 

atribuciones de sentido, o sea, fenómenos de la esfera de lo cultural que hagan 

posible la comunicación entre las personas en el mundo. 

La venta de algunos bienes o servidos a nivel global, como la Coca-cola, el 

automóvil o los servicios bancarios, requieren también, previamente, sistemas de 

percepción y apreciación compartidos, códigos comunes, una cierta 

estandarización en los signos, valores y ritmos. El consumo avanza sobre la cultura 

y se inserta en ella. Cada nuevo producto coloniza un espacio y se legitima en un 

mundo de sentidos y de signos, Introduciéndose en la cultura. Por ejemplo la 

frase atribuida a un ejecutivo en ocasión del proyecto de Instalación de McDonald's 

en Moscú, cuando el sistema soviético estaba todavía en vigencia: "we are golng 

to Mcdonaldize thenf, fue la sintética afirmación que llevaba implícita la decisión 

de Instalar un ámbito de gustos, velocidades y valores, abrirse camino, no sólo en 

un contexto político-económico poco propicio, también en un antiguo espacio 

cultural cargado con tradiciones culinarias y estétlcas42
• 

Por ejemplo, el uso de la tarjeta . de crédito nos muestra claramente la 

combinación de sistemas de signos globales con los códigos de la cultura local. El 

uso de la tarjeta de crédito, empleada en los más diferentes contextos soclales, 

culturales y geográficos, expresa saberes compartidos e Interpretaciones comunes 

42 Grimson (1994), cita a Cees Hamelink, entrevista rea~zada por la revista Voces y culturas, 
N°2/3, Barcelona, 1991 
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de la omnipotencia y omnipresencia del dinero que cualquier persona que posea 

una tarjeta puede manifestar, aun en sus más extrañas formas de uso. Estos 

acontecimientos nos dicen que estamos ante un nicho cultural global que se 

genera dentro de las más variadas y aparentemente Irreductibles manifestaciones 

de lo local. La tarjeta de crédito es un producto mundial que posee atributos 

Intangibles en cualquier lugar, pero que se usa en cualquier cultura por más 

diferente que sea con el único requisito de tener el poder adquisitivo par 

emplearla. 

Este ejemplo muestra claramente, a uno de los grandes temas que plantea la 

globallzadón en el plano de la cultura: la Intersección de lo global con lo local, el 

nivel de las identidades, su evolución y nuevas formas de emergencia, la 

hibridación. 

Todo nuevo producto, y más un bien producido por una empresa mundial para su 

consumo en ámbitos diversos, coloniza un territorio cultural, influye sobre las 

costumbres, los hábitos, los gustos y valores, requiere un capital cultural para su 

uso y, con frecuencia, inicia una cadena de nuevos lenguajes. 

Josep Serrano menciona que debe haber una insistencia en el tema del efecto 

cultural de los consumos, en los requisitos semiológicos vinculados con la 

Incorporación de un nuevo producto -bien o servicio- en el proceso de colonización 

de mercados lejanos. Podría decirse que los nuevos héroes de la épica global 

trabajan hoy para los grandes conglomerados Industriales o financieros: en el 

mundo actual Odiseo, Jasón o Eneas serían funcionarios de la IBM, Coca-cola, 

SOny, Dlsney o bien de los grandes bancos y agencias finanderas43
• 

43 Joseph Serrano . .QQ....Qit. p.184 
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También, es preciso tomar en cuenta la forma en que la cultura local Incorpora la 

novedad, cómo la interpreta y le asigna un lugar en su trama de significados. Los 

consumos no son uniformes, el consumo de bienes, al Igual que el consumo de 

mensajes, suele ser creativo: la gente decodifica productos y mensajes en el 

marco de su cultura local, sus condiciones de vida y de relación y su capital 

simbólico. Por lo tanto, si bien podemos afirmar la Influencia cultural y las grandes 

transformaciones que la globalizaclón de bienes, servicios y mensajes ocasionan en 

el plano local, nada autoriza a presuponer una drástica uniformidad de las culturas 

locales, la convergencia -en un futuro próximo- en lo que Kenlch Omahe44 llama 

"aldea globaf, con la conslgulente desaparición de las Identidades particulares. 

