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INTRODUCCION

El ser humano es un ser de necesidades. Una de sus primeras funciones
biolégicas esté b daen lar idad de Comunicacién. Como ente social, el

:ombfo neceesita comunicarse con su entorno, constituido por otroe seres como
1.

La (37 der idad on ol ser humano genera a su Ve procesos

comunlc‘tlvo., _Que se presentan desde su nivel més simple hasta los més
con J y o

Laddoc )

Las relaciones del hombre se presentan deede sus nivelee més simples
hasta los més complejos entre empresas y naciones.

Pr com simpies basados en la emisién y recepcién de
mensajes sobre un mMismMo contexto y con un mismo cédigo o procesos
comunicativos donde intervienen grandes consorcios comerciasles funcionando
como emisores y otros grandes consorcios comerciales actuando como
receptores pero no bajo un mismo entorno social, sino teniendo una gran
diversidad de elementos comunicativos.

No sélo en nuestra era, sino deede tiempos inmemorial la comuni i6n
@ incluso su faita, ha determinado el destino del hombre. Lo que ha cambladce es
solo su especializacién. Hoy en dia se hace uso de la tecnologla moderna a través
de sus Instrumentos: teléfono, televisién, fax o© redes de computacién
internacionailes.

Adoméa de que se realizan con gran facilidad visitas de Estado o en caso

de comerciales, se recurre a las ferias © exposiciones

mundiales.

Pese al desarrollo de los mecanismos de venta, basados en procesos
comunicativos, cada vez més nuevos -sea el tianguis o el hipermercado, !a venta
de catdlogo o la compra por televisién-, la Feria ha permenecidoc como
instrumento imprescindible. £l comercio necesita de la comunicecién directa de

persona a persona; la Feria asigue siendo el sje del mundo de la economia y det
comercio.

En ol pasado, México se ha ab.!onldo un tanto de la actividad ferial. La
participacién de expositores y visitantes 08 en certh de cardcter
internacional esté muy por debajo de sus principales competidores. Y como

organizador de exposiciones internacionales, México apenas es conocido en el
extranjero.
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Sin embargo, sato parece camblar. En dutacadu Ferlaa internacionales se
encuentran cada vez mas v os, do negocios prometedorea.

En la actualidad el programa de ferias en México esté adquiriendo
paulatinaments un cardécter internacional y todo indica que México esta
deacubriendo y utitizando la Feria como instrumanto de mercadotecnia.

Lasrecientes tendencias mundiales mt 1 cHmMo la f ton de bloques
econSmicos entre (egiones o paises cercanos han sido fructiferos pare su
deaarroito industrial. La experiencia contemporénea ha comprobado que la
interaccién entre diversas estructuras product! &3 un factor Que aumenta la
productividad industrial de las scociedadss. Por elio &8s que México ha suscrito un
importante acuerdo trilateral de comercio con Estados Unidos y Canada vigente
desde el primeroc de snerc de 1994, denominado TRATADO DE LIBRE COMERCIO
(TLC).

Este hecho es relevante porque es el inicio de una nueva era en las

relaciones no séio de tipo comaercial sino también a nivel politico entre eatos tres
paises de América det Norte.

€l mercado que se forma de la unién comercial de estos tres paises del
Norte es e! méds grande del mundo, porque tan sélo Canada y Estados Unidos
tienen una poblacién global de 270 millones de habitantes que, sumados & los 85

millones de mexicancs, representan el mayor niomero de consumidores reunidos
bajo un acuerdo comerciatl de esta naturaleza.

Los dos vecincs del norte son paises desarrollados, ee decir,
industriaiizados, donde la capacidad de compra de sus habitantes es muy amplia

En ellos, ol producto intermo bruto per cépita 8 de aproximadamente 24.006
délares, uno de loa méds aitos del mundo.

México ee el tercer socio comercial de los Estados Unidos, después deo
Canadé y Japén. Y nuestro pais es también el principal proveedor de productos
necesarios en 1a industria eléctrica y automotriz hacia Estados tnidos.

Ante saste panorama oconémico que promot. ser de mucha actividad
industrial entre est tres naciones (M d Unidos y Canadé), nuestro
pais debe mejorar su calidad en todos 1os productos y fomentar activamente sus
exporiaciones. Para ellc necesita participar en un mayor numero de actos
promocionales tales como las Ferias y las Exposiciones Internactonates.

En estos acontecimientos internacicnales, el punto fundamental para su
realizacién y su buen desarrollo es la COMUNICACION, ya que debido a las
relaciones que por éstas se entablan entre los participantes de dichos sucesos se
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lograré flevar al cabo un procesc de comunicacién més fructifero.

En este trabajo de investigacién, et concepto antes mencionado (la Feria
g\!o.m.cloncl). ur:n estudiado y analizado para determinar el pape! fundamental
e la Com §

Asi mismo, se vera cémo se presenta el p comunicatt cémo se
desarrotlla y cérno se ejecuta en la planeacién, tullznclén y evaluacién ‘de dichos
prors

Lo anterior se presenta en este estudio como el tema principal, debido a
que las relaciones comerciaies que México sostiene con otras naciones se basan
on procesos comunicativos de diversa indole. Dichos procescs pueden ser, desde
la Carta de Presentacién -que un productor le envia a un cllente potencial-, hasta
las técnicas negociadoras para cerrar un trato de compra-venta internacional.

Cabe preguntarse entonces cudl es el mecanismo o las razones gque hacen
posible que se lleve a cabo finalmente una concertacién comercial entre dos o
més paises. Puede afirmarse que la Comunicacién viene a ser un mecaniamo
catalizador que impulsa el desarrollo positivo en una transaccién comercial.

Actia aqui tamblén un elemento importante, l&a Promocién, pues ésta
permite que a través de dichos actos no sdédlo se emita una informaclién o un
mensaje sin respuesta, sino que se establezca un dldlogo fructifero entre las
partes negociadoras.

Sin embargo, la expontacién a diferencla del comercio doméstico representa
un proceso complejo por varias razonee, entre ias que destacan:

- Un tipo de moneda diferente.

- Los Impuestos de exportacién e importacién (aranceles).

- Barreras y restricciones no arancelarias (requisitos sanitarios de
cailldad, envase, etiquetado, en fin).

Asi, el proceso de exportacion requlere del manejo de muchas variables,
algunas con un aito grado de incertidumbre, como es el caso del consumidor o
publico receptor al que se dirige el producto o servicio.

Es posible estudiar au comportamiento y hacer un estudio de factibilidad del
producto, pero en realidad no se sabe cémo reaccionaré o mercado ante una
oferta con un clerto producto que tal vez jamas haya visto, ni conocido
anteriormente,

Por lo tanto, esto es entonces un ojercicic de Comunicacion, puesto que se
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deben poner en préictica aspectos bésicos como ol de emitir mensajes apropiados
a un receptor adecuado, por el canal idéneo y bajo un contexto socio-econémico
conocido y estudiado previamente, las partes negocladoras, y entonces asi
seguramente serd posible entablar relaciones comerciales bajo un ssquema més
apto y por consiguiente mds seguro.

Ezt. estudio consta de tr” partes: se tratard en un primer capitulo la
Co i6n como b del Comercio Exterior, aqui se expondrén los
conceptos de Comunicacién, do Comercio Exterior, asi como los tipos més
usuaies en procescs del comercio internacional.

En segunda instancia se abordar&é la Comunicacién aplicada a Técnicas
Promocioneales, es decir que se explicardn estos sucesos o técnicas comunicativas
bajo un concepto de mercado donde emisores y receptores entabian nexos
comerciales basados en la negociacién.

Un caso eepecifico de Feria Internacional, ser4 expuesto en un tercer
capltulo para corroborar la importancia de una buena y clara comunicacién entre
las partes para poder llevar a cabo una transaccién eficaz y substanciosa. Este
caso, estd b do en la periencia de la cerveza mexicana en una Feria
Internacional, ta Feria de ANUGA on Colonia, Alemania, donde se mostrard un
ojemplo con todos los factores antea expueetos.
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1.1. COMUNICACION Y SOCIEDAD

Uno de los slementos bédsicos y constitutivos de las sociedades de todos
los tiempos ee la Comunicacién.

Los gremios, la aldea, la familia y la tacién r itan de Ia
comunicacién para funcionar como tales, ee decir, para interactuar, como lo vimos
on las lineas anteriores. Por ello, puede afirmarse que o8 a través de la
Comunicacién que et hombre se nutre y preserva su carécter como ser
eminentemente social.

La Comunicacién es entonces requisito indispensable que asegura esta
convivencia, que no se concibe en relacién a una determinada época o regién,
sino que se le imputa al hombre, cualquiera que ssa su origen y su tlempo.

Esta capacidad del hombre sin espacio ni tiempo fijos es consecuencia de
que ol hombre viva en compaiiia. La sociedad da pauta a la comunicacién pero,
a su vez, sin comunicacién no hay sociedad.

Flores de Gortari apunta: "...el hecho fundamental de la existencia humana
adélo se concibe en la medida en que &l sujeto entra en relaciones vivas con otros
individuos; es el hombre con el hombre; un ser que busca a otro ser para
comunicarse con & en una esfera que excede ol &mbito particular de ambos®'.

Una vez que ol hombre se relaciona con otros miembros, es decir, una vez
que se ha sfectuado la Comunicacién, éstos tendrén algun conocimiento mutuo;
de conjunto, que se ird extendiendo hasta abarcar otros Ambitoe socioculturales
y asi se formard un campo comun de experiencia entre los participantes de este
procesc comunicativo.

A este estudio, corresponde analizar la relacién existente entre la
Comunicacién y el Comercio Internacional, esto es, la manera en que la primera
funciona y le sirve al Comaercio para e! establecimiento de nuevos nexos.

En Comercio Internacional la Comunicacién se hace patente en las
relaciones que se sntablan entre los distintos paises, grupos de paises o bloques
micoe existentee.

Entre estas sociedades el conocimiento mutuo es importante y necesario

* FLORES DE GORTARI, Sergio. ia yna Comunicaci inistrativa
integral. Edit. Trillas, México, 15a. ed., 1989.
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para que el campo comun de experiencia -del que se hace mencién-, surja y
funcione como dadero puente Hal, cuitural y sconémico.

Asl, los medios comunicativos son un reflejo del avance de cusliquier
cultura, pues es la Comunicaciéon ta que actualize y hace conocido o desarrolio
de la sociedad. Cabe sefialar entonces que sin Comunicacién no hay cultura ni
sociedad.

E! desarrolio de una sociedad, entidad, empresa o individuo puede medirse
por ia capacidad de comunicarse consigo mismo y con el mundo que le rodea.

Pero, ¢ Qué hace la comunicacion en una ledad?. Mantiene las relaciones
operantes entre los individuos, grupos y naciones. Dirige @ cambio y mantiene la
tirantez a nivel tolerable. Por lo tanto, siempre que haya un cambio inminente
existe mucha comunicacién. Asal, los conocimientos originados por el hombre y
difundidos por los medios masivos, se convierten en un haber generalizado de
multiples grupos.

Cuando un pais intenta fomentar su industrializacién, incrementa sus niveles
de comunicacién en la poblacién, debido a que ésta debe estar informada y
motivada. México o ha hecho recientemente: los medios de comunicacién se han
multiplicado, tanto la radio como la televisién han crecido en nGmero.

Pero, vista desde otro Angulo, la comunicacién es influencia, pues al
comunicarnos, primero se envia un mensaje, que conlieva clerta informacidén, la
cuél Intenta cambiar actitudes o ideas en la otra persona con quien nos
comunicamos. Y reciprocamente individuo o individuos influyen sobre nosotros
al enviar en su respuesta clerta informacién que puede cambiar a su vez nuestra
conducta, ideas, juicios o principalmente para (os fines de este trabajo, los hdbitos
de compra.

Asi mismo, la comunicacién es el procesc a través del cuét se mantienen y
se desarrollan las relaciones humanas, mismas que se originan en la comunidad.

En sintesis, podemos afirmar que, como basamento de toda relacidn
humana se encuentra la comunicacidn. El hombre se ve afectado
Permanentemente por el lugar en que vive, por las necesidades no cublertas y la
forma en que ias satisface; por las personas que le rodean y su manera de
contactarse: por la economia y la politica; por los vatores y el ambiente cultural
on que se desenvuelven.

A la comunicacién, puodo conoidcrér.olo como el proceso vital mediante ol
cuél un organismo una relacién funcional consigo y con e medio;
realiza su propila integracién de estructuras y funciones de acuerdo con las
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influencias, estimulos y condicionantes que recibe del exterior, en permanente
intercambio de informaciones y conductas.

1.2. LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

El hombre actual vive ejerciendo actividades dentro de alguna organizacién;
. la familia e el primer nivel de organizacién, le sigue la escuela, ol trabajo en una

empresa y tal vez esté aflllado a una organizacién politica o es miembro de algin
grupo de recreacién.

En este concepto de orgenizacién se identifican ios siguientes slementos:
ol ser humanc, la reslizaclén de actividades, la divisién del trabajo o
esepecializacion, o intercambio de inforrny ién, la jerarqui ion y los objetivos
comunes.

De ahi que se pueda decir que la comunicacién da vida al sistema
organizacional, ya que constituye sl medio para obtener |la acclién integral de sus
elementos.

La comunicacién en las organizaciones también busca las soluciones a
problemas que se preasentan en éata, ya que o] desarrolloc de la mayor parte de las
tividad organi: rales involucra procesos de comunicacién mediante la

emisién y recepcién de mensajes.

El proceso comunicativo también ayuda al establecimiento de relaciones
funcionales y no funcionates entre los miembros de una organizacion, a Ia
exteriorizacién de inquietudes personales y a la manifestacién de conflictos,
inconformidades y rumores.

La incorporacién del proceso comunicativo como funcién dentro de las
organizaciones, es un hecho reciente, por lo que muchas smpresas importantes,
ain no inciluyen sn su estructura orgéanica un drea dedicada a optimizar los flujos

de comunicacién interna y externa.
Para muchos ejecutivos es ain desconocido que la Comunicacién

constituye un slemento fundamental dentro de la organizacién, pues promueve la
realizacién de actividades entre los integrantes de las mismas y posibilita el

aicance de metas y objetivos.

La comunicacién organizacional comprende ia totalidad de planes,
programas, actividades y mensajes ermitides razonada y sisteméticamente por una
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compahia y estd disefiada para fluir al Interior y al exterior de la misma.

Las funciones de la comunicacién intemna en una organizacién son:

- Informar, integrar y motivar al personal haciéndolo participe de la
administracion.

- Crear, manejar y fortalecer la imagen corporativa.

- Evaluar el clima organizacional existente, teniendo la responsabilidad

de optimizario.

Tanto la comunicacién Interna como la externa se planean y se desarroilan
conjuntamente y deben estar inscritas en un plan giobal (visién y misién de la
smpresa, imagen corporativa, metas y estrategias).

Asf, el programa de comunicacién interna debe disefiarse tomando en
cuenta a los publicos a los que va dirigido: accionistas, consejeros,
colaboradores; y de acuerdo con ellos distinguir diferentes objetivos, medios y
mensajes.

Para administrar correctamente la comunicacién interna de la emprasa,
debe existir un programa bdsico, e cual debe considerar:

- Objetivos.
Comunicar de forma oportuna al personal, promoviendo la

participacién del mismo en este proceso; brindar servicios
profesionales de comunicacién a todas ias dreas, estableciendo
politicas, procedimientos, medics y mensajes adecuados para
administrar y evalfuar apropiadamente la comunicacién interna.

- Estrategias.
Comunicarse con et personal de manera eficients a través de un plan

de medios y sistemas de comunicacion interna susceptibles de ser
perfeccionados con nuevas tecnologias.

Los medios a utilizar son muy variados: van desde circulares, boletines,
periddicos, revistas y manuales hasta videos, circuitos internos de radio o
televisidn y sistemnas computarizados.

Difundir la visidn, valores y principios de la organizacion, asi como las
politicas y procedimientos para manejar su comunicacién interna.

Apoyar atodas las dreas de la empresa mediante servicios de ccmunlcaclon
de aita calidad enfocados a la productividad.
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Evaluacién permanente del programa por medio de la retroalimentacién.

Por lo tanto, deberia quedar atrés el concepto de que la comunicacién es
sélo un instrumento para transmitir Srdenes e instruccionee de los niveles

jerdrquicos superiores a los inferiores.