A título de hipótesis podrfamos pensar que existen en cada sociedad códigos 

culturales superpuestos, tramas de sentido que tienen diferente alcance espacial: 

desde los códigos particulares que sólo afectan a pequeños grupos como las 

tribus, códigos más amplios que abarQn zonas urbanas o regiones que participan 

de un mismo lenguaje, memoria, costumbres, valores, creencias y tradldones y, 

por último, ámbitos de lo cultural vinculados a la irrupción de la globalidad en el 

plano local, dentro de la esfera de los consumos de productos de todo orden que 

requieren de competencias particulares y que originan formas locales de 

metabolismo y aplicación de los lenguajes, significados, valores y ritmos Implícitos 

en los productos. Y estas tramas culturales superpuestas están en constante 

Intercambio y transformación, sumidas en procesos de cambio y en luchas por la 

constitución e Imposición de sentidos que, por supuesto, no están desvinculadas 

de los conflictos que arraigan en la dinámica social. 

44 Kenichi Omahe. ~ p.9 
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4.5.1 LA ESTRATEGIA FINANCIERA MUNDIAL Y SU ALCANCE CULTURAL 

Hemos visto que para que diferentes países y regiones puedan comunicarse, 

interactuar, generalizar sus transacciones entre reglones distantes, se producen 

modificaciones sustanciales sobre ejes centrales de la cultura: se transforman los 

códigos que organizan la percepción, vivencia y apreciación respecto del tiempo y 

del espacio. Con el desarrollo del capitalismo se tomó necesario avanzar sobre la 

separación entre tiempo y espacio. Pero con la globallzaclón hay que ir más lejos, 

superar las versiones locales del tiempo para poder comunicarse, o sea, Instalar la 

simultaneidad en tiempos culturales distintos, en horas diferentes del día y de la 

noche. Comunicaciones con otros sitios del planeta, necesarias en el plano de las 

transferencias financieras, requieren superar las diferencias horarias locales, crear 

un nuevo ritmo temporal, rndependfente de los meridianos, de la rotación de la 

Tierra, de la sucesión del día y la noche, para poder ejecutar transacciones o 

comunicaciones de todo tipo {la trasmisión de ciertos acontec1mlentos por la lV, 

como el caso del mundial de fútbol, tmpttcan con 1pllcadas oper aclor 1es para haHar 

la mejor combinación entre tiempo y espacio, entre tiempo local -en que se juega 

el partido- y tiempos a nivel global que conjuguen espacialmente las audiencias 

más remunerativas). 

El dinero es quizás el principal producto, no sólo económico y financiero, también 

cultural, que Instala en el mundo entero un marco de significaciones compartidas, 

de valoraciones, ritmos, competencias y legitimidades. SI hay una cultura mundial 

que requiere uniformidad, hábitos compartidos, significaciones Indiscutibles, ritOS y 

liturgias, es la implantada en el marco de las finanzas, en el campo veloz e 

intangible del dinero electrónico, que fluye en las entrañas de las computadoras, 

partiendo de Nueva York o Zurlch para aterrizar, casi Instantáneamente en Tokio o 
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Singapur. El mundo de las finanzas, acaso dominante en la economía moderna, se 

construye sobre lenguajes y valores compartidos, sistemas de signos universales y 

también sobre un amplio campo de fe, un nuevo modo de religiosidad, cuyos 

pontífices ofician desde ciertos lugares de culto: Moody's, Standard & Poor's, 

Bundesbank, FMI, Merryl Lynch, Wa// Street, Financia/ Times ... 45 

El dinero se vuelve cada vez más abstracto e Intangible como riqueza, menos 

ligado a su referente material. No es ya una mercancía prlvlleglada, la materialidad 

del oro que se almacena en Fort Knox46 o los míticos lingotes que obstruían el paso 

en nuestro Banco Central. El dinero es ahora, más que nunca, un símbolo, un 

hecho no sólo económico, cada vez más cultural, un signo alimentado por la 

fiabllidad de sus emisores; y al mismo tiempo se torna más liviano, más ágil, más 

veloz. El dinero es el principal producto global, un producto vlrtual que, allgerado 

de materialidad, puede circular y reproducirse dentro. de cualquier computadora. 