1.3. CONCEPTO DE COMERCIO INTERNACIONAL

Para hablar de Comercio internacional, debe primero entenderse qué es el
comerclo. El comercio es un proceso histérico de la humanidad, desde ef punto
de vista de los regimenes econdémicos, sus etapas son: la economia doméstica o
feudal, que se transforms en una sconomia nacional mediante la unién de varics
feudos bajo et control de un séio mando politico y econémico, y que més tarde
evoluciona hacia una economia internacional. Estas etapas corresponden al

Feudalismo, al mercantilismo y al libre comercio.

Asi, on la era actual, ®l concepto de comercio, significa "ol conjunto de
actos de compra - venta o intercambio de bilenes y servicios para la satisfaccién
de necesidades o demandas de la sociedad mundiai®®.

La introduccién de productos extranjercs a un pais y la salida de éatos a
otros paises, integran o que se denomina Comercio Exterior.

Para que se lleve a cabo ol comercio deben producirse cinco condiciones:

Debe haber, al menos, dos partes.
Cada parte tiene algo que puede ser de valor para la otra parte.
Cada parte es capaz de Iinformar y suministrar.

Cada parte es libre es aceptar o rechazar ia oferta.

Cada parte considera apropiado o deseable comerciar con la otra

parte.

° Claro estd que el comercio se realiza entre mercados y por éste ultimo
concepto puede ontondorae al con]unto de todos los consumidores potenciales
que presentan un ounar determinada que puede ser satiafecha
mediante ese intercambio o comercio. Por ello, el tamanoc del mercado depende
del nimero de personas que tienen una necesidad, lcs recurscs que pueden

2 GIL ROBLES, Enrique. Marketing Internacional. Edit. Esic, 2a. ed.,
Madrid, 1881.
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interesar a otros y estén en condiciones de ofrecer esos recursos a cambio de lo

que desean.
Cuando se habla de comercio exterior hay que tener en cuenta los términos

de: exportacién, importaciéon, comercializacion o promocién y comunicacién. Es

conveniente que los productos entren a un circulo de exposiciones o ferias. pues

ahi se conoce ol mercado mundial en que se estd inmerso.

Es ahi donde se pueden apreciar las caracteristicas reales de cualquier
producto, porque la competitividad a que deberdn someterse en actos
promocionales, es ol punto de comparacién y lugar de toma de decisiones para
llevar al cabo el proceso comunicativo que desemboca en una negociacién

comercial.

1.4. BREVE HISTORIA DEL COMERCIO EXTERIOR

La existencia del Comercic internacional se remonta a épocas tan lejanas
como la aparicidon de las actividades econdmicas sobre la Tierra. Entonces no
oxistia una clara delimitacién de lo que era comercio interior y comercio exterior,
debido a que las fronteras de los paises no aparecian con la cliaridad con que hoy
las conocemoa.

Tampoco existian gran parte de las trabas y de las dificuitacdes que
observamos ahora en el Comercio Internacional; pero la esencia del trédfico de
mercancias entre zonas geografica y politicamente distintas es la misma desde
hace muchos sigios.

En la Edad Media el comercio era bien aceptado entre ciudadanos de
diferentes unidades politicas y por sus autoridades publicas.

El florecimiento comercial de algunas ciudades mediterrdaneas comeo
Génova, Venecia o Barcelona se debe en mucho al interés que ias clases
dirigentes y ios politicos pusieron en el comercio como vehiculo promotor de
poderfo y de importancia politica.

Con la aparicién de Estados Unidos en su versién actual, luego de la
transicién de la Edad Moderna, se jogra la apertura al comercio a continentes
enteros tales como América y Asia.

*Sin embargo, las doctrinas econémicas mercantilistas, extremadamente
nacionalistas, pronto iban a dificultar el comercio basadas en la idea de que
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r.pre:‘ontabn una pérdida para algunos Estados todo lo que era ganado por
otroa™,

El inicio del liberalismo econdmico cambia esta concepcién cuando
aparecen los primeros autores cltasicos ingleses. La idea ahora es que ia mayor
libertad de comercio trae consigo un mayor bisnestar de los pueblos e través de

la divisién internacional def trabajo.

En esa época, la primera potencia econdmica era Gran Bretana, ferviente
difusora del liberatismo que en su aspecto comercial se denominaba libre cambio.
Asi, bajo eetas ideas, muchos paises eliminaron los impuestos y gravéamenes
establecidos anteriormente.

El mecanismo sirvié para que algunos paises se desarrollaran a través de
la especializacion en la produccién de bienes de consumo o en articulos
manufacturados que pudieran obtener a costo mas bajo que ios alcanzables por
otros paises.

Ya en la época de esplendor del liberalismo del librecambio, los debates
tedricos proseguian: unos a favor y otros en contra. Los primeros argumentaban

la utilidad de esta libertad y los segundos pensaban en proteger a las industrias
nacionales de la competencia de otras manufacturas extranjeras méas competitivas.

Como consecuencia de estas disputas, hacia fines det Siglo XIX los paises
fueron cerrando sus fronteras nuevamente: un marcado nacionalismo se imponia.

La evolucién posterior de sste movimiento nacionalista llega a culminar en
la Primera Guerra Mundial. Asi, se impulsa y se da empuje a quienes defendian
ol corrar las fronteras a las manufacturas extranjeras.

Surge entonces el llamado Proteccionismeo o régimen de proteccién, por el
hecho de que se pretendia proteger con estas medidas a la produccidn nacionai

de la competencia lievada a cabo por los extranjeros.

TECNICAS PROMOCIONALES Y COMUNICATIVAS DEL

1.8.
COMERCIO INTERNACIONAL

El comercio, al igual que toda actividad humana, es relacién de seres

s GRANELL, Francisco. La exportaciény los mercados internacionales.

Edit. Hispano europea. Barceiona, 3a. ed., 1963.
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humanos en pos de unos objetivos, a través de la Comunicacién.

El establecer relaciones comaerciales con iedades diferentes a la nuestra
implica conocer su mundo, costumbres, actitudes, oconomla politica, en fin, todo
aquelico que conforme su cuitura para que podamos un verdadero

intercambioc comercial. Asi, una vez que nosotros conozcamos los objetivos que
las circundan y las necesidades materiales de ios individuos, estamos en
posibilidad de ofreceries los satisfactores a dichas necesidades, con base en el

conocimiento previo de su forma de act . para susr tanto
primarias como secundarias.

Estos puntos cobran particutar importancia en el campo dei Comercio
internacional, pues relacionarse con otras cufturas implica no sélo cédigos (o
lenguajes) diferentes, sino personas con entornos distintos al nuestro, 1o cuél se
traduce a tener campos de experiencia muy diferentea entre si.

De esta manera, al comunicarse en estas circunstancias, se precisa
establecer bases comunes. Es necesario que el emisor {(productor, distribuidor,
agente de ventas) y el r pt {cor dor o posible comprador) se identifiquen
de tal manera que las necesidades de unoa y los productos que ofrecen otros,
encuentren un acoplamiento.

Si partimos de la base de que el Comercio Internacional es intercambio y
comunicacién, es decir, si se considera como un procesc de interrelaciones,
conocer y manejar plenamente !la Comunicacién, ayudard a tener una mayor
habilidad en |a actividad que nos ocupa.

De ahi que para que se pueda ofectuar una comunicacion eficaz. para
comprender y ser comprendido, se debe estar en un mismo nivel cognoscitivo; es
decir, el sentido y ol significado que les da a las palabras e! emisor, deben ser los
mismos para el receptor. Esto har& que se entable una comunicacion con base
en jos mi significad Yy vaiores.

Ante estas circunstancias, podemos afirmar que ¢l elemento bdsico para la
comprensién de los seres humanos es ol lenguaje o cédigo. Y, pussto que toda
comuni i6n ee ial, las id los conocimientos, etc., de unos -al transferirse
o proy.ctaru- necesitan ser comprendidos por los demés.

Por eilo, las manifestaciones sociales entre 1os seres humanos requieren de
significados similares para que repercutan entre unos y otros, ya que de otra
forma, no podemos habilar de comunicacién.

Objetos, acontecimientos y signos tienen un valor variable y dependen del
valor informativo o comunicative que el hombre les confiere para ajustar las
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relaciones comunicativas - comerciales.

Desde el momento en que se investigue el comercio internacional, debe
saberse que las actividades realizadas en este campo estdn basadas en Ia
comunicacién, a través de la cual podemos conocer las necesidades de las
sociedades © de los individuos aislados que viven fuera de nuestras fronteras y
que en un momento dado representan ios mercados con los cudles vamos a
negociar.

En el comercio internacional el trabajo en equipo (que cuantificar& y
proyectar4d campanas de promocion), el conocimiento de las motivaciones que
llevarén a la adquisicion de nuestro producto (como lujo, novedad, calidad,
resistencia, precio), los estimulos mas convenientes y de l1os medios masivos mas
apropiados para las condiciones de venta; son actividades béasicas para esta rama
economica.

De igual manera podemos considerar a las entrevistas y las promociones
caomo actividades fundamentalea también en esta drea.

La comunicacion os parte vital de la comercializacidn, puesto que casi todo
cuanto hace el esp en cializacién se resume en comunicar algo a
alguien. Innegablemente, serdan muy pocos los que argumenten que el producto
constituye la esencia de las actividades de comunicacién en la empresa. Sin
embargo, los productos tienen distintivos propios, como o atestiguan las
caracteristicas que se atribuyen a diferentes peridédicos y revistas, asi como a los
distintos modelos y marcas de automoaviles.

Puede observarse que todas las actividades mencionadas antes se basan
on la comunicacién (directa o masiva) y, que a través de ésta, se busca el manejo
de los mismos significados, tanto para relacionarnos comercialmente en dmbitos
nacionaies como internacionales.

De ahi que sea muy importante que, al pretender conseguir mercados fuera
de nuestras fronteras, descartemos el manejo rudimentario de las cosas y se
principie a manejar signos y significad que reflejen las r idades de quienes
pueden convertirse en clientes. -

Pensar en ejercer la comunicacion en el comercio internacional es tener la
mente muy abierta hacia los diferentes grupos humanos a los que vamos a
dirigirnos, ya que las sociedades no constituyen un todo homogéneo, sino que se
componen de grupos parciales, entre ios que hay relaciones miiltiples y
complicadas. La cultura de cada pueblo esta estructurada por grupos de valores
especificos y determinados.
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Ante estas consideraciones es muy factibie que el éxito o el fracaso de
cualquier negociacién radique en tener muy bien delimitado A QUIEN nos vamos
a dirigir: °%uo o a través de qué MEDIOS, y cuédles pueden ser las
RESPUESTAS que obtendremos.

Antes de iniciar cualquier transaccion comercial deben analizarse los
propdsitos y objetivos, asi como las consecuciones de aquella. De no ser asi, los
objetivos se pierden y de igual forma se pierde la eficacia de nuestras
negociaciones.

Este andlisis de las actividades comerciales es tanto como medir los
objetivos de la comunicacidén, los fines o resuitados que esperamos. Tener claro
estos aspectos, permitird encontrar multiples caminos y mejores formas de cumplir
los procesos de compra-venta. :

De no realizarse este andiisis de los objetivos y de las formas comunicativas
empleadas en el comercico internacional, puede suceder quo los mma]o.
publicitarios disenados para emplearse en las Ferias o Exp iones y diri
hacia cierto mercado, no alcancen publicitariamente al pablico a quien “iban
dirigidas, y que sélo con relativa frecuencia se consigan las actitudes propuestas.

Puede ademas suceder que el receptor actue diferente a lo planeado hasta
llegar a casos extremos donde se rechace el producto a causa de mensajes
diseriados erréneamente.

Esto no es imposibile ni dificil de que llegue a suceder; por ejemplo: en una
socledad en donde se usa particularmente algun tipo de calzado, un exportador
sin tener presente aspectos de tipo cultural, lanza toda una campaiia comunicativa
y promocional de anuncios con técnicas persuasivas para motiver a ta gente a que
compre y use |los zapatos que ofrece.

El tipo de zapatos que el exportador del ejemplo ofrece no se encuentra
entre jos que dicha sociedad consume. Por lo tanto, él cree erréneamente que ol
mercado est4 ablerto para recibirios y aceptarios.

L Qué sucede en esta situacion?. Desede luego se han dejado a un lado los
pasos fundamentales de ia investigacién de cualquier mercado y se ha lanzado
una informeaclién persuasiva que apela a las emociones y que entretiene al posible
cliente para distraerio de la auténtica intencién: vender.

Si ol unico fin es éste, vender, sin importar a quién y cémo; ee decir, que
si se penetra de Hleno en ol aspecto instrumental de la cperacién sin pasar primero
por los aspectos socio-culturales de los grupos (que e8 donde encontramos las
verdaderas motivaciones de compra), hay un alejamientc de los pascs
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metodoldgicos de todo negocio de compra-venta internacional.

La anterior situacién trae consigo el falsoc conocimiento de tedo aquelio que
refleje la simbologia de dicha sociedad hacia sus costumbres, y por ende, ol
tambaleante éxito de la transaccién. Pues puede darse el caso que el “novisimo
modelo de calzado® haya sido rechazado desde tiempos ancestrales debido a
miultiples causas de tipo social, econdmico y cultural; o sobre todo -y es muy
posible-, a causas se tipo climatologico.

Al delimitar el ambito de los posibles clientes con quienes se vaya a
comunicar comerciaimente, no se debe hacer de manera aislada; ni deben
extraerse de su contexto cultural y geo-politico.

Esto ayudara a ubicar la psicologia de la comunidad entera para encontrar
sus motivaciones y sus rechazos. Més aun, deben considerarse las circunstancias
ambientales que sean resultado del desarrolle histérico propio de las
comunidades de que se trate.

Puede suceder que aunque se conozcan {os gustos y aceptaciones méas
generales, si se deasconocen tos fenémenos nuevos gue se suscitan, no se lograr&
convencer al cliente para ia compra de un producto.

“Es muy dificil comulgar con las ideas de un semejante que durante toda su
vida ha interactuaco un marco cultural dispar al propio, y mas aun convencerlo.
Tampoco es facil sujetarse a normas y reglamontos cuando existe una enorme
diversidad de criterios, demandaes, n d y anhei De ahi la importancia
de estructurar sistemas adecuados a un propésito coman. A ello se debe el aféan
de los expertos por perfeccionar cddigos y simbolos, por enriquecer significados
¥ dar un cauce Sptimo a los esfuerzos generados™

1.6. CLASIFICACION DE LA COMUNICACION EN EL
COMERCIO INTERNACIONAL

Una vez que se ha visto como se efectia la comunicaclén, sus
interrelaciones y ol proceso que debe cumplirse para que se logre, se establecerda
cudl ee la funcicn de la comunicacién en ef Comercio Internacional.

“ RAMOS PADILLA, Carlos. La comunicacién. Un_ punto de vista
organizacional. México, Edit. Trillas, 1a. ed. 1991,
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Asi entonces, por COMUNICACION puede entenderse ei: "establecer aigo
en comin con alguien o que es !o mismo, tratamos de comparticr aiguna
informacién, alguna idea de que la esencia de la comunicacidn consiste en que
el emisor y el receptor estén sintonizados respeto a aigan mensaje en particular™,

Asimismo, se debe conceptualizar el término INFORMACION como "un
conjuntc de mecanismos que permiten al individuo retomar los datos de su
é&mbiente y estructurarios de una manera determinada, de modo que sirven como
gufa de accién. No es lo mismo que comunicacion, aunque la supone. En la
informacién no necesitamos evocar en comin con otro u otros objetos™,

Sin temor a generalizar puede decirse que el éxito de cualquier empresa se
apoya en los esfuerzos de comercializacién y en la habilidad comunicativa que
éata ejorza tanto internamente, (es decir, en aquellos miembros que la componen)
como en todeos ios consumidores que constituyen su mercado.

Una empresa puede tener productos y servicios excelentes, ademés de los
adecuados recursos materiaies, financieros y humanos para apoyarios, sin
embargo, si no es capaz de dar a conocer el conjunto de su oferta en forma
compaetitiva y favorable, dificilmente obtendrd el éxito esperado.

La industrializacién y modernizacién de ia produccién en masa requieren
de un comercio abundante y bien dirigido, basado en la comunicacién. Por ello,
cuaiquier empresa incluye en sus esfuerzos para cuitivar la demanda, la

promocién de sus productos.

ahi que las empresas requieran del uso de las técnicas de la

De
MERCADOTECNIA, si se entiende por esta: “la actividad humana cuya finalidac
es las r idades y deseos mediante el proceso de intercambio. Este

se efectua cuando hay por lo menos dos partes y ambas tienen aigo de valor
potencial que ofrecerse mutuamentae®’.

De igual forma para hacer una eficiente campaia publicitaria del producto

que se vaya a comercializar se debe entender el concepto PUBLICIDAD i cual

los

*consiste en aqueilas actividades dedicadas a informar e influir en
consumidores potenciaies para comprar ios productos o servicios ofrecidos al

s FERNANDEZ, Carlos. La Comunicacién Humana, Edit. Mc Graw-Hiil,
México, Sa. ed., 1991,
° PAOLI, Antonlo. Comunicacién, Edit. Edical, México, 3ra. ed., 1887.

T Mc DANIEL. B. Curso de Meicadotecnia, Ed. Mexicana, México, 2da.

ed., 1963,
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En ol Comercio Internacional, la comunicacién se aplica en las dos formas
siguientesa:
DIRECTA. Es desarroilada porlos vendedores, su principal caracteristica es que

os cara a cara y en dos sentidos.

Es desarrollada a través de [os medios masivos
de comunicacién y donde ia informacién viaja en
un sentido.

INDIRECTA o MASIVA.

A la primera modalidad, la DIRECTA, podemos denominarie NEGOCIACION,
puesto que se realiza de persona a persona, Mientras que a la segunda, la
INDIRECTA o Masiva, !a denominamos PROMOCION, porque se efectia entre un
emisor institucionalizado, es decir, el mensaje lo emite una corporacién
empresarial a través de una agencia publicitaria -en la mayoria de los casos-, para

que sea recibido por un pudblico muy amplio.

Ahora bien, por Negociacién puede entenderse aquél intercambio de ideas
llevado a cabo con la intencién de modificar unas relaciones o mantener un

contacto para efectuar un acuerdo.

Por lo tanto, la Negoclacién, como puede apreciarse, depende de la
comuni i6n y se reali entre personas que generaimente son representantes
de grupos comerciales (vendedores) o bien, que actian por cuenta propia. Pero
siempre con la pecullaridad de que ss un contacto personel, es decir, directo. Un
ejemplo de seto o tenemos en las Ferias y siciones Comercial organizad
para dar a conocer los bienes y servicios donde el cliente trata directamente con
ol productor o vendedor.

En tanto que la segunda modalidad de la Comunicacién, ia PROMOCION,
es aquél proceso donde la informacién es emitida a través de un medio masivo de
comunicacién, con el propdésito evidente de dar a conocer un producto, o las
ventajas de &ste scobre la competencia, utilizando en ello las técnicas publicitarias
que se consideren mésa apropiadas.

En cualquiera de las dos modalidades en que se sitiGe el vendedor
internacional, debe ser el comunicador més habil & importante dentro de la
organizacién total de la empresa. Su principal funcién es la de facilitar el enlace

. MERCADO, Salvador. Publicidad Estratégica, Edit. PAC, México, 1%,
ed,, 1994,
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entre ol mercado y la empresa, pues ee é| quién produce ia verdadera transaccion
de compra-venta. E! vendedor tiene a su cargo, personsiizar e individualizar la
oferta de la empresa con todo aquét individuo o compania que sea factible para
la comercializacién. Para conseguir estc ha de ser -ante todo-, un buen

comunicador.

Francisco Granell apunta: "El exportador es un vendedor que debe disponer
de una serie de conocimientos especializados en la problomitlc- que plantea el
hecho de vender en el extranjero. Esta pecial bl &t proviene de la
siguiente serie de factores: los clientes se hallan som.tldo. a una legisiacién
diferente de ia aplicable al pais desde sl que cpera e! exportador; se encuentran,
eon general, situados a mayores distancias; tienen diferentes gustos y hébitos;
hablan una iengua diversa; los riesgos de todo tipo son mayores; el transporte

mas complicado, etc.™,

° GRANELL, Francisco. La exportaci os mercadon internacion .

Barcelona, Edit. Hispano Europea, 3a. ed., 1983.
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LAS TECNICAS PROMOCIONALES DE LA
COMUNICACION APLICADAS AL
COMERCIO INTERNACIONAL
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2.1. HISTORIA DE LAS FERIAS

En ia Antigiledad, los persas y (os fenicios ya realizaban iciones como
modo de presentar sus mercancias, que colocadas en un mercado central, eran
bjeto de un sistema cle trueque, en ol que las r iones y los medi de
atraer al cliente jugaban un papel principal. Los romanos introdujeron la
generalizacién de la moneda como valor de cambio, reforzando con ello el
aspecto transaccional de datas forias.

En la Edad Media ias Fori.. o grandes mercados reunian a los comerciantes
con el pr to de lebrar religiosas, aprovechando la afluencia de

peregrinos que por esos motivos se congregaban.

Este tipo de mercados se desarrollé cada vez maés; se situaban en las
principales vias de comunicacion y por lo general, en un principio se establecian
on la provincia.

Més tarde, la Revolucién Industrial dio a las Ferias y Exposiciones
Universales, a lo largo dei siglo XIX, un realce extraordinario, queriendo destacar
a través de tales manifestaciones comerciales, los nivelee tecnoidgicos y los
avances colectivos de las respectivas naciones participantes.

Ya en ei siglo XX, con la estructuracién de la industria, las Ferias se han
ospeciallzndo Y mulﬂpllcado simuiténeamente. En Europa ha perdurado el
publicitario de tales puntos de encuentro, mientras que en el mercado
amoricano se ha adoptado para las Ferias y Exposiciones su sentido originario de
encuentro privilegiado para realizar transacciones.

2.2. CONCEPTO DE FERIAS

Las Ferias internacionales son ahora un medio de Comunicacién muy
importante y un gran escaparate de venta.

tLas Ferias y Exposiciones internacionaies son centros donde se reinen
vendedores (Emisores) y compradores (Receptores), para exhibir y promover una
gran variedad de productos, o para seleccionar los articulos o sefvicios que
requieren,

En la actualidad una de las mejores politicas comunicativas para promover
las exportaciones y lograr canales adecuados de distribucién, es a través de las
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Ferlas y Exposiciones Internacionales, los cuédles pueden entenderse de la
siguiente manera:

*Son sistemas de Comunicaclén (A de Promocion de bienes de consumo con

una duracién limitada ef on ép fijas y determinadas, normaimente
on los mismos lugares y que permiten a los exportadores presentar las muestras
de su produccién, con e fin de efectuar trar iones comerciales a nivel

nacional e interr al y contactar con compradores reales o potencialea®'®,

La Feria ®® un instrumento promocional que tiene por objetivo acceder y
desarrollar mercados, asi como crear y mantener la imagen de los productos tanto
de México -en este caso-, como de una empresa en lo particular dentro de!
ambito internacional.

La feria por ende, ee uno de loe instrumentos mMmés comunes de promocién
de exportaciones. Representan un foro en el que vendedores de distintos paises
ofrecen bienes y servicios a compradores internacionales. En los dlitimos ados,
las ferias y exposiciones han llegado a ser lugares donde se encuentran en un
grado particularmente slevado, vendedores y compradote. del mundo entero. Mds
allé de su funcidn estrictamente comercial < ial también
son fuente de informacién y un lugar propicio para ..ubl.oor nuevos contactos,
reunirse con clientes habituales y entablar asi el procesc de comunicacién Sptimo

y deseado.

En estos acontecimientos promocionalee el fabricante encuentra numerosas
ventajas al participar en las Ferias y Exposiciones especializadas, bien sea como
espectador o como expositor.

Como espectador, no sdlo puede entrar en contacto con compradores
potenciales, sino también familiarizarse con el movimiento comerzial del mercado,
conocer la competencia, ponerse al dia en cuanto a modelos, estilos, tecnologia,
otc.

Como expositor también podra vender. Sin embargo, ia decision de
participar en esa Feria debe ser objeto de un estudio muy detenido, ya quo
implica costos sumamente altos.

La participacién en una Feria debe hacerse en funcién de un pian generat
de Comunicacion que incluya la comaercializacién y los objetivos especificos de
venta. Debe hacerse también previa determinacién del segmento del mercado

e BARRIGA TORRES, Ma. del Pilar. Mecanismos de Promocién. I.LP.N,,
E.S.C.A., 4a. ed., México, 1990.
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eon que se quiere penetrar y el tipo de canal comunicativo y de distribucién que
se utilizard.

Los encuentros internacionales de compra-venta se inscriben dentro de la
estrategia para promover la compaetitividad y la internacionalizacién de los
- sectoree productivos del pais, estructurada por el gobierno federal mexicano.

Conforme a esta esstrategia, se persigue el crecimiento de la estructura
productiva nacional mediante e! fortalecimiento del comercio exterior, para
alcanzar un desarrolio regional equilibrado y avanzar asi, en la creacién de
empleos y la generacién de divisas.

"Con et propésito de promover las exportaciones no petroleras y fomentar
la inversion extranjera, la Secretaria de Fomento Industrial dirige a un grupo de
trabajo que agrupa a varias instituciones para unir esfuerzos y crear un Programa
Nacional de eventos Internacionalee®''.

En este programa participan dependencias, cdamaras, asociaciones y
organismos cupula que participan y organizan actos internacionales. Ea el caso
de la Asociacién Nacional de Importadores y Exportadores (ANIERM), la
Confederacién de Camaras Industrisles (CONCAMIN), 1a Cédmara Nacional de ta
Industria de la Transformacion (Canacintra), Nacional Financiera (NAFIN) y el
B8anco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT).

2.2.1. Clasificacion de ferias

Las Ferias se claslifican de (a siguiente manera:

NACIONALES

FERIAS
Generales (Horizxontales)

INTERNACIONALES
E clalizadas (Verticales)

P

" BANCOMEXT, Programa Nacional de Eventos Internacionales 196
Edit. Banco Nacional de Comercio Exterior, S. N. C., México, 1996,
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En una primera instancia las Ferias se dividen en Nacicnales e
internacionales. En una segunda instancia dentro de las Ferias Internacionales
encontramos a su vezr que éstas pueden ser: Generales, también llamadas
Horizontales. O pueden ser Especializadas, denominadas también Verticales'?.

Cominmente en las Ferias Generales u Horizontales se exhiben productos
de diversos sectores econdémicos, pueden ser desde maquinaria de tecnologia
avanzada (Electrénica, Siderurgica, etc.), hasta productos con escaso grado de
manufactura (alimentos, artesanias, por ejemplo). Estas Ferias Generales estan
ablertas a los exportadoree de todos {os sectores econémicos.

La Feria Especializada también llamada Vertical, agrupa a productos de una
o varias industrias similares y particulares, es decir, reservacia a expositores de un
sector determinado, por ejemplo los que se dedican a la industria alimentaria, ta
oeléctrica, la metal-mecénica, y otios.

Como ejemplo de un Feria Especializada, tenemos el Salon Internacional de
loa Proveedores para la Industria, en donde se exponen productos, articulos y
partes para automdviles, camiones y otros vehiculos.

Existen otras Ferias Eapecializadas importantes como la Feria de Articulos
para Deportes en Estados Unidos; la de Productos Alimenticios "ANUGA * en la
Republica Alemana; la de Materiales de Aviacidn, en Francia, por citar algunas.

Existen Ferias que sélo reciben a visitantes profesionales como la Semana
Internacional del Cuero, en Paris; también las hay en las que el publico en generai
puede visitarlas como la Interzum, en Colonia, Alemania.

2.2.2. La importancia de participar en ferias internacionales

Participar en una Feria internacional, es ilevar a cabo una experiencia de
Comunicacion, puesto que involucra a todos [os elementos del proceso
comunicativo.

Al presentar los productos en ést t prec 1 les, se ejecuta una
experiencia comunicativa que comprende la comercializacidén (Promocidn,
Transporte) y la negociacién (tratados, venta), de tal manera que se puede:

2 BARRIGA TORRES, Pilar. Mecanismos de Promocidn, I.P.N.. E.S.C.A.,
México, 19684, .
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1. Proplciar lazos comunicativos entre vendedores y compradores.

2. Ofrecer a los vendedores principiantes una ocasién excepcional para
formarse en la prdctica y entablar nuevos canales comunicativos.

3. Permitir a los vendedores més experimentados conocer ain més un
mercado especifico y

49, Tener mds cerca que nunca a la competencia, es decir, a los otros
emisores que intentan capturar ia atencién del comprador, o sea, dei

receptor.
La participacion en una Feria debe hacerse .n funcién de un plan gonorel

de comercializaciéon, mds amplio que la partici ién mi con ivos de

venta especificos y previa determinacién del sorgmonto del! mercado al que se
quiere penetrar y &l tipo de canal de distribucién que se utilizara.

El pearticiper en una Feria Comercial Internacional puede tener muchas
ventajas si la participacién fue planeada adecuadamente, de o contrario resultaréa

poce fructifera ia asistencia.

No siempre en cualquier stapa de la comercializacién de un producto es
recomendable asistir a un suceso promocional como la Feria, ya que se debe
planear segin los objetivos que se persiguen.

E! participar on Ferias Internacionaies nos situa en un punto estratégico
entre la produccién, la comunicacién y ef consumo (ver diagrama nimero 1).
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PRODUCCION

ODlagrama N° 1

Como puede verse en este diagrama, la comunicacién es el vinculo
unificador entre |a producclén y ol consumo de bienes o servicios que pueden ser
nee de r d de aiguna comunidad.

La comunicacién actua aqui comeo la clave de acercamiento entre el bien
producido y quien lo va a consumir.

2.3. OBJETIVOS DE LA FERIA

E! objetivo o lo. ob].llvo. de participar en una Feria pueden variar de
acuerdoa susr inmy y a largo pilazo, esto es, un objetivo a largo

plazo, por ejemplo, puede ser la venta, mivntras que un objetivo inmediato puede
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ser el sondear el mercado o puede ser tambi‘n. el dar a conocer la empresa y ios
productos que se ofrecen en ella o simplemente la contratacién de un

representante de ventas,
Entre los principalea objetivos para participar en una feria pueden ser:

1. Prospectar los mercados y productos

2. Sondear el Mercado

Al acercar ol producto al consumidor extranjero en una forma directa, se
puede conocer lo que éste piensa de nuestros productos. Se puede incluso
analizar simultdneamente a la competencia. Un recorrido por la Feria nos
da la oportunidad de conocer los productos de los competidores, su
calldad, precio, etc., informacién muy vailiosa para cualquier empresario que
desee competir en ios mercados internacionales.

3. Encontrar un Representante

En las Ferias podemos encontrar un agente a quien darie nuestra
representacidon para que se encargue de distribuir los productos en una

zona determinada.

Dar a conocer el Producto Exportabile

4.
Hacer cor ida la prod i6n de bienes para asi crear un interés en et
posible consumidor.

s. Conocer otras Técnicas
Conocer nuevas técnicas de comunicacion, de negociacién y de venta
utilizadas por otros paises.

6. A Utlhiidad

-Con ventas al extranjero, la produccién se vera favorecida y las ganancias
se presentardn, io cual debe esperarse como un proceso consecuente.

Hay que tener en cuenta que el objetivo fundamental de cualquier incursién
de este tipo, es la venta, por lo que las Ferias y exposiciones brindan la
oportunidad de cumplirlo. En muchos acontecimientos promocionales debe
considerarse que no siempre ia venta inmediata es la importante, probablemente
en dichos sucesos se venderd poco © nada. Sin embargo, pensemos en los
clientee potenciaies que de otra manera dificilmente se podrian contactar.
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De ahi entonces que el participar en una Ferla debe considerarse mas como
una inversién que como un gasto.

2.4. ELECCION DE LA FERIA

Es necesario senalar la importancia de elegir la Feria adecuada, esto se
logra sélo a base de un anélisis previo para identificar cuédl es la que va a ofrecer
mayores beneficios y oportunidades con respecto a los posibles receptores o
consumidores de ia oferta.

Una adecuada seleccion de la Feria en la cual exponer la oferta, evita el
riesgo de fracasar y las cor tes pérdidas tanto de recursos humanos, como
monetarios y de tiempo.

€l hecho de eslegir una Feria no adecuada a los objetivos que se persiguen,
representa una gran barrera de comunicacién, pues implica un mercado (contexto
socic-econdmico) equivocado; un consumidor (receptor) no potencial; una oferta
(mensaje) que no se acepta; un objetivo (intencién) no cumplido. Y por supuesto,
ot slemento RUNIDO se presenta como una BARRERA que interfiere en ol proceso
comunicativo de manera rotunda.