En su virtualidad va perdiendo relación con su antiguo referente, la rlqueza47
• 

La actividad financiera es tal vez el paradigma de la globalización. Exige borrar 

toda resistencia local, los mensajes financieros viajan por un mundo de signos 

compartidos. Se ha borrado casi todo Impedimento local que pueda obstruir el fluir 

de los mensajes, el espado ya no Importa, porque es rebasado por esta 

comunicación Instantánea donde las transferencias de riqueza ya no requieren 

navíos fuertemente protegidos o cámaras blindadas. La liviandad del dinero es 

consistente con la abolición del espacio y la ligereza del tiempo. Los signos de las 

cosas se comunican entre sí, domestican los lenguajes, se imponen sobre todos los 

obstáculos. Los mercados nunca duermen, tampoco el dinero, y en cualquier 

45 htto://www.crim.unam.mx/cultura/oonencias/Maraulis.htm 27 de abril de 2004 

* Lugar donde se guardan objetos de preciado valor ubicado en Kentukey EE.UU. 
47 Ídem 
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momento o lugar, este producto será utilizado por cualquier persona física o moral 

en algún punto del planeta. 

4.6 LA MIGRACÓN Y LA ACULTURACIÓN 

Dentro de la historia de las sociedades no podemos Ignorar las diferencias 

cualitativas y cuantitativas en la Interrelación entre las naciones generadas por la 

conjunción de cambios económicos, financieros, comunicacionales y en las 

migraciones que distinguen a este periodo de otros anteriores. Los procesos 

globales y las Imágenes que los representan se construyen por la circulación cada 

vez. más fluida de capitales, bienes y mensajes pero también de personas que se 

trasladan en los países como mlgrantes, turistas, ejecutivos, estudiantes, 

profesionales, con frecuentes idas y vueltas, manteniendo vínculos asiduos entre 

sociedades de origen y de lntlnerancla, que no era posible hasta mediados del 

siglo XX.48 

La globallzaclón tecnológica y comunicacional, que hace circular mensajes por 

satélite y fusiona empresas de distintos continentes, vuelve poco eficaces las 

aduanas y las políticas culturales que limitaban el Ingreso de películas o música 

extranjera. Al mismo tiempo, las migraciones que Instalaron casi 30 millones de 

latinoamericanos en EU (la quinta parte de la población mexicana, la cuarta parte 

de la poblaclón cubana) vuelven difícil establecer correspondencias estrictas entre 

naciones y territorios: los envíos constantes de dinero de esos mlgrantes (unos 

4.000 millones por año hacia México, por ejemplo) y los mensajes diarios o 

48 Néstor Garcla cancllnl. La Globalización y la intercutturalidad narradas por los antropólogos 
http://www.colciencias.aov.co/seiaaVcongreSQ/PoneoltGARCIA.htm 5 de agosto de 2004 
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semanales con que informan de sus vidas a la otra parte de su familia y de su 

pueblo, que está a 2,000, 5,000 ó 10,000 Km, crean circuitos comunitarios 

transnaclonales. "Miembros ausentes que regresan regularmente, personas que 

van y vienen entre el pueblo y Estados Unidos, mlgrantes de retomo, han poco a 

poco Ido ocupando un lugar central" en ciudades de México, los países 

centroamericanos, Colombia y Venezuela: las redes transnacionales influyen en la 

alimentación, la escolarización de los hijos y las distracciones. 49 

No podemos Ignorar la Importancia de la fuerza de los consumidores mlgrantes en 

el desarrollo de la dtmenslón cultural de la globallzadón, porque son los grupos 

responsables y destinatarios de los cambios, son quienes mueven los capitales y 

los bienes y además emiten, circulan y reciben mensajes. V/54 lntemacionaltiene 

en su lista de prioridades el mercado de las remesas de los migrantes, el cual 

quiere consolidar con sus bancos por medio de cuentas de débito. Aunque el reto 

más grande no tiene que ver con aspectos tecnológicos o de regulación, sino con 

la confianza de los mlgrantes que nunca la han tenido en tarjeta de cómo medio 

de pago Las personas son los elementos que le dan movílidad a las ideas y a las 

conductas. En la medida de que encontramos a las personas que eligen, toman 

decisiones y provocan efectos la globallzación deja de ser un juego anónlmo de 

fuerzas de mercado sólo regidas por la exigencia de lograr el · mayo lucro todo el 

tiempo por ejemplo todas las manifestaciones contra la globalización son una 

reacción que las empresas mundiales no pueden Ignorar. 