La participacién mal planificada en una feria, por diversos factores, puede
llegar a ser contraproducents porque puede lesionar el proallglo ® imagen del
producto y por ende del expositor, io cual se traduce en {a imagen de la pania
© consorcio que se representa. Asi, es preferible efectuar una Invullguclén provla
de [a Feria, que enfrentar una pérdida cuantiosa por una participacién errénea. No
debe perderse de vista el mercado (miltiples roceptores) al que vamos a
dirigirnos, pues a 8l deben enfocarse nuestros esfuerzos de introduccién det
producto.

El precio, la lidad y la ad i6n al mercado de los productos que se
ofrecen son fundamentales para que se logre conquistar un campo internacional.

La eleccion de una Ferla debe hacerse Unicamente en funcidn del objetive
que el exportador desea alcanzar y de los objetivos comerciales y publicitarios
que ha de elegir.

Los organizadores de Ferias Comerciales tratan de reunir el mayor namero
de expositores posibles, dirigiéndose a éstos a través de la comunicacion masiva,
como o es (a prensa y los medios audiovisuales,
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De igual modo, quienes desean exponer, deberdn contactar a los posibles
compradores, es decir, a los receptores del mensaje, deasde antes del suceso a
través de la comunicacién, haciendo participe a los interesados de la préxima
presencia del producto que se anuncia.

El expositor debera entonces elegir la Feria que le brinde mayores
oportunidades de venta. Es decir, aquelia en la que el receptor sea el idéneo para
aceptar nuestro mensaje.

Sin embargo, en alguncs casos puede ser més rentabile elegir un salén
especializado que atrae a varios cientos de visitantes profesionales, que una Feria
de muestras que anuncia varios millones de visitantes y de ios que solamente,
algunos son compradores potenciales.

Asi, cada expositor debera estudiar las ferias posibles y elaborar ia lista de
las que le convienen, teniendo como criterio principal de andlisis, sus propias

r VAL los.

Desafortunadamente, no es facil obtener informes muy precisos y
verdaderos de la audiencia de una Feria debido a que los censos efectuados por
dichos encuentros internacionales, a menudo dan a conocer el numero de
visitantes de anos anteriores y sus promedios de venta. Sin embargo, estas cifras
no revelan el numero de visitantes que pueden acudir a ia Feria varias veces y
tampoco se hace una distincién entre los turistas y los compradores potenciaies.

Por jo tanto, las actividades previas a las Ferias enunciadas anteriormente,
deben cuidarse mucho para impedir una participacién no acertada en estos
encuentros y por ol contrario si se cuidan con mucha atencién nos conduciran a
una acertada intervencion. La experiencia es el medio maéas seguro para formarse
una opinidn integral en este campo.

Una vez hecho este anadlisis, el siguiente paso sera determinar las razones
por las cuales se ha de asistir a una Feria comercial internacional, ;Se tienen
excedentes de prod ion?, sSe d crear una mejor imagen a la empresa, ©
bien al pais?, 2Se desean establecer nuevos lazos comunicativos?. .

Con base en las anteriores consideraciones, se determinaran entonces los
siguientes puntos:

€l o los tipos de productos que 3@ van a promover.
Las dreas geogréficas (paises o bloques econdémicos) de interés para
ia empresa.

[ ] Posicién de los productos en relacién a la competencia.

- ¢ Qué importancia tiene a nivel internacional la Feria elegida?.
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2Qué elementos comunicativos; tales como los folletos, los dipticos,
los catdlogos y los mensaajes audiovisuales se deberdn utilizar?.
LQué resultados han tenido otras smpresas mexicanas en Ferias

similares?.

Una vez que se hayan determinado las anteriores premisas, se procederéa
a realizar la inscripcién a la Feria. Esta debe hacerse con el suficiente tiempo de
anticipacién, ocho meses si es una Feria anual © aseis si es semestral. Esto
porque pueden evitarse asi trastornos de Gitimo momento y ahorrarse esfuerzoa

innecesarios.

2.5. LA ELECCION DEL PRODUCTO

Los diversos productos forman una amplia gama de la oferta, éstos
representan los (] tores de r idad. primarias o secundarias que tiene

ol hombre. Los productos son tan variados como gustos y costumbres tienen las
razas que existen sobre la Tierra. Puede decirse que los productos estén
caracterizados por su procedencia: ya sea de paises industrializados o de paises
en vias de desarrollo. Generaimente !0s bienes de ios paises del llamado primer
mundo son bienes o servicios ya procesados, en tanto los productos de los paises
on vias de desarrollo son materias primas y en las ultimas décadas se han incluido
productos también ya procesados.

Por ello, los productos de éstos ditimos no pueden ser todos
comercializados en el exterior, pero entre los que si pueden ser promovidos, no
todos son iguaimente ventajosos para la exportacioén.

El mejor producto a vender en una Feria Internacional es aquél que sea
vendibie porque:

Responda a una necesidad de los consumidores (receptores);
Sea adecuado al mercado (receptores multiples); .

Esté disponible en cuanto a su produccién;
Su venta sea rentable y su entrega y abastecimiento répidoy oportuno

(canales de distribucion).

Pero el éxito o et fracaso de una negociaciéon depende en realidad del
consumidor (receptor) porque es é quien determina ef rechazo o aceptacion del
miasmo. Por eso ea tan importante conocer de antemano asus motivaciones de
compra, sus limitaciones, actitudes y costumbres (cuitura, entorno socio-politico).
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Cémo exponer ia estrategia de un expositor

Un gran error que se presenta a menudo en la participacién de los paises
on vias de desarrollo, en acontecimientos de este tipo es que ciertos directores
del stand o detl local a su cargo, no tienen un conocimiento suficiente de las
caracteristicas de fabricacién o de uso del producto o de la capacidad de
produccién actual y del estado de las exi . ¥ puede suceder entonces que
se proponga a la venta algo que no es real o que no existe todavia para su
entrega.

Si se falsea la informacion sobre las caracteristicas propias del producto
puede ocasionarse una confusién en el cliente, la cual puede ser desde la mas
ingenua hasta acarrear serios problemas y entonces ahi perder la confianza del
cliente, tan dificil de obtener como es la de un comprador potencial.

'Es conveniente, antes de vender et producto asegurarse de:

- La produccién actual y futura.
- La entrega rapida, oportuna y un buen abastecimiento a compradores
del producto en cuestién.

La venta implica que haya ganancias en las operaciones; el precio que el
comprador estd dispuesto a pagar por el producto debe ser ventajoso para el
vendedor.

El producto debe permitir la amortizacién de las inversiones que han sido
necesarias para la produccién, debe también cubrir el costo de la comercializacién
y los gastos de transporte. Asi, al hablar de las caracteristicas deseables en el
producto se senalan:

Calidad total competitiva en forma permanente.
Un precio competitivo.

Tener una existencia suficiente.
Abastecimiento rdpido y oportuno.

Cubrir una necesidad del mercado.

Antes de partir hacia la Feria, el expositor debe disenar su estrategia a
seguir, aunque hay tantas maneras de exponer como expositores existen. Hay
expositores que teniendo a su disposicién una red de distribucién ramificada y
proponiendo productos conocidos, exponen no tanto para contactar nuevos
productos sino para conservar su prestigio en et mercado y seguir entablando
lazos comunicativos con sus clientes asi como con sus comp etidores.

Hay otros expositores que desean acercarse, y reforzar su reputaciéon, es
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decir, realzar su imagen comercial. Unos més, exponen para tratar negocios,
enviando cartas a sus clientes, haciendo de su local una oficina de repreaentacién
comercial. Hay también expositores que tratan de demostrar las cualidades de un
producto: organizan una campana de publicidad dirigida al gran pabtico, preparan
demostraciones y distribuyen muestras gratuitas.

Esta variedad en |la manera de tomar parte en una Feria, es suficiente para

probar que todo expositor deberd definir con cuidado, antes de decidir su
participacién, lo que significa para él asistir a estos actos de compra-venta.

Debe senalarse que la participacién en las Ferias comerciales, no es un fin
en si mismo, sino un medio, entre otros muchos, para alcanzar el objetivo fijado

previamente.

La seleccién de los productos para exponer y el de los mercados a
incursionar deberan ser resusitos antes de que la decisién de participar haya sido
tomada, en el momento de la definicion del objetivo. A su vez la decisién de
participar en Ferias, asi como |a determinacién del presupuesto, correaponden a
la estrategia de mercadotecnia; asi como la organizacion, preparacién y
realizacién de cada Feria derivan de la estrategia del consumidor.

Si resumimos la estrategia del expositor, ésta debera responder a tres
cuestiones:

(] sPara quién exponer? — Receptor(es)
- LCémo exponer? - Circunstancias y métodos
- 2Cuantas veces exponer? — Frecuencia

Para quié (] . R pt < piblico

Se trata de definir ol objetivo que el expositor desea alcanzar exhibiendo sus
productos. Este objetive comprende todo o parte de los objetivos comerciates y
publicitarios definidos por la estrategia de mercadotecnia.

Cuanta mas informacién haya reunido el expositor sobre las sociedades y
personas que constituyen este objetivo, eatard mejor preparado para abordarias
y convencerlas. Si conoce a su receptor, snviard un mensaje mucho més acertado
para lograr sus pretenciones y objetivos. Por eso no es suficiente definir el
objetivo para una categoria profesional (los distribuidores, los compradores, los
grandes importadores, las centraies de compra), ni elaborar una lista de nombres
y direcciones, aunque este trabajo sea necesario. Es preciso dentro de lo posible,
informarse de la importancia y las intenciones de los cilentes, costurmnbres
comerciales, manera de tratar los negocios, criterio de eleccién y hasta sus
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caracteristicas personales (como medio social, carédcter, actividades extra-
profesionales, lenguas habladas y comprendidas) que pueden presentar los

posibles compradores.

Cémo ] . Cle & ] y métod

La participacién en las Ferias puede consistir sélo en la apertura de una
oficina comercial, puede también traducirse por férmulas més complejas: iocat de
exposicién, local didédctico (destinado a la informacion), local de demostracion,
local de prestigio o por combinacién de éstas formulas; puede también dar lugar
al empiec de medios muy diversos destinados a atraer a ios clientes vy a la
realizacién de operaciones publicitarias complementarias o paralelas.

La eleccidon de la o de las formulas de adoptar, de la naturaleza, importancia
y del nimero de medios a utilizar y operaciones a efectuar para triunfar, dependen
del objetivo que se ha asighado al expositor, limites del presupuesto fijado y
resultados esperados en cada una de las acciones previstas.

Los expositores deben observar dos principios estratégicos:

Primero: Fundar la participacién sobre la promocién comercial de los
productos expuestos. La comunicaciéon comercial de fos productos es

la razén de ser de ia participacién.

Hacer converger todos los esfuerzos hacia un solo punto. La verdad
os eficacia. De entre varios productores, debe elegirse el producto
factible o favorito. No se debe dispersar la atencion de los posibles
clientes visitantes con demasiados productos.

Segundo:

2.6. PUBLICIDAD INTERNACIONAL

Un camino para la creacién de demanda en el exterior es ia realizacién de
camparnas de publicidad plurir i k La diferencia entre los gustos y los
hébitos de los consumidores de los distintos paises hace, sin embargo, que las
campanas a reslizar en cada una de ellas no puedan ser iguales. En muchas
ocasiones, en funcién de actitudes politicas o religiosas diversas, una campana
que ha tenido éxito en el mercado nacional puede ser un verdadero fracaso en un
mercado axterior y aun legar a predisponer deefavorablemente a los
consumidores de aquél pais en donde se ha tenido que detener dicha campana
por razones como: textos inadecuados, colores desagradables a los consumidores
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de aquel mercado o mensajes publicitarios que no responden a ias motivaciones
o idiosincracia del pais.

Los textos publicitarios deben redactarse en el idioma del pals al que se
vaya a exportar y las traducciones tienen que confiarse a personal muy

eapecializado.

La mayoria de los errores al redactar textos y preparar anuncios
individuaies, se debe a |la carencia de conocimientos del mercado extranjero, a
una mala eleccién en el color y en las palabras, que pueden anular por completo
un anuncio que podria ser bueno.

La multiplicidad de factores que Iinfluyen en el planteamiento de una
campana publicl!aria hace que scolamente las grandes empresas dispongan de

personal dedicado a publicidad.

Las micro y pequeias empresas, deberian hacer un esfuerzo econémico
para contratar a alguna agencia publicitaria en el pais donde pretendan realizar

ol lanzamiento de sus productos.

. En muchos casos, algunas agencias publicitarias nacionales suelen esatar
en cantacto con otras agencias extranjeras con quienes preparan y {levan a cabo

publicidad en otros paises.

El presupuesto que debe dedicarse a una campana esta en funcion de las
aspiracicnes y de las perapectivas de venta que ofrezca el mercado, pero en
muchos la publicidad es indispensable. Algunos pequefnos exportadores,
coOn escasos recursos econdmicos para destinar a la publicidad, se agrupan con
otros exportadores de la misma nacionalidad o del mismo sector productive pare
llevar a cabo publicidad conjunta en determinados mercados exteriores. Un
ejempio de este caso es ol de los fabricantes belgas de lino, que se han unido
para llevar a cabo un extenso programa publicitario conjunto en el mercado
estadounidense, ofreciendo una amplia gama de productos elaborados con "lino
beiga® y respaldados por una etiqueta comin en toda la gama de productos
comao: cortinas, manteles, servilletas, ropa de cama, etc.

Bajo el principio general de que no hay que gasatar en el presupuesto
publicitario maéas de lo que la capacidad de absorcidén del mismo permita
recuperar, hay que ir controlando los efectos del impacto publicitario: sCémo
incide en el volumen de la demanda, ef gasto adicional en publicidad que se

realice?

El evaluar costus y el ver ios precios de los distintos medios publicitarios
en funcién de la audiencia de cada uno de eilos 23 algo que todo exportador debe
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hacer, ya sea que realice su campana soloc o por medio de una agencia

publicitaria.

Los medios publicitarios que deben escogerse para la campafa son
aquelios que permitan hacer llegar el mensaje publicitaric ai mayor nimero
posible de compradores potenciales y evitar costosas dispersiones de esfuerzos.

No seria légico, por ejemplo, publicar anuncios de libros técnicos en
revistas familiares de grandes tirajes. en tanto que si lo es, publicarlos en una
revista cientifica de escasa difusién pero de la que son suscriptores empresas y
personas a quienes pueda interesarles dichos libros. Todo mensaje publicitario
debe ser claro y conciso, individualizando el producto promocionado en tat forma
que el impacto publicitario sea provocado en los consumidores,

2.7. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS ENTRE PUBLICIDAD
NACIONAL E INTERNACIONAL

Semejanzas’™

L] Las companias deben decidir el

[ El propdsito es hacer saber ail
grado de adaptacién que debe

consumidor el nombre del
producto o servicios y sus usos,
beneficios y ventajas, de modo
que una persona se incline a
comprario u ordenario cuando

desee.

Raras veces muestra precios
especificos, direcciones en
donde compra ei producto o
servicios especiales de
distribucién, asoclados a la
adquisicién del producto.

Introducirse en sus productos,
comunicaciones, distribucién y
determinacién de precios para
cada mercado extranjero
individual.

Compara ilos diferentes
mercados extranjeros y hace
una seleccién del mercado
sobre la base de una evaluacidén
de ia tasa de recuperacién sobre
{a Inversion.

13

Tanto la publicidad nacional como la internacional tratan de vender
el producto que estdn promoviendo en grandes volumenes.
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Difersncias

Venta doméatica a

cualquier tienda.

Menor nivel de riesgo por mayor
conocimiento del medio socio-
politico y cultural en que se
realizan las ventas.

Designa ia publicidad que hace
ol propietario de un producto o
servicio de marca de fédbrica
vendido a través de diferentes
distribuidores o tiendas.

Busca establecer una demanda
para el producto, especialmente
una que se venda en tiendas de
autoservicio.

Finalidad: Venta a grandes
aempresarios o distribuidores
extranjeros.

Nivel més grande de rieasgos e
incertidumbre, derivados de la
poca familiaridad que posee el
comerciante con otras cuituras.
Requiere tener conocimientos
sobre ambientes econdmicos,
politicos culturas
compietamente distintos.
Deben crear una organizacién
efectiva para (levar al cabo el
Comercio Internacional. La
mayoria de Ilas empresas
comienzan con un departamento
de exportacién y para después
convertirioc en una Divisién
Internacicnal.