Ver a las personas y a los grupos sociales, cambia la perspectiva de la 

globalización y permite verla en otros aspectos tan variados como los que posea la 

humanidad. Por ejemplo, la manifestación cultural de usar pintura en la cara está 

48 Ídem 
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presente en muchas culturas diferentes, pero el significado y la forma de hacerlo 

es exclusiva de cada región. Ahora bien, son las personas el agente ejecutor de 

esta práctica, y son ellas las que elegirán el estilo y los Instrumentos para pintarse. 

La cultura occidental utiliza el maquillaje facial como símbolo de estética y belleza, 

y poco a poco esta práctica se extiende en reglones con culturas diferentes, por 

medio de la moda. Pero esto no podría ser si las mismas personas no expusieran 

esta manifestación, anteriormente de manera local (ya sea de generación en 

generación) y ahora de manera global (por medio de estrategias empresariales). 

Son muchas las causas que provocan la migración de los Integrantes de una 

sociedad hacia otra con una cultura muy diferente como la falta de oportunidades 

de desarrollo en sus lugares de origen, la expectativa de mejores ingresos, 

perseguidos políticos, migración laboral, etc. . Así como también lo son las 

experiencias de Intercambio cultural que ambas culturas viven al darse el 

encuentro. Las culturas latinoamericanas se están modificando al desplazarse de 

la relación histórica que hubo con Europa (colonización) hacia EE.UU. Estos 

procesos de integración regional generan cambios simbólicos radicales en las 

sociedades y en los sistemas de comunicación como en la representación que 

tiene cada nación de sí misma y de las otras. 

Tomemos como ejemplo a los migrantes latinos en EE.UU. quienes tienen la 

poslbllldad de mantener una comunicación fluida con sus lugares de orígenes muy 

alta con ayuda de los servicios que ofrece el mercado de comunicación y 

tecnología, la cual les permite seguir en contacto con sus raíces culturales y tener 

nostalgia por su familia, amigos, tradiciones, etc. Esta necesidad lo lleva a buscar 

productos que pueden adquirir y que de alguna forma les ayudan a mantener una 

Identidad, por eso es Inevitable que aparezca una norteamericanlzación de los 

latinos y a su vez una latinización de los estadounidenses, por citar un ejemplo. 
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Las industrias culturales, la música latinoamericana por ejemplo, están pasando a 

ser parte de la multiculturalidad estadounidense, así como los discos, videos y 

programas de televisión hechos en Miaml. El Incremento de la demanda de tequila 

y un aumento en los establecimientos de comida mexicana en EE.UU. son otro 

ejemplo de los efectos que causan tos mtgrantes. 

Un caso muy diferente es cuando la cultura que migra se ve completamente 

obligada a dejar su cultura principal, por ejemplo las personas que emigran de 

comunidades Indígenas a las grandes ciudades. 

Sin embargo, con el paso el tiempo el encuentro de dos culturas siempre 

comenzará a generar vínculos y modificará los estereotipos ya que los 

intercambios redefinirán las relaciones sociales, políticas, económicas y culturales. 

Por ejemplo, las cadenas CBS y CNN transmiten en español Información 

internacional y contribuyen a relacionar el espacio cultural y político de 

Latinoamérica al difundir noticias de nuestros países. 

Habrá que analizar cuáles son las oportunidades que las grandes empresas 

aprovechan para explotar al máximo la estancia de las personas en una sociedad 

ajena a la de su origen. De la manera en que detecten las necesidades de una 

colectividad social integrada por migrantes o con una gran cantidad de ellos 

generarán productos y servicios que consoliden la aculturación o desculturadón 

que surge en esa sociedad multlcultural. Como entre los latinos y muchos 

americanos el hombre Ha/boro ha dejado de ser un ícono para ser sustituido por 

Rlcky Martín logrando una mezcla entre lo bilingüe, una mezcla del norte y del sur 

que al presentar canciones cuyos videos que celebran la fiesta mundial muestran 

a personas de diferentes razas conviviendo en armonía y divirtiéndose en un nuevo 

entorno multlcultural. 
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O también será común que la propia sociedad mlgrante Introduzca elementos de 

su propia cultura, como el circo Atayde de los ttennanos Vázquez en tos Estados 

Unidos, que ha tenido éxito en las comunidades latinas porque se dieron cuenta de 

que muchas veces cuando a gente va al circo, ve un pedacito de México y muchos 

lo recuerdan porque lo vieron en sus tierras natales cuando eran niños. 50 O 

cantantes latinos como Luis Miguel, o Enrique Iglesias. En Agosto de 2003 L 'Oréa¿ 