Unas cuantas de ellas se
convierten en Corporaciones |
Muitinacionales, con mercados
en todo el mundo y estrategias
de operacién.

L a compania deberia tomar una
decisién en favor dei Comercio
Internacional! udnicamente
cuando fas oportunidades
parezcan ser atractivas en
relacién con las de ia casa y se
cuenten con recursos para lievar
a cabo el Mercado Internacionai.
Exportacién e inversidn directa.
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LA COMUNICACION EN LA MERCADOTECNIA

2.8.

Sin comunicacién se harfan pocas compras. Después de que el producto
estd disponible, es necesaario establecer una comunicacién con su mercado. La
comunicacién suministra informacién, lea indica a los consumidores del mercado
que existe un producto, y trata de demostrar cdSmo satisface las necesidades y los
deseos del mercado. Los propdsitos de ia comunicacién son informar y persuadir.

Los consumidores que constituyen un mercade deben saber que existe un
producto, de otra manera, no podran reconocer como puede satisfacer sus deseos
y necesidades. Ei primer propdsito de la comunicacion dentro de la mercadotecnia
o8 dar Informacién. Sin embargo, incluso con esto, los consumidores pueden
mostrarse renuentes a realizar la compra. Necesitan estar seguros de que el
producto es capaz de proporcionar lo que necesitan o desean, en donde, también
es necesario cierta persuasién para alentarlos a cruzar el umbral det
comportamiento del consumidor y dar realmente Ios pasos necesarios en la
comunicacidn induciéndolos o creando una disposicién psicolégica favorable para

ofectuar la compra.
Algunas categorias de productos requieren muy poca persuasion por parte
de los comerciantes, y lo Gnico que se necesita es informar al mercado que, de
hecho, el producto existe. Esta situacién ocurre cuando la compaginacidon es casi
perfecta entre los d ylasn idades dei mercado y la satisfaccién ofrecida
por un producto. (Un ejemplo que resulta quiza muy adecuado es el radio de
banda civil. Durante cierto tiempo, satisfizo de un modo pleno ios deseos de una
gran cantidacd de conductores, quienes deseaban manejar a una velocidad mayor
de la permitida en las carreteras de Estados Unidos, impuesta por la crisis de
energia. Otros conductores deseaban simpiemente conversar con alguien durante
su desplazamiento, turistas y gentes de negocios de todos tipos deseaban aligerar
la monotonia de un dia de viaje, etc. Para los consumidores que tenian este tipo
de deseos, el radio de banda civil fue una satisfaccién ideal). Los compradores
necesitaban en realidad muy poca persuasion para hacer la compra porque

reconocian que el producto les daria la satisfaccién anhelada

Asi pues, los especialistas en mercadotecnia enfocaron sus esfuerzos
principaimente hacia @l aspecto informative de la comunicacién. Sin embargo, en
ol caso de otros productos se necesita mayor eafuerzo de persuasién antes de
que se ofectue la compra. En tales casos la compaginacién entre el producto y las
r idades y los d del mercado es deficiente o no resulta obvia. Por ende,
es preciso persuadir a los consumidores para que realicen la compra. Es
necesario informarles sobre las caracteristicas del producto y luego persuadirios

de que satisfard sus necesidades.
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En otros casos aln puede existir un buen equilibrio entre el producto y las
necesidades del mercado; pero loa consumidores no desean reconocerio. En eata
categoria 39 encuentran los servicios finebres contratados con anticipacidn y lfos
exdmenes médi para detectar ei cdncer. En esatos la inforsy ién de que
ol producto existe y puede satisfacer tales necesidades raramente ee suficiente
para alterar su adquisicidn, dicho de otra manera, la persuasién es necesaria para
inducir la compra. Por ende, la comunicacién aumenta en realidad la satisfaccién
que |os consumidores derivan de ella ya que, sin ésta, no estarian dispuestos a

dar el paso final para poseer el producto.
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3.1. PRODUCTO A EXPORTAR
Cerveza Mexicana

3.1.1. Volumen de sxportacién

Al clerre del afico 1995, Grupo Models logrd el 74% de participacidn en et
mercado de exportacidn, habiendo incrementado sus volumenes un 39.06%
comparativamente con 1964, alcanzando la cifra récord de 2.9 millones de
hectolitros.

La expansién de la Divisién Internacional continud apoyandose con personat
profesional, quienes estan dedicados a orientar, impulsar y trabajar conjuntamente
con cada uno de sus importadores en los cinco continentes, lo cual ha permitido
a Grupo Modelo tener presencia en 107 paises alrededor del mundo con sus
marcas: Corona Extra, Corona Light, Coronita, Modelo Especial, Negra Modeio y
Pacifico, representando sin lugar a dudas, !os productos de consumo mexicanos
(de marca) con mayor presencia mundial.

En Estados Unidos los productos: Corona Extra y Corona Light se
consolidaron por décimo afo consecutivo desde 1988, en segundo lugar entre
maéds de 500 marcas de cerveza extranjera que importa ese pais.

Se debe mencionar que en el afo 1995, volvié a representar para la
industria cervecera norteamericana otro periodo de estancamiento en sus
volumenes, sin embargo el sector de cervezas importadas, las especiales y las
llamadas microcervecerias, tuvieron un fuerte crecimiento, el cual se ha venido
intensificando an los Ultimos afos.
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Heineken 31,750 ; 21.9 33,700 | 21.7

1
2 Corona Light 17,100 11.8 22.425 14.5
3 Moison ice 15,905 11.0 14,000 8.0
4 Moison Light 7,950 5.5 7,375 4.8
E Becks 7.580 5.2 8,000 5.2
8 Labatt Light 6,150 4.2 68,000 3.9
7 Amstel Light 4,935 3.4 5,250 3.4
a Foster’s 4,300 3.0 4,600 3.0
9 Guinness 4,140 2.9 4,700 3.0
10 Bass Ale 3,980 2.7 4,325 2.8
Subtotal 103,790 { 71.6 | 110,375 | 71.2
Otras marcas | 41,210 28.4 44,625 28.8
TOTAL 148,000 155,000

Fuente: Anuario 1985, Cerveceria Modelo, S. A. de C. V., pag. 25.

Debido al trabajo desarrollado por los importadores en E. U. Los productos
del Grupo Modelo tuvieron un importante crecimiento en sus volimenes durante
1995, la Cerveza Corona Extra sigue estando en la vanguardia luego de la Cerveza
Holandesa, habiendo reportado un aumento dei 33% respecto al afno anterior,
sobre pasando la cifra de 21 millonea de cartones. La nueva presentacién de
Corona Extra en 22 onzas tuvo gran aceptacién y con ello contribuyé de manera

importante a los logros alcanzados en esta marca.
Corona Light ocupd nuevamente el segundo lugar entre las cervezas
importadas de tipo ligero con un incremento del 12%.

El hecho mas relevante es el comportamiento de la cerveza en lata Modelo
Especial, con un aumento de 68%, estando ya colocada entre las 15 primeras

marcas de importacién en los E. U.
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Respecto a la Cerveza Negra Modelo y Pacifico los incrementos del 30% y

21% respectivamente fueron satisfactorios, logrando con ello ingresar en el sector
de consumidores de cervezas especiales en el mercado americano.

Dentro de los palises en los que se ha incursionado se tlenen jos siguientes:

Costa Rica,

Latincermex
Guatemala, El

Corona, Coronita,

Salvador, Argentina,
Uruguay, Paraguay,
Chile, Colombia,
Brasil, Jamaica,
Puerto Rico, Haiti,:
Republica
Dominicana.

Negra Modelo,
Modelo Especial,
Corona Extra.-

Bruselas, italia,

Surocermex Corona, Corona
Alemania, Francia, Extra.
Noruega, Grecia,
Australia, Suiza,
Bélgica, Holanda.
Espana Iberocermex

Coronita, Negra
Modelo, Pacifico.

Sincapur, Japdén,
Taiwéan, Hong Kong,
indonesia, Tailandia,
Maiasia, China, Corea
del Sur, Nueva

Zelanda, Australia.

Asiacermex
Pte. Lid.

Corona Extra

Fuente: Anuario 1985, Cerveceria Modelo, S. A. de C. V., pags. 26 y 27.

3.1.2. Infraestructura de la Empresa

Antecedentes

La historia de Grupo Modelo comienza con la inauguracién de Cerveceria
Modeios S. A,, en México, D. F., el 25 de octubre de 1925.
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A partir de la década de los cincuentas, Modelo empieza una imponante
politica de expansién a través de inversiones y adquisiciones significativas, Estas
inversiones consistieron en la construccién v adquisicién de ia Planta Cervecera
fadbricas de maita, plantas para la construccién y ensambles de maquinaria y
equipo, una de las cuales se encuentran localizadas en Madrid, Espana; asi
mismo se Inicia la implantacién del sistema de venta de Cerveza Modelo al
mercado, a través de distribuidores y agencias localizadas en todo el pais.

La Compania Modelo es propietario de 7 plantas cerveceras que se
localizan en la Cd. de México, Tuxtepec, Oaxaca; Guadalajara, Jal.; Torreén,
Coahuila; Cd. Obregon, Sonora; Mazatlan, Sinaloa; Mérida, Yucatan. En la
actualidad Grupo modelo genera 400,000 empleos.

El Grupe Modelo cuenta con las siguientes areas operativas, para [ograr un
buen funcionamiento dentro y fuera de la misma:

Division Fabrica y Servicios, es responsable de llevar a cabo todo ol
proceso productivo necesarioc para la elaboracién de la cerveza. Dentro de
esta dilvisién se encuentran diversas empresas en las que la compariia tlene
participacién acclonaria y que abastecen maita y blenes complementarios
para la elaboracion y envasado de la cerveza, asi como la participacién de
empresas que fabrican maquinaria, partes y refacciones para los procesos

productivos.

Divisién Ventas, se encarga de la distribucidn de los productos en todos los
estados del pais por medio de un total de 6833 distribuidoras, agencias y
subagencias. En 454 de estas, modelo ejerce un control directo en su
administracion a través de su participacién mayoritaria, mientras que en las
179 restantes son propledad de concesionarios independientes, que las
aperan conforme al contrato de distribucion firmado por la Compania. Asi
mismo forman parte de esata importante red de distribucidn, 1,682
Modeloramas contreoladas directamente por las agencias y otros 1,873
propiedad de terceras personas, siendo manejados bajo la supervisién de

los vendedores del Grupo Modelo.

Los modeloramas son establecimientos que venden cerveza al menudeo,
asi como botanas, cigarros, refrescos, articulos de consumo, entre otros.

Divisién Inmobiliaria, se encuentra integrada por 32 empresas propietaria de
inmuebles que los arriendan a las distribuidoras de cerveza en la que

Modeto tiene participacién accionaria.

- Divisién Internacional, es la encargada de coordinar, promover,
comercializar y regular la exportaciéon de los productos de Modelo, a todas
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partes del mundo.

Del nimero de cervezas que se producen la de mayor aceptacién es la
Corona Extra, liegando por primera vez a Canadéa en 1986, durante la época
Canadéa Vancouver, fue distribuida a las provincias occidentales de
Columbia Britanic, Alberta, Saskarchewan y Manituba por et Grupo Mark
Anthony de Vancouver.

En 1988, la Compafia Santa Fe Beverage de Toronto, empezd a distribuir
corona Extra en las provincias del este de Canadé&, como Ontario, Quebec

y Maritimes.
3.1.3. Objetivos de |as eampresa
) Elaborar un producto de calidad constante con suministro cportuno para

construirse como proveedor con la seriedad y confianza a niveles
internacionates.

...;a
- Ofrecer un producteo con una presentacién original y que se diferencie de
las otras cervezas de importacién.

- Lograr una identificacién del producto con aquellos que los consumidores
estadounidenses encontrarian en los centros de consumo en sus visitas a
México, tanto en lugares turfsticos, como fronterizos.

- Disenar empaqgques atraclivos y de facil manejo, que motiven a los
consumidores a llevar el producto a su hogar.

- Seleccionar cuidadosamente a |os importadores, supervisando la correcta
designacién de distribuidores en cada territorio, con el fin de que los
mismos cuenten con la infraestructura de venta adecuada pera el eficiente
manejo de los productos.

L] Elaborar una politica de comercializacién dentro. de un marco de precios
competitivos, como coffesponde a un producto de calidad, sin afectar la
imagen del miasmo con descuentos © promociones de caracter permanente,

3.1.4. Red de distribucién

La Division de Ventas controla la distribucion, mercadotecnia y venta de los
productos Modelo en todos los Estados de la Repiblica Mexicana, a través de una
red de 849 Agencias y Sub-Agencias, en las cuales ejerce una supervision directa
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sobre 460, y las 188 restantes corresponden a Concesionarios independientes,

En 1995 se concesionaron los productos en algunos territorios de la
Republica Mexicana a empresarios establecidos en la regién, quienes contaban
con el capital necesario, la infraestructura adecuada y el arraigo en la plaza, a ﬂn

de presentar eficienternente los productos.

En el caso particutar dei D. F., la distribucién de los productos Modelo se
hace directamente a través de 7 modernos almacenes, ubicados en puntos
estratégicos contando con 7 Jefe de Ventas, 19 Supervisores y 210 Vendedores.

Las Distribuidoras Directas del Grupo Modelo cuentan con equipo propioc de
transporte, a fin de cumplir eficientemente con la distribucién de ia cerveza en
todo el pais. Al cierre del ano 1995 las Agencias Directas tenian en propiedad
9,758 vehiculos, en esta cantidad no esta incluido el equipo perteneciente a los

Concesionarios independientes.

Durante el ano 1995 la Divisién de Ventas implementd a nivel nacional un
Manuai de ldentidad Vehicular, a fin de unificar el transporte de ias Distribuidoras
con los disefios, colores y logotipos acordes a la imagen Corporativa del Grupo.

3.1.5. Cadonas comerciaies

Las grandes cadenas comerciales que operan en las éareas de Autoservicios,
Tiendas de Conveniencia, Hoteles y Centros de Consumeo, Bares y Restaurantes
que durante 1994 mostraron un enorme dinamismo, en el ano 1995 redujeron sus
inversiones tanto las empresas nacicnales, como las firmas extranjeras, y en
algunos casos cancelaron por completo sus proyectos de expansién.

No obstante Grupo Modelo no ha desviado su atencién de este importante
sector del mercado cervecero. Los puntos de venta relacionados con este
segmento son de gran importancia para la estrategia de ventas y mercadotecnia.
Ademaés el desarrollo que se espera con el nuevo impulso de la economia
mexicana, redundara en el fortalecimiento de este tipo de comercio.

Grupo Modelo contina con su politica de apertura de nuevos negocios
denominados Modeloramas, Super-Flash, Circulos K y otros, teniendo a la fecha
2,104 establecimientos controlados por las Agencias Directas, ademas de 1998
propiedad de terceras personas que venden en forma exciusiva los productos
Modelo. Se continuara con el programa de expansién de este tipo de negocios,
analizando de manera estricta los factores de crecimiento y densidad de la
poblacién, para la adecuada localizacién de los mismos.
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3.2. IMPORTANCIA Y ANTECEDENTES DE LA PARTICIPACION
DE MEXICO EN LA FERIA

La Feria Internacional de Aiimentos y Bebidas, de frecuencia bienal, se
presenta en el centro de exhibiciones de Colonia M Und At tellungs - Ges
mbH. Anuga representa un mercado de aproximadamente 377 millones de
consumidores, miembros de ia Unién Europea y de la Asociacidon Europea de
Libre Comercio.

Es el acontecimiento ferial mas importante del sector alimentos y bebidas
a nivel mundial. La primera vez que fue organizada esta feria fue en 1924, Desde
1951 se realiza en Colonia, Alemania, ciudad considerada como una de las mas
importantes de Europa.

La edicidn de la Feria ANUGA 1993 fue la mas grande en su género. La feria
ocupd los 14 pabellones con que cuenta el recinto ferial de Colonia,
presentandose oficiaimente 99 paises y visitantes de mas de 140 naciones.
F’artlcifaron 1.857 expositores alemanes y 4,343 extranjeros, en un area de 260
000 m*. Fue visitada por cerca de 200,000 personas, cifra récoerd para esta feria.

En ella se exhiben alimentos frescos, refrigerados, enlatados y congelados,
sus condimentos, bebidas alcohdlicas y bebidas sin alcohol (aguas minerales,
jugos de frutas, café, té y chocolate); maquinaria y técnicas de produccion y
servicios del sector gastronémico.