Invitó Luplta Jones Miss Universo en 1991 como la primera mexicana que se unió 

al repertorio de la multinacional francesa, porque se espera que Jones represente 

la marca de tintes para et pelo Imédla Exellenceen toda Latlnoamérlca.51 

Y la reciente Incursión de EE.UU. en la práctica del fútbol soccer, cuando muchos 

años este deporte estuvo lejos de la popularidad. Sin embargo la creciente 

población latina junto con el resto de los migrantes europeos, así como la 

concesión como sede de mundiales de fútbol han consolidado la League Soccer, 

liga a la que quiere pertenecer el equipo Chivas Usa, filial del tradlcionalísimo 

equipo mexicano Chivas de Guadalajara que de Interesar a los mexicanos 

radicados allá se aseguraría el éxito, ya que las grandes minorías de las ciudades 

están llenas de afición mexicana. 

La migración siempre será fuente de originen y evolución de la cultura de las 

personas, lo que creará nuevas necesidades y productos que las satisfaga y la 

Integren más a su nuevo ambiente cultural. 

!!O •Hacia el traoecio más alto". Expansión , No. 843 ar'lo XXXIII. p. 79 
51 Louise Guénette Qi!&it. p. 76 
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6. CONCLUSIONES 

Las empresas son organizaciones cuyo objetivo es el intercambio de bienes y 

servicios comerciales con fin preponderantemente económico. Por lo tanto, 

siempre buscarán la forma de obtener la máxima utilidad empleando el mínimo de 

recursos. Las empresas mundiales no son la excepción a esta regla y gestionan sus 

recursos para convertirlos en ventajas competitivas y alcanzar mayores ganancias. 

El actual entorno económico globalizado ha sido impulsado por factores tales 

como los avances en la tecnología y el incremento del alcance de los medios de 

comunicación, que bajo las políticas económicas mundiales favorecen el ambiente 

externo, generando un alto nivel de competencia ante el cual las grandes 

empresas mundiales están obligadas a generar estrategias que les permitan 

continuar con su crecimiento y conquista de los mercados en diferentes partes del 

mundo. A lo largo de este trabajo hemos analizado las consecuencias de la 

aceleración de este fenómeno en las culturas del mundo, como entes sociales, es 

decir ver la forma en que se ven afectadas como un todo, y dentro de las mismas 

con los diversos grupos que la forman, en otras palabras con los segmentos que la 

integran. 

El alcance de los medios de comunicación combinados con la tecnología permite 

que una organización llegue a mayores distancias más rápido que nunca y con 

costos cada vez menores; las empresas mundiales aprovechan este recurso para 

extender sus marcas y sus productos por todo el mundo, ya que poco a poco 
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la tecnología está llegando a los diversos mercados ofreciendo modos diferentes 

de comunicarse y una gran diversidad de información para el consumidor. De esta 

forma, las empresas mundiales aplican estrategias de publicidad para 

posicionarse en los diversos mercados, incluso antes de que sus productos estén 

en ellos. 

El punto de partida de la generación de las estrategias de mercadotecnia mundial 

será siempre conseguir los objetivos de la empresa global que deben conducir a 

obtener incrementos de sus ventas y disminución de sus costos para alcanzar una 

mayor utilidad, aprovechando la globalización mundial que favorece el crecimiento 

de las grandes empresas, porque les permite la introducción más rápida de los 

productos y las marcas que poseen al agilizar la comunicación entre la empresa 

mundial y su mercado, beneficiándose de los acuerdos internacionales, las vías de 

comunicación y los medios de transporte. 

La aplicación de estrategias de mercadotecnia en el entorno mundial utiliza al 

máximo las condiciones de la globalización. Además, las empresas mundiales 

tienen la ventaja de obtener los beneficios de las políticas dictadas por la tríada, 

integrada por EE.UU., Japón y La Unión Europea, las cuales toman decisiones 

para que las empresas mundiales tengan un acceso más sencillo a los países que 

no pertenecen a ella. Así de esta forma, la lucha por el aprovechamiento los 

diversos recursos se limita principal y mayoritariamente a empresas integrantes de 

la tríada, aunque vale la pena realizar una reflexión del verdadero beneficio que 

estos países obtienen tomando en cuenta que la empresa mundial está en todos 

lados, pero en realidad no pertenece a ninguno. 
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El poder de las empresas mundiales, obtenido de la capacidad para generar 

riqueza iguala e incluso supera al poder de los mismos países, como lo indica la 

tabla 2.1 que enlista a los cien grandes del mundo global. De esta forma, los 

países pierden poder de negociación ante ellas, ya que el mismo sistema 

económico les obliga a ofrecer mayores beneficios a las empresas mundiales 

desatendiendo los rubros sociales o asignándolos a la inversión privada. 

Cuando una nación basa su economía en el mantenimiento de la inversión de la 

empresa mundial se convierte en dependiente de ella, y por lo tanto la empresa 

mundial podrá exigir al gobierno del país mayores incentivos para su estancia en 

su territorio, o bien otros países intentarán atraer la inversión de empresas 

mundiales con ventajas comparativas ante el resto de los países, lo que genera 

que un Estado sede de la inversión, incremente los beneficios que le otorga a las 

empresas que invierten en él, pero esta descompensación afecta el gasto social y 

la economía nacional por la desaparición de empresas nacionales por el incremento 

de la competitividad ya sea por quiebra o absorción de las mismas por las 

empresas mundiales. 

Las empresas deberían ser unidades generadoras de riqueza e impulsoras de la 

economía nacional y el desarrollo sustentable de una sociedad, sin embargo, las 

características de las empresas mundiales están lejos de cumplir con ese propósito, 

ya que tienen la capacidad de romper con el equilibrio no sólo de los mercados 

sino también de los países. 
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Uno de los efectos más notorios de la globalización es la aculturación, en la cual 

hemos puesto énfasis durante el presente análisis. Dicho fenómeno puede ser 

visto desde muchos ángulos, ya sea como un proceso que altera el orden social de 

las culturas, o bien como un camino natural que conduce a la evolución de la 

sociedad humana, donde se debe elevar la calidad de vida de todos los 

integrantes de una sociedad, de lo contrario, se estaría cayendo en un retroceso o 

degradación de la misma. 

Cuando las estrategias de una empresa mundial conducen a la aculturación de una 

sociedad, uno de los primeros efectos que se presentara será el incremento del 

segmento de mercado en el que participa debido al aumento del número de 

consumidores, esto a su vez, facilita el diseño y gestión de sus estrategias. 

Además, un mayor acercamiento con el mercado les permite establecer mayores 

ventas ya que comprenden las necesidades de los consumidores y logran 

satisfacerlas con sus propios productos a pesar de que estén fuera del contexto 

cultural al que pertenecen porque las empresas mundiales tienen la capacidad de 

incentivar la aculturación por medio de la introducción de sus productos al aplicar 

diferentes estrategias en un mercado cuya cultura es tan diferente a sus productos 

que en un simple proceso de intercambio comercial serían rechazados, alterando 

el proceso natural de aculturación, modificando los rasgos culturales de los 

consumidores y llegando incluso a una desculturación que puede terminar en la 

extinción total de los elementos culturales originales del consumidor. 

La combinación de los avances tecnológicos y la expansión de los medios de 

comunicación, junto con el poder de las estrategias de las empresas mundiales, 

han creado un patrón de consumidor mundial con los mismo hábitos de consumo 
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sin importar el lugar en que se encuentre. Este patrón se presenta principalmente 

en los adolescentes y en forma ligeramente menor en los niños. La apertura que el 

segmento juvenil tiene hacia la tecnología de comunicación les facilita el acceso a 

dicho patrón donde el consumo y la incursión a modelos de conducta creados por 

las empresas mundiales son alentados poderosamente. La capacidad de 

aprendizaje de los niños y los adolescentes transforma las experiencias culturales 

innovadoras de las empresas mundiales en costumbres de uso y al crecer y tener 

poder adquisitivo prácticamente estará asegurado el consumo de dichos productos. 