Bancomenxt participd del 9 al 14 de octubre de 1993 con un pabelién de 260
m? de exhibicidn integrado por 18 empresas. La ubicacidn fue privilegiada, ocupd
uno de los pasillos centrales de la feria. El pabellén presentd una nueva imagen
modular con lo~otipo de grecas alegdricas visible a gran distancia, apreciada por
los expositores; se recibid la visita de aproximadamente S00 empresas
importadoras.

Los productos exitosos fueron aguacate, brécoll, aiqnioli. trigo, maiz, papa
y cerveza. lLas empresas obtuvieron nuevas tecnologias para envasado y
distribucion, posibilidades de coinversion y buenos resultados de negocios.

En la edicion de ANUGA, en 1995 los productos se exhibieron en una nueva
versién por pabellones y sectores, para dar oportunidad a todos los productos de
competir en igualdad de circunstancias y permitir un acceso mas agit al visitante
especializado.

Esta divisién fue la siguiente:

1.- Alimentos en general y materias basicas.
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2.- Delikatessen, productos dietéticos, conservas y especias.

3.- Carne, embutidos, caza y aves.

4.- Pescados y mariscos.

S.- Alimentos helados y congelado:

6.~ Leche y productos ldcteos.

7.- Pan, productos hechos al horno, productos para untar, café e infusiones.

8.- Bebidas.

9.- Frutas y verduras frescas.

10.- Equipos de cocina para gastronomia, alimentacién cotectiva, cocinas de
comida rapida, cocinas para dreas de servicio.

11.- Restauracion intermedia en empresas.

12.- MAquinas y aparatos de embalar, materiales de embalaje para la
allmontacién fuera dei hogar.

13.- Empresas del sector terciario, franquicias.

14.- Técnica mercantil.

México participé en cuatro de elios: en el de bebidas, donde incluyd la
perticipacién de Grupo Modelo, en et de alimentos en general y materias bésicas,
en ef de alimentos helados y congelados y en el de frutas y verduras frescas.

En esta edicién 1995 de la Feria ANUGA, el nimero de expositores fue de
5,503, de los cuales 3,860 fueron extranjeros y 1,643 alemanes.

El nimero de visitantes se situd en 190,822, cantidad ain menor que en su
ediciédn precedente.

3.3. PARTICIPACION DE LA CERVECERIA MODELO EN LA
FERIA INTERNACIONAL ANUGA

La participacion de ia Cerveceria Modelo en esta fFeria internacional ANUGA,
es una gran labor que debe prepararse por lo menos con un ano de anticipacion.
Es por ello que ante ol buen desemperio de esta empresa, ha logrado inversiones
internacionales de tipo comercial, el cuidado que se ponga en la preparacién para
esta Ferta ANUGA, 1997, debera estar acorde al! nivel de calidad obtenida en
fechas anteriores. Para la mejor comprensién do los preparativos de participacién
en ANUGA, el proceso se divide en las tres fases sigulentes: ANTES, DURANTE
Y DESPUES DE LA FERIA. Cada una de elias seran estudiadas en seguida.

3.3.1. Antes deo la forla

Las tareas pravias a la »articipacion de Grupo Modeio en la Feria ANUGA,
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son muy variadas y su ejecucién muy compleja. De ahi que se puedan agruoar en
tres fases: Inscripcidn y pago del local; Preparacién de Proyectos; Ejecucidn.

A. inascripcién y pago del tocal

En este rubro se incluyen el mobiliaric y la construccién del mismo. La
inscripcién a la Feria puede hacerse de dos formas: a través de BANCOMEXT, que
como ya se dijo antes, es el organismo encargada de promover las exportaciones
mexicanas medlante diversos estimulos fiscales y bédsicamente con apoyo
finunciero para la presencia de empresas mexicans:s en es'e tipo de encuentros
internacionales de comercio. O bien, la inscripcidn puede hacerse directamente
en la CAMARA MEXICO-ALEMANA de Comercico A. C., sin necesidad de requerir
apoyos de tipo econdmico.

La Cerveceria Modelo inicié sus preparativos de inscripcion a la Feria de
Alimentos y Bebidas ANUGA en el mes de agostc de 1996, para asistir al
encuentro comercial en octubre de 1997.

Por la infraestructura de la emprese y por las ocasiones en que Grupo
Modelo ha asistido a Ferias Internacionales, la empresa participarda en forma
auténoma, es decir sin apoyos econémicos de BANCCMEXT. La sigulente tabia
sefala los porcentajes en que las empresas son apoyadas por BANCOMEXT.

Primera

Segunda 50 50

Tercera 7 25 75
Cuarta en adeiante o 100

- Pebide a que la Cerveceria Modelo es una empresa consolidada
econdmicamente en el mercado y porque ha rebasado el numero ferias
internacionales, noc hara uso de los beneficios de BANCOMEXT. Su inscripcién
seré a través de la CAMARA MEXICO-ALEMANA de Comercio A. C., ubicada en la
Ciudad de México.

B. Preparacién

Esta es la fase c2 creaciéon donde los proyectos de construceidn del local
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se diserfian y planean.
Se prepara todo lo necesario antes y durante la construccidn del local y en
ol momento de la exposicién.

c. Ejecucién

Se realizan y se llevan a cabo todos los proyectos disefnadeos con

anticipacidén.

3.3.1.1. Programas de acclones

El programa de acciones puede ser bastante amplio ya que cubre todas las
tareas previsibles y se extiende desde el momento en que la participacion de la
empresa ha sido decidida hasta la inauguracion de la misma.

La slaboracién deil programa de acciones esta en funcién de los objetivos
perseguidos por la empresa, la estrategia a utilizar, los recursos disponibles y
otros elementos importantes.

El programa de funciones especificas debe ser puesto en marcha con una
anticipacion minima de ocho meses, periodo considerado suficiente para una
buena programacién.

Este programa debe detajlar especificamente las funciones a realizar, ol
responsable de las mismas, asi como los periodos de reaiizacién de cada una y

debe contener:

Elaboracién de la estrategia del expositor.

Fijacién de!l presupuesto.
Seleccién del producto, en este caso de las marcas a exponer.

Elaboracién de la documentacion para la participacion oficial.
Reservacién del transporte aéroc para los asistentes a la ferla.
Elaboracién de catadlogos, folietos, dipticos.

Envio de muestras; el empaque y embalaje, permisos de exportacién -si se

requieren-, aranceles.
Lista de personas a invitar para que asistan al evento.
Establecimiento de contactos con ios importadores, distribuidores, agentes

comerciales.
Elaboracién de la lista de productos y precios.



CAPITULO TRES. Un caso de Feria f. 48

- Seralamiento de actividades en el focal de {a Feria.
- Actividades posteriores de la Feria.
3.3.1.2. Comunicacién escrita

Este tipo de comunicacién escrita interviene en todas las operaciones
ligadas a la participacién en una Feria. Es la comunicacion oficial y base que se
lleva a cabo durante todo el proceso de la Feria.

En una primera instancia es el expositor, Cerveceria Modelo, quien decide
la iInformacién que debera ser impresa por el organizador de |la Feria. Aqui se
detalian con esmero las caracteristicas y cualidades del producto que interesa

resailtar,

Como segunda instancia el editor -organizador de la Feria-, concibe
proyectos que presentan generaimente al expositor a fin de obtener su acuerdo
o sus observaciones.

Dentro de este material publicitarico impresc destacan:

A) Las invitaciones,
B8) El catdlogo y folleto del expositor.
C) El catdlogo de la Feria.

A. Las invitaciones

Se dirigen a clientes y periodistas para invitarlos a visitar el local © a
participar en un acto de relaciones pGblicas.

8. El Catdliogo y Folleto del Expositor

La distribucién de este material escrito publicitario constituye uno de los
medios mas generatizados en las Ferias Comerciaies para llamar y retener el

interés de los visitantes.

Grupo Modelo, ha disefiedo para su participacion en ANUGA'97, dos tipos
de publicidad impresa para ser utilizados durante la Feria. Uno es el Catélogoe
completo, que esta hecho para ser leido no durante la visita y recorrido por la
Feria, sino para después, en la oficina del probable cliente cuando ya se tiene el
tiempo y el interés en su consulta.

La elaboracién de este Catdlogo debe cuidarse mucho, porque el fin
perseguido es -mediante la lectura de estos documentos-. reforzar la impresidon
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favorable recibida durante la visita al Stand o local y de las entrevistas con el
personal de esta empresa Cervecera en la Feria.

El otro tipo de publicidad impresa es ¢l Folleto, esta es una publicacién més
breve y va dirigida a proporcionar una informacgion rédpida, io mas concisa y
detallada posible de los productos expuestos. Este folleto se elabora para informar
sobre un producto en especial © para varios, aqui conviene resaitar las ventajas
que ofrece la empresa, tanto en el proceso de elaboracién de ta cerveza como las

caracteristicas del producto en si mismo.

La comunicacién escrita destinada al publico en general, es decir al
consumidor/receptor final, debe ser interesante e ilustrativa; la comunicacién
destinada a los profesicnales debe ser ain mas precisa e incluir la informacién
exacta que responda a las dudas de los interesados en el producto. Pero ya sea
ol catalogo o el folleto, en amboes tipos de publicacién el mensaje debe disenarse
de acuerdo al publico que va dirigido, se debe observar que sea atrayente, que
interese e incluso divierta, pero que no se vueiva tedioso para el lector porque

perderfa ol objetivo de su existencia.

c. Eil Catdlogo de ja Feria

Este medio de comunicacidn publicitario es muy selectivo, son los visitantes
realmente interesados los que compran y utilizan este Catdlogo de la Feria. Mismo
que puede llegar a ser hasta de trescientas pdginas Incluso.

El expositor; Grupo Modelo; es inscrito oficialmente y por o generai en
forma gratuita, en la lista de expositores y en la lista de productos de este
catalogos desde el momento en que ha confirmade su participacion.

En este puntc toda comunicacion entre el expositor y el organizador de la
Feria debe ser escrita para que en ol catdlogo aparezca el mensaje con exactitud
pues en él se anotan las caracteristicas de la cerveza que se desea resaltar.

El tratamiente que debe darse al MENSAJE en este caso, es de suma
importancia ya que este aparecerd on varios idiomas mas. Lo més conveniente es
que {os textos que contengan gran nimero de términos técnicos sean traducidos
por un especialista para que su lectura sea lo més parecido a su versidn original.

3.3.1.3. La expedicién de productos

El participar en una Feria Comercial Internacional significa reaimente
desarrollar una exportacién en pequefia escala, ya que parte de elia es la
expedicidn de los productos que van a exponerse.
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La expedicidn de los productos plantea probiemas en e embalaje’,
marcado, transporte y en los documentos oficiales. Esta es una tarea muy
importante que Grupo Modelo debe efectuar con cuidadc pues de hacerse a
tiempo para que todos los productos y objetos expedidos deasde aquf en México
lleguen hasta Colonia, Alemania en perfectas condiciones y sean utilizadas en el

Stand el dia de la apertura de la Feria.

Es contraproducente para ia empresa, en cuanto a imagen corporativa, que
ol dia de la inauguracién de la Feria el local este vacio o semiacabado, ya que es
al testimonio de una insuficiente preparacién y una falta de organizacién

corporativa.

Grupo Modelo prevé asignar sus productos a un agente transportista con
tres meses de anticipacion a la apertura de la Feria, a fin de que no haya algun
imprevisto en la transportacién de los objetos a utilizar.

3.3.1.4. Comunicacién gréfica en el ambalaje

El embalaje debe ser adaptado a las mercancias transportadas y el medio
de transporte elegido debe hacerse con mucho cuidado. Debe soportar los golpes
y choques con otras mercancias durante el manejo de carga ya sea al subir la
mercancia a los diferentes tipos de transporte, al bajaria o durante su estancia
pero las bodegas de carga en que debera estar almacenada. Debe también
soportar la humedad y las diferencias de temperatura, cargas superpuestas en
bodegas y depdsitos, la presidon de garfios, eslingas'® y redes, entre otros. No
puede ignorarse que fos manipuladores y estibadores no siempre tienen en
consideracién tas senales marcadas en los bultos, a pesar de que éstas sefnalan
ol volumen, el pesc, ol numerco y la fragilidad de los productos y los cobjetos

envasados.

Asimismo, en esta investigacién, el producto que nos ocupa -la cerveza-
debe contar con un senalamiento mas, en el caso de las bebidas alcohdlicas,
debe mencionarse ia concentracién en grado GAY LUSSAC y el contenido de cada

batalia en mililitros (Mi.).
3.3.1.5 Marcado de mercancias

Dia a dia miles de toneladas de mercancias son manipuladas en los puertos,

i Envasado, empaquetado.
e Maroma provista de ganchos para levantar pesas.
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los aeropuertos, un elevado porcentaje de

las estaciones terrestres y en
mercancias se pierde, se extravia temporalmente o se retarda en llegar a su
destino por causa de las dificuitades en identificar los paquetes.

Las marcas de expedicion deben permitir la facil localizacién de todos los
envios, deben senalar especiaimente:

- El nombre y ia direccion del expositor y dei destinatario final. Aqui se anota
la direccién de Grupo Modelo, en esta ocasion el envio serda desde la sede
de la Ciudad de México. También debe anotarse el destinatario final: seré

la Ferla ANUGA, en la Ciudad de Colonia en Alemania.

- El nimero del paquete y las referencias que permitan al agente de
transporte, a su llegada, identificar si forma parte de un lote. Por ejemplo:
en un [ote de tres cajas serdn marcadas asi: 1/3, 2/3, 3/3.

Las indicaciones complementarias eventuales tal como el peso bruto y neto,

las dimensiones, el nombre del buque, los puertos y estaciones de

expedicidn y destino, lugar de origen, por ejemplo.

A las marcas de expedicién pueden anadirse normas de seguridad e
Los

instrucciones precisas para facilitar la manipulacién de la mercancia.
ademéds dan instrucciones precisas sobre las

organizadores de ANUGA,
condiciones de transporte y formalidades para los derechos arancelarios de las
mercancias destinadas a la exposicién, a ja distribucién y a la venta.

Y es aqui en esta etapa del proceso de exportacidon de mercancias donde
se hace necesaric el uso de la comunicacién gréafica, a través de simbolos cuya
observancia pueda ser de orden universal. En México estos simbolos han sido
objeto de consenso por parte de {os organismos encargados de la transportacion
internacional de mercancias y de la Secretaria de Estado correspondiente, en este
caso es la Secretaria de Comercio y Fomento industrial -SECOFI-, quienes bajo
la Norma Oficial Mexicana NMX-EE-58-1979, aceptaron los simbolos para envase
y embalaje mas adecuados, para trédfico internacional. "Esta norma establece los
simbolos que representan instrucciones de manejo, transporte y almacenamiento,
aplicables en los envases y embalajes que contengan productos en general*'®,

La Cerveceria Modelo se rige bajo esta Norma Oficial para el trastado
internacional de su mercancia, la cual debe utilizar determinada simbologia debido

a que el producto en su envase y contenido liquido es fragii.

1e SECOFI, Norma Oficial Mexicana. NMX-EE-59-1978, Direccién General

de Normas, 1992,
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A continuacion se expondran algunos simbolos que el producto de este
estudio requiere:

Fig. 1. HECHO EN MEXICO

yA— [ —

Fig. 2. FRAGIL. MENEJESE CON Fig. 5. ESTE LADO HACIA ARRIBA.
CUIDADO.
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Fig. 4. CENTRC DE GRAVEDAD. Fig. 5. USE CADENAS AQUI.

% T

Fig. 6. NO USE GANCHOS. Fig. 7. PROTEJASE DE LA LLUVIA.
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3.3.1.8. Documentacién de grupo modef{o

Cuando se ha decidido participar en una feria comercial, el expositor recibe
un documento llamado Guia dei Expositor, ahi se le informa el nimero de su
registro de participacién y el niumero del stand o local que ocupara. Esta guia

contiene la Infermacidn siguiente:
Informacidn de tipo general de orden practico y técnico como: horas de

a)
' apertura, servicios disponibles, ublcacién de oficinas de correo, oficinas de
cambio de moneda, centro de Informacidn, restaurantes.
b) Un plano general de la Feria.
c) Direcciones de proveedores autorizados.
o) indicaciones detalladas sobre el seguro de transporte y aduanas.
o) El reglamento general y el reglamento de seguridad del evento.
N Las sollcitudes de servicio.

En este Ultimo apartado sobre las solicitudes de servicio, se observa que
oastén refaridas a la mayoria de los trabajos y servicios que la Direccién de la Feria
ha puesto a disposicién del expositor.

£l director del stand o del local debe decidir cuando le pueden ser Utiles
durante el desarrollo de la Feria. El Grupo Modelo verificara si estos servicios

cubrirdn agquellos que necesite.
Entre los servicios que puede proporcicnar la Feria estan:

Publicidad en el catdlogo de la Feria.

1.

2. Material publicitario editado por la Feria.

3. Plano de la Feria.

4. Gafetes para ol personal del local a fin de permitirle entrada permanente
durante e! evento.

5. Contacto con intérpretes o recepcionistas [ocales.

8. Servicio de agua, {uz, teléfono, limpleza.

3.3.1.7. La selaccién del personal

El perscnal que atendera el local varia en funcién de la dimensién de éste,
de su estructura y del nimero de productos a exponer para promocionar.

Puede considerarse que de tres a cinco personas son suficientes para
ocupar ei local. La Cerveceria Modelo ha decidido Nlevar cinco personas que

atienclan en ef pabelién. Estas son:
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- Ei director del local. Este puesto lo ocupara el director comercial de
Grupo Modelo.

- Un auxiliar del director. Este cargo sera ocupado por el subdirector
comaercilal.

- Dos asistentes. Vendedores experimentados.

- Una recepcionista. Bilingle.

Cada una de estas personas debe estar capacitada para recibir visitantes,
cualquiera que estas sean y darle toda la informacién sobre el pais, la empresa
y ol producto que representa.

El director comercial de Grupe Modelo y su auxiliar son simuitdneamente
vendedores y técnicos, ambos estan en posibilidades de presentar con ventajalos
productos y ademas conocen a fondo tanto el aspecto técnico de los mismos:
como el proceso de produccién, comercializacién, transporte, costos, cantidades
disponibles, precios, condiciones de venta, etc.

En este caso particular, el director comercial y su auxillar, si estan
autorizados a celebrar contratos de compra-venta y también a registrar pedidos.

3.3.1.8. Documentacién del director del locat
La comunicacidn escrita es fundamental en la buena planeacién y ejecucién
de la Feria, por ello el director del local, llevara consigo la documentacion
siguiente:
a) El argumento o promesa de venta, es decir, los argumentos para vender ia
cerveza mexicana, y para refutar las objeciones eventuales de los clientes,
b) Una ficha por producto que contendrda los informes de orden técnico

(elaboracién, componentes), asi como los de orden comercial (precio,
cantidades disponibles, plazos de entrega).

c) Informacidén para darse a conocer en frensa.

o) Una lista de perscnas y empresas a contactar antes, durante y después de
la Feria, estas pueden ser:
- Los responsables de la fabricacién y mantenimiento del local.
- Los contactos que podrén facilitar al director su participacién en

circulos importantes, como Prensa, Consulados, Embajadas, Camaras

de Comercio y otros.
- Los posibles ~tientes de quienes se haya podido obtener nombre y
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direccién y los clientes actuales con los cuales es recomendable
seguir manteniendo relaciones comerciales

e) Documentacién de la participacion como:
Inscripcion oficial a ta feria: Registro, reglamento de la Feria, et Croquis del
local, comprobantes de pagos diversos, y, el presupuesto dei montaje del

local.
1)) Publicidad impresa: Catalogos, depdésitos, tripticos, volantes.
g) Reservaciones de hotel, transporte, hechas por lo general un anc antes de

ia celebracion de la feria, debido a la demanda excesiva.

3.3.1.9. Oisedio del local

Para esta Feria internacional, ANUGA 97, la Cerveceria Modelo, contratara
los servicios de un disenador especialista en locales de ferias; ocho meses antes
de ia participacidn, la maqueta con el disefo del local estara lista para su
aceptacién y comentarios.

Como parte del diseho del local, se tiene contemplado el uso de
audiocassettes, con diademas, cuyo mensaje estard grabado en diferentes
idiomas, una pantalla que mostrara el proceso de fabricacion de la cerveza, paso
a paso, con explicaciones detaliadas resaltando la calidad de elaboracién. Para
una mejor identificacién del local en la Feria, se planean letreros grandes y bien
iluminados para gque sean reconocibles aun desde lejos. .

En el iocal se tiene reservada un area especifica para la oficina del director
del iccal y se contemplia dedicar una amplia zona para la atencion personalizada
a clientes. Se denen muy en cuenta también los elementos decorativos y los
elementos graficos de apoyo como: graficas, estadisticas. textos publicitarios,
fotografias, entre otros.

La comunicacién impresa es fundamental en este tipo de encuentros
comerciales internacionales; por ello para la apropiada localizacién se pondrén
maodules con compartimientos donde estaran: los folletos, los dipticos y los
carteles en gran cantidad para el fécil acceso a este tipo de informacion.

3.3.2. Durante {a feria

Para la apertura de la feria el personai debe estar en su lugar, en un local
determinado, donde los productos se vean bien presentados. Es importante que
este armodnico conjunto que necesitd meses de preparacion, esfuerzos,
imaginacién y considerables sumas de dinero, sea conservado durante la feria en
perfecto estado.
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El personal del local debe dedicar la mayor parte de su actividad a los
contactos comerciales y a la venta. El éxito de una participacién depende
esencialmente de los resultados obtenidos en el campo de la comunicacién
comercial, que redundara en actos de consumo posteriores.

Se debe considerar también que éstos resultados, se deberan incluso a la
buena impresiéon del conjunto; que el local y el personal eje en los visitantes. Un
local bien cuidado, ordenado, limpio, donde los productos son renovados, las
instalaciones estan limpias, las degustaciones y las ventas bien organizadas, dara
una imagen seria del expositor y puede constituir una buena incitacién para |la
toma de decisiones de! contacto comercial deseado.

Por el contrario, un local polvoso en el que los productos estan colocados
en desorden, donde se encuentran mezcladas mercancias rmal expuestas, objetos
de artesania y algunos impresos, producen en los visitantes y en los clientes
potenciales una impresién desagradable.

E! personal del local constituye un equipo en et que todos los miembros
deben ser solidarios. Este equipo tiene un sclo objetivo: el éxito comercial de la

participacidn.

3.3.2.1. Comunicacién dirscta durante ia feria

La distribucién de materiales impresos, las degustaciones de la cerveza y
ol obsequic de muestras son formas muy generalizadas de comunicacién directa
con el pablico en las ferlas comerciales.

A diferencia de la distribucién -sin prcblema-, de los materiales
comunicativos impresos, las degustaciones y las ventas al publico deben estar
autorizadas primeramente por los organizadores de la Feria.

En el producto que nos ocupa -la cerveza-, debera obtenerse previco por
parte de Grupo Modelo para que el producto en cuestion pueda ser degustado en
ciertos horarios espaecificos, por lo cual es muy conveniente fijarlas de antemano
a fin de informar al! publico para que éste pueda degustar la cerveza en las
diversas marcas y presentaciones que se expondrédn.

Por su parte, los materiales impresos para distribuir seran presentados en
ef local de manera que el publico pueda tomarlos, aunque no se recomienda dejar
grandes cantidades de impresos al alcance del pabiico. El matariai escrito mas
especializado es para uso de los clientes potenciales, asi como la documentacion
costoso (folletos ilustrados, catalogos), debera tenerse apartado del publico en
general y entregarse solamente a las personas que lo solicitan. De igual manera
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sucede con las muestras gratuitas que sirven de recordatorio de las marcas, éstas
no deben dejarse en grandes cantidades al alcance del piablico, por et contrario,
la entrega de astos obsequios es un buen motivo para propiciar un acercamiento
a los visitantes de la feria y entablar asi la comunicacion directa.

. "En las ferias las decisiones comerciales se llevan a cabo por seres
humanos, no por maquinas, no por programas de computadoras, porque en el
intercambic comunicativo humano se permite la pasién, el convencimiento, la
plena conviccién; al adquirir, vender, ofrecer, promover y comunicar, pero

comunicar con una meta.

Yo necesito convencer a aiguien a quien pruebe mi producto, -mi cerveza-,
por lo menos una vez. Si nadie prueba mi producto una primera vez, no lograré
vender mi primera unidad producida.

Los avances tecnolégices en las Ferias son muy importantes ahora, sin
embargo, ei contacto humano resulta ser imprescindible. Son el contacto humano,
sin el encuentro cara a cara no se llega a la negociacidn y mucho menos al

negocio consumado.

....ef comercio gira alrededor de la comunicacidén, que consiste en el
convencimiento y eso sdélo puede darse entre seres humanos. La Feria entonces
por ser un excelente comin denominador para el comercio, facilita esos aspectos
humanos que realmente rigen al comercio porgque éste es el conjunto de actos
comunicativos reunidos en un sélo lugar'™.

3.3.2.2. Comunicacién no verbal

Las Ferias Iinternacionales son lugares de encuentro donde los clientes son
solicitados en cada local, por tanto la competencia es enorme.

Por ello, el trato que se les brinde a los visitantes, debe ser cortés a través
de ias actitudes y comportamiento del personal. La importancia de este
comportamiento estriba en que muchos negocios son realizados en todas las
grandes ferias gracias a la calidad de la acogida que ciertos expositores reservan
a sus visitantes, pero también cuantos negocios fracasan por causa de la poca
desenvoitura manifestada, a veces, involuntariamente, por las personas que no
han sabido darse cuenta de la importancia de la acogida y no se han preparado
suficiente para ejercer las funciones que se les han sido confiadas.

” Entrevista realizada con Tomas Whalen. Gerente de Exportaciones de
Cerveceria Modelo. Abril de 1996.
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La primera impresién reciblida por un visitante influye siempre en la actitud
que acloptarda mas tarde., Aln antes de dirigir la patabra a un miembro del
personal, el visitante lo examina con la mirada y emite su primer juicio, si le
parece que no es competente o que hace su trabajo sin conviccién, hay muchas
posibilidades para que siga su camino sin intentar satisfacer su interés o su
curiosidad.

AGn cuando termina por hacer una pregunta, la haria mas bien para
confirmar su primera impresién, y no con la idea de entablar contactos
comaerclales durables.

El interés manifestado por los clientes es un sentimiento muy fugaz que hay
que saber despertar y apoderarse de él.

No existe un comportamiento infalible para atraer ia atencién del cliente
pero si un gran numero de informaciones de tipo no verbal puede causarte buena
impresién.

*...el estudio de la comunicacién a través de posturas corporales ha hallado
una ubicacién cientifica y una elaboracion organica en el terreno de ila
investigacién'™=.

El personal del local debe mostrar que se encuentra a gusto en toda
circunstancia, sus vestiduras sobrias y elegantes pero sin rebuscamiento excesivo,
su comportamiento en el local debera ser correcto; sino esta de pie debe estar
correctamente sentado y evitar dar la impresién que esta cansado, aburrido o
decepcionado, es positivo conservar la sonrisa y una actitud constantemente
amable.

El personai que asistira a ANUGA por parte de Grupo Modelo, recibira
cursos de capacitacién en atencién al cliente, pues se debe no soio ser educado
sino también cortés. Sin embargo, no hay que tratar a un visitante, aunque se trate
de una personalidad o de un cliente eventual con obsequiosidad o con servilismo;
tampoco se debera hacer alarde de gran confianza en si mismo. Debera haber un
equilibrio en el comportamiento no verbal de los asistentes a la Feria.

El personal dei locai no debe quedarse en la oficina, este es un lugar de
trabajo, una sala de recepcidn, no un refugio, pues el necho de que el director del
local y sus auxiliares permanezcan demasiado tiempo. ahi impiica descuidar la
atencién de los visltantes, lo cual os dejado en manos de la recepciconista.

e RICCI, S., Comportamiento no Verbal y Comunicacién. Barceiona,
£dit. Gustavo Gill, 1980.
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La primera impresién recibida por un visitante influye siempre en la actitud
que adoptard mas tarde. Aln antes de dirigir la palabra a un miembro dei
personal, el visitante lo examina con la mirada y emite su primer juicio, si le
parece que no es competente o que hace su trabajo sin conviccién, hay muchas
posibilidades para que siga su camino sin intentar satisfacer su interés o su
curiosidad.

Adn cuando termina por hacer una pregunta, la haria mas bien para
confirmar su primera impresién, y no con la idea de entablar contactos
comerclales durables.

El interés manifestado por los clientes es un sentimiento muy fugaz que hay -
que saber despertar y apoderarse de él.

No existe un comportamiento infalible para atraer la atencién del cliente
pero si un gran niumero de informaciones de tipo no verbal puede causarle buena
impresidn.

..ol estudio de la comunicacién a través de posturas corporales ha hallado
una ubicacion cientifica y una elaboracion orgédnica en ol terreno de la
investigacién'®®,

El personal del local debe mostrar que se encuentra a gusto en toda
circunstancia. sus vestiduras sobrias y elegantes pero sin rebuscamiento excesivo,
su comportamiento en el local deberé ser correcto; sino estd de pie debe estar
correctamente sentado y evitar dar la impresion que esta cansado, aburrido o
decepcionado, es positivo conservear la sonrisa y une actitud constantemente
amable.

Ei personal que asistira a ANUGA por parte de Grupo Modelo, recibira
cursos de capacitaciéon en atencidn al cliente, pues se debe no solo ser educado
sino también cortés. Sin embargo, no hay que tratar a un visitante, aunque se trate
de una personailidad o de un cliente eventual con cbsequiosidad o con servilismo;
tampoco se debera hacer alarde de gran confianza en si mismo. Debera haber un
aquilibrio en el comportamiento no verbal de los asistentes a la Feria.

El personal del local no debe quedarse en la oficina, este es un lugar de
trabajo, una sala de recepcién, no un refugio, pues el necho de que el director del
local y sus auxiliares permanezcan demasiado tiempo ahi implica descuidar la
atencion de los visitantes, lo cual es dejade en manos de la recepcionista.

RICCI, S., Comportamiento no Verbal y Comunicacién. Barcelona,
£dit. Gustavo Gilf, 1980.
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3.3.2.3. Comunicacién indirecta

Por otra parte, las ferias comerciales son a menudo el motivo de cierto
numero de sucesos que se desarrollan en el transcurso de las mismas, como:
Ceongresos, Concursos al mejor diseiho del local o de Carteles, Seminarios, Mesas
Redondas, Debates, Conferencias, entre otros.

Estos sucesos que también forman parte de la comunicacién directa son
corganizados por la Feria como un servicio mas 2n su desarrollo, Grupo Modelo
participard con un conferencia sobre: El crecimiento de las exportaciones
mexicanas en la cerveza.

Esta conferencia se enmarca dentro de la estrategia comercial y publicitaria
de Grupo Modelo acorde con los objetivos de participar en una Feria para
mantener su posicionamiento en el Mercado internacional. Se invitara a este
acontecimiento a periodistas de los paises participantes; a miembros de la
diplomacia, la politica y la administracién publica.

En el transcurso de la Feria es esto Justemente lo que se busca, el darse a
conocer en diversos circulos, et director y el parsonal del local se esforzaran por
establecer las relaciones publicas necesarias con profesionales en la
comercializacion, y si es posible, dar cita en el local y dialogar con elios.

Asimismo, se deberan aceptar las entrevistas que sean requeridas o de lo
contrario propiciar que éstas se lleven a cabo con los periodistas invitados.
Puede afirmarse que el éxito, dificil de obtener en el campo de los encuentros
comerciales y de las relaciones publicas, se debe en mayor parte ai cuidado que
el expositor y su personal dei local -en su papel de emisores- hayan tenido para
satisfacer los deseos y los gustos de Ic s receptores con quienes trataron.

3.3.2.4. El mensaje persuasive

El Mensaje persuasivo conlleva la venta. La negociacion debe empezar por
una frase de contacto. Es conveniente argumentar y repetir las cualidades y
ventajas del producto pues los argumentos tienen por objeto demostrar que el
producto (La Cerveza), corresponde a la necesidad del interlocutor; no se debe
dudar en volver a empezar, en lo pos«ble, bajo diversas formas y argumentos; pero
se hara siempre de la manera méas conveniente. Toda comunicacién directa se
terminard como una conclusién paositiva.

Una comunicacién eficaz y bien llevada debe terminar con la firma de un
pedido o de un contrato que el director del local estara preparado a registrar.
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No se puede medir solamente ei éxito de la participacion en ia feria por la
cantidad de contactos comerciales que se han registrado, sino que también de la
calidad de estos contactos, es decir, de los resuitados; de los didlogos habidos
antre ef director dei local o de su personal con los visitantes.

Es natural y deseabie que el personal del local busque multiplicar los
contactos comaerciales, pero no debe nunca perder de vista que el objetivo final
de la comunicacidon, en esta feria ANUGA, es la utilizacidén del mensaje persuasivo

para lograr la VENTA.

"La comunicacion es la base de la negociacion y aquelia esta determinada
por la conducta humana. La negociacién constituye una forma de interaccién a
través de ia cual individuos, organizaciones y gobierncs traten de llevar a cabo
respecto a sus intereses comunes y antagonicos*'®,

Para lograr la venta de productos se puede llegar a una conclusién positiva
haciendo que la entrevista negociadora desemboque sobre nuevas perspectivas

de relaciones comerciaies.

Las necesidades y su satisfaccidon constituyen el denominador comuan de
toda negociacién, pues si existieran necesidades insatisfeches, las personas no
negociarian jamas. La negociacién presupone, ante todo, que anic el negociador
como su contrario quieren algo.

En toda negociacién, se maneja la posibilidad de convertir intereses
divergentes en canales de deseos comunes. Al considerar estos canales, ambas
partes en la negociacion Jeben verse estimulados por la idea de compartir unos
objetivos conjuntos, los cuales se aicanzan hallando unas necesidadas y unos
intereses mutuos, destacando aquelles aspectos en los que cabe acuerdo y ne
insistiendo en los puntos de divergencia.

3.3.3. Despudés da Ia Faria

Clausura de Ia Ferla

La tarea de! personal del local no se termina en el momento -en que los
ultimos visitantes abandonan el recinto de ia feria. Continua después Jdel cierre y

en los dias que siguen.

@ JARA, Emilia, Técnicas de Negociacion Internacional. . P.N.-E.S.C.A.,

México, 1995.
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El director dei local permanecerd en el lugar de la clausura y hara el
inventario de las mercancias y de los objetos de decoracidn del local y el
mobiliario serdn empeacados y enviados al aimacén de la feria en tanto se decide
su destino final Que se puede ser segun el caso:

Reexpedicion hacia su pais de origen.

Depositado en el almacén aduanero en el pais donde tiene lugar la feria por
un plaze determinado con fines de otra utilizacién posterior.

- Vendidos y por consiguiente puestos en consumo en el pais de la feria.

= Ser distribuidos, para avitar gastos de reexpedicién.

- Ser entregados a una embajada o representacién comercial, segin sea el
caso, en of pais o en la ciudad donde tiene lugar la feria.

En general es mas prudente y mas econédmico el no reexpedir hacia el lugar
de origen mas que los objetos de valor, los demaéas objetos y mercancias cuando
no son vendidos u ofrecidos gratuitamente, deberéan conservarse en un almacén
© en los locales de las representaciones diplomaticas o comerciales.

3.3.3.1. Despedida

En todas las circunstancia y haste ei fin de la feria, e! director dei local y su
personal tendran presente que son representantes de la imagen corporativa de
Grupo Modelo, por tanto el concepto que los clientes guarden de ellos seré el de
la propia smpresa incluse mucho tiempo después de concluida ia feria.

Ahora bien, es seguro que una salida precipitada del director del local
danard esta imagen e incluso |la devaluard ante las numerosas persones con
quienes el representante de Grupo Mlodelo ha estado en relaciones estrechas
durante varias semanas, debido a que lo interpretaran como un momento de
fatiga, un sigho de desinterés o sancillamente como una falta de cortesia.

La despedida del director del local constituye una uditima operacién de
relaciones piblicas que hay que llevar a cabo con igual conciencia e igual
preocupacion para cubrir muy bien et plan comercial con acciones bien hechas
come todas las que han precedido.

El director del local debe despedirse de:

- Losresponsables de la organizacién y de la administracidn de la Feria, y los
especialistas con quienes hayan tenido contacto.

- Los periodistas. Ei director del local se despedira de la prensa y entregara
un comunicado en el que expresa su satisfaccién por haber participado en
la feria,

- Los hombres de negocios son quienes se han establezido los contactes
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comerciales méds interesantes en el transcurso de la feria.

3.3.3.2. £ informe de ia participacién
Al finalizar la feria el director del local redactara un informe compieto y

ol cual la direccion comercial de la empresa expositora registrara aciertos y
intensificaran y

detatlado.
La importancia de este informe es fundamental, es el documento base en
se cofregirén en consecuencia ciertas praclicas,

errores,
orientardn sus esfuerzos.
Para que este informe sea lo mds apegado a la realidad, puede dividirse en

tres secciones l{a parte técnica, comerclal y anexas.
La parte técnica debe incluir las notas y observaciones que el director del
los problemas presentados en la participacidon. Puede.

local hace sobre
comprender desde la concepcidn y construccidn del local hasta lo relacionado

con el personal, transporte y organizacién.

{.a parte comercial debe contener:

» E! desarrollo y resuitados de la feria en general: Nimero de visitantes,
visitas oficlales.

- Principales competidores: estimacion de éxito aparente, precios, calidad,
animacién e importancia atractiva de fos jocales.

- Actividades y comportamiento de cada miembre del local de Grupo Modelo.

- Descripcidn y narracién sobre los eventos organizados en el transcurso de
la fTeria.

» Una fjista sindptica de todos los contactos, una apreciacion sobre el
conjunto y sobre quienes parecen mas importantes y prometedores.

- Un juicio calificativo sobre el valor de la feria: Proporcion de visitantes,
ambiente de trabajo, posibilidades no explotadas.

- Sugerencias de mejoras en participacionesa futuras.

- Comparaciones de los resultados de la Feria con los obtenidos en anocs
anteriores.
Los anexos, aestdn comprendidos por:

- Un ejemplar como minimo de la Feria.

- Ejemplares de impresos publicitarios distribuidos por la competencia.
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La redaccién propiamente dicha del informe debe comenzar lo mas pronto
posible porque una vez de regreso a México; el director comercial de la Cervecerfa

Modelo deberd encargarse de su trabajo y cuanto mas pase el tiempo, menos
recordara detalles que le han sorprendido y que son justamente lo novedoso del

Informe.

La redaccién del informe -por tanto-, debe iniciarse antes de irse de la
cludad en Colonla, Alemania.

Ei director comercial de la Cerveceria Modelo entregara este informe, a mas
tardar dos semanas después de haber llegado a la Ciudad de México, a sus jefes
superiores respectivos y seran estos quienes hagan el balance de la participacién
para valorar comercialmente los resuitados.

Los resuitados podemos agruparios en: directos e inmediatos e indirectos.
Los primeros son las ventas efectuadas y los contratos comerciales concluidos en
el transcurso de la Feria. En este rubro también se agrupan a los contactos
comerciales registrados en fichas.

"El valor de un contacto puede apreciarse en funcién de la 'distancia’ que
separa un contacto de un contrato*®,

Los resultados indirectos son mas dificiles de apreciar y estan en funcién
de las encuestas realizadas a profesionales, a los visitantes que pasan por el
local, a fin de recoger sus impresiones y conocer lo que han retenido de la
participacién.

Con estos resuitados se podrd determinar:

Si la participacién ha sido globaimente rentable, respecto a anos anteriores.

- Si la participacién en ferias comerciales constituye el medio mas apropiado

para fomentar las ventas exportadoras de la Cerveza Mexicana o si hay
otros medios publicitarilos més adecuados.

El contacto comercial en una Feria conduce frecuentemente a un pedido a
titulo de prueba, es raro que se traduzca inmediatamente en un contra(a definitivo

que comprenda cantidades imporiantes.
Los compradores potenciales son profesionales que tienen sus proveedores

20 BARRIGA, Mea. del Pilar. Mecanismos_de Prormogién [nternacional.

I.P.N., E.S.C.A., México,
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habituales y no estan dispuestos a abandonarlos sin razén. Desean primero
informarse bien y a continuacién pueden hacer comparaciones, tienden siempre

a reflexionar antes de comprometerse.

Debe tenerse en cuenta que la venta comercial es un acento de paciencia
Y perseverancia y que la prospeccion de un mercacio es une tarea de large
duracién en donde la comunicacién directa entre los negociadores siempre es un
gran valor que refuerza considerablemente la comunicaciéon escrita.



CONCLUSIONES

En la época actual se requiere de una eficacia absoluta en las
comunicaciones, sean éstas de orden social, cultural o econdmico, de indole

nacional e internacional.

Sin un acertado sistema operative de comunicacidn organizacional ninguna
estructura podria funcionar como tal, debide a que se presentarian fallas,
carencias y omisiones en los procedimientos, que traerian como secuela una
precaria y defectuosa comunicacion.

En este estudio se abordé el proceso comunicativo como enlace
fundamental entre organizaciones comerciales, no sdlo a nivel doméstico nacional
sino a nivel Internacional.

Pudo constatarse que, como basamento de toda relacién humana y
organizacional, aparece ia comunicacién en todas sus expresiones: verbal, oral
. escrita y en su modalidad no verbal, el enlace coniunicativo actia para entabiar

nexos productivos.

Al estudiar a la comunicacién aplicada en |a negocjacién, se observa la
utilidad practica en su modalidad de comunicacién DIRECTA, pues es aqui donde
el emisor, representado por un fabricante o un distribuidor se conecta con el
receptor, denominado entonces como un cliente potencial y es en este momento
cuando la habiiidad comunicativa de ambos debe actuar para lograr los objetives

planteados con anticipacion.

Se vio también la wplicacién de la comunicacién masiva, utilizada en la
campafna promocional de un producto distribuide en el extranjeroc donde es
menester observar condiciones muy particulaes del! publico a quien va dirigido;
observar condiciones también relativas al sistema econdmico y socio-politico de
la regién y tener muy presente el contexto del mercado mundial.

La comunicacién_ en el ambito del comercio internacional participa de
critarios extraidos de la retdrica (arte de la persuasidn), de la antropologia cultural
(respecto a la idiosincracia del mercado meta) y de la negociacidn (equilibrico en
el dar y recibir), envueltos en un contexto econémico mercantilista.

El comunicador inmerso en el comercic internacional debe ser capaz de
disenar la plataforma para orientar las campanas publicitarias, por lo que:

- puede conocer diversos parametros para identificar el perfil del
mercado meta y los medios apropiados «i mismo.
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puede identificar la interrelacion de medios con motivaciones hacia
{a compra.

es capaz de distinguir las interrelaciones o mezclas mercadoldgicas
apropiadas para alcanzar las metas de empresa/comprador.

Asi, los lenguajes de cada medio se utilizan en las diversas camparias disefiadas
expresamente para el mercado meta, por lo que se deberéan identificar los ejes
semanticos de cada uno de los medios en su interrelacién con las motivaciones

" del mercado objeto de estudio.

Los medios mas usados por el comunicador en la comercializacién son el
teiéfono y el fax. Un buen comunicador debe ser capaz de utilizar
adecuadamente las caracteristicas propias a cada medio para vender o comprar
acorde a un programa mercadolégico.

Eil dominio de la informacion actualizada se integra a las necesjdades del
comunicador, para ello, este se auxilia de la tecnologia y et aprovechamiento de
los esquemas internacionales a partir de los objetivos, de las fuerzas y debilidades
del mercado meta.

La comunicacién en las organizaciones da vida a los sistemas (accién
integral de sus elementos) y busca solucién a problemas que se presentan en
éstos mediante:

La emisién y recepcidn de mensajes.

-

- E! establecimiento de relaciones funcionales entre ios miembros de .
una organizacién.

L] La optimizacién de flujos comunicativos.

= La posibilitacién y valoracién de objetivos meta.

Ahora puede hablarse de los articulos que hacen posible que jos grupos o
sociedades mercantilistas entablen relaciones: los productos o mercancias
vendibles.

Los productos tiene la personalidad que le atribuyen comprador y vendedor,
ia cual estd en relacion con:

- La satisfaccién de necesidades/metas

- E! manejo de los significados
] Los valores especificos a ellos atribuidos.

La guerra de productos/precio ha cedido su lugar a la guetra de

productos/productividad.
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Los niveles tecnolégicos, el precio, la seriedad en ttempos de entrega, etc.,
son elementos que han influido en la mercadotecnia actuati; plataforma comin de
paises y comerciantes; la variable residira en el poder negociador y comunicativo.

Las Ferias permiten:

Efectuar transacciones comerciales.
Acceder a desarrollar mercados.

Crear y mantener {a imagen de unocs productos.

Famillarizarse con el movimiento comercial del mercado.

Conocer la competencia y ponerse al dia en modelos, estilos y

tecnologia.
Sin embargo, Ia participacion debe hacerse en funcién de un plan general

de comunicacién (comercializacién y objetivos especificos de venta, determinacién
del marcado, el canal comunicativo y la distribucién).

La Feria es un producto que adquiere sentido cuando se domina ol proceso
mercadoldgico y sirve de punto de partida a muitipies procesos y productos.

La campaia publicitaria en la que estd inserta la Feria s producto de una
COMUNICACION MERCADOLOGICA dependiente del PFPlan General de
Comunicacion, por lo que el comunicador debe significar para cada mezcla

mercadoldgica. .
La elaccién de! producto y del acontecimiento publicitario al que se inserta

en una mezcla mercadoldgica de la empresa, en los objetivos de desarrollo
empresarial, en las oportunidades de cumplir las metas (necesidades) y en los

medios disponibles (costo-eficiencia).
El! acierto o fracaso de un director de arte no solamente depende de
dominar el Plan de comunicacién, sino también de:

» Valorar el proyecto a partir del perfil del mercado meta.

L Orientar las estrategias o procesos mercadoidgicos tomando como
gula los objetivos empresariales.

- Dominar las caracteristicas de cada acontecimiento comercializador
(logistica de transportacién, regulacién y gestoria, comercializacién,
otc.,)

- Asegurarse de las consecuencias para la empresa de las distintas

acciones mercadoldgicas.

Decodificar, a partir de unas estructuras y de unos procesos propios a la
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legibilidad de los medios, es propio a cada culitura.

Los codificadores deberan respetar ai mercado meta en cuanto a la
seleccién del medio, de los signos y de las estructuras del mensaje.

La toma de decisiones depende del proceso de comunicacién, pero no es
ol factor determinante. Comercializar tiene que ver con el desarrollo econémico
de la empresa. Es posible alcanzar una comunicacién éptima y vender o comprar®
como producto de ia misma, sin embargo, el progreso economice o quiebra de
la empresa es un hecho donde toman fuerza las variables micro y

macroecondémicas.

Cada vez mas se incorporan en las empresas exportadoras areas de
Investigacién profunda de mercados que, entre otras funciones, se dedican a
analizar el perfil cultural de los receptores a efecto de crear mensajes
perfectamente contextualizados a la especificidad del mercado meta.

La experiencia del Grupo Modelo evidencia de alguna manera la
sistematizacién de la Comunicacion creativa y estructurada que permite que
receptores de ochenta y cinco paises consuman sus productos.

Las Ferias comerciales internacionales son un magnifico Foro para puisar
los mercados, no sé6lo en el ambito meramente comercial, sinc que de alguna
manera se configuran como termémetros de expectativas y motivaciones de

consumeo.

En una Feria Internacional se deben combinar estrategias comunicativas
duales o miltiples, a saber: el Emisor-Distribuidor debe encontrar para si un
mensaje y codigo aceptaebles, pero que a la vez sea aceptable para los
Receptores-Consumidores en los términos que éi conoce. De ahi que el Mensaje
corporativo debe sensibilizar adecuadamente a toda la cadena de Distribucién-
Comunicacidon, baje la perspectiva de: QUIEN DICE, QUE DICE; PARA QUIENES
{(importador, distribuidor , mayorista, detallista y consumidor) es decir, RECEPTOR

y BAJO QUE CIRCUNSTANCIAS.

La Comunicacién aparece acui como parte fundamental en el proceso
negociador entre las empresas que pretenden poner en el mercado aquél o
aquellos productos de calidad exportable, que son entonces el punto central de

la unidn productiva.

La utilizacién correcta de la Comunicacién puede ser tan fructifera y
productiva que puede comparéarseie al motor econdémico que genera corrientes
productivas en las distintas sociedades.
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Si se logran generar nexos productivos eficaces, se logra entonces la
funcionalidad Sptima de los elementos del proceso comunicativo; se consigue
entonces el dptimo resultado de sus