La tecnología y el acelerado ritmo de vida de las sociedades capitalistas crea una 

brecha entre las generaciones que contribuye a la disminución del tiempo de 

convivencia entre las familias y a una reducción de la transmisión de los valores, 

hábitos y costumbres de la sociedad, creando un clima propicio para la 

aculturación. 

Por otra parte, la aculturación que provocan las estrategias de mercadotecnia de 

las empresas mundiales les trae a ellas diversas ventajas: 

• La unificación de los criterios de compra de los consumidores: cuando una 

estrategia de una empresa mundial t iene éxito en diferentes mercados 

mundiales e impone su marca o su producto incrementa sus posibilidades de 

mantenerse de forma permanente en ese mercado 

• La estandarización de los productos: la aculturación integra las marcas y los 

productos a un mercado y propicia una mayor producción de los mismos 

disminuyendo la tropicalización de los productos de forma inversamente 

proporcional al grado de aculturación que dicho mercado presente. Esta 

situación permite una disminución en los costos y un incremento en las 

ventas. 
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• Mayor participación de mercado: cuando se logra penetrar en una cultura con 

artículos mundiales se puede lograr una mayor participación ya que la 

aculturación trae como consecuencia un consumo constante de los 

productos, que en muchas ocasiones permanece en el tiempo. 

Sin embargo, las mismas condiciones del entorno económico otorgan un mayor 

nivel de conocimiento al consumidor al tener mayor acceso a la información, lo 

cual les permite conocer más opciones para tomar su decisión de compra. 

Lamentablemente no toda la población mundial tienen acceso a las tecnologías de 

la información, ni tampoco sabe interpretar la información correctamente, o 

simplemente no posee el nivel educativo para interesarse en la misma, lo cual las 

excluye de participar en el mercado mundial, sin embargo no dejan de ser 

consumidores potenciales de productos mundiales y los limites de sus 

conocimientos pueden facilitar la aculturación. 

En resumen, la aculturación es un fenómeno en constante movimiento, cuando 

una empresa mundial consigue aculturizar su mercado necesita mantener un 

refuerzo constante en el mismo, de lo contrario puede perder lo obtenido, de esta 

forma esta obligada a diseñar diversas estrategias en todas sus fuerzas 

competitivas: otras empresas competidoras, productos sustitutos, compradores y 

proveedores. 

Como ya dijimos las empresas mundiales tienen la total capacidad de provocar 

aculturación en los mercados que penetran. El manejo ético de las mismas es 

esencial para mantener el equilibrio en el mercado. El Estado es la figura 

encargada de mantener dicho orden, pero actualmente no todos los países tienen 

la fortaleza para defender sus intereses nacionales. La administración de una la 
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empresa debe operar bajo la premisa de buscar el equilibrio entre sus intereses y 

el bienestar de las sociedades en las que participan, ya que cualquier 

descompensación puede afectarles a un corto o largo plazo por la complejidad e 

interconectividad que el mismo sistema comercial ha establecido. 

Para mantener una aculturación equilibrada entre dos o más culturas debe existir 

simetría en los intercambios de experiencias culturales, cuando esto no sucede en 

los intercambios culturales de las empresas mundiales y los mercados, los 

integrantes de dicho mercado entran a un proceso acelerado de aculturación en el 

cual adquieren mucha sensibilidad a la integración de productos y marcas 

distintas a su cultura. 

Cuando se presenta una rápida aculturación se generan diversas oportunidades de 

negocio para las empresas mundiales. La aplicación de estrategias mundiales 

llevará como consecuencia la pérdida de elementos culturales de la sociedad. 

La aculturación es un proceso que no se detiene, sin embargo, es labor del 

administrador mantener una gestión ética que sepa aprovechar la sensibilidad de 

los mercados, encontrando el equilibrio en el diseño de estrategias de 

mercadotecnia que conduzca a una aculturación que evolucione a la sociedad sin 

ocasionarle daños dolosos por obtener un mayor lucro. 
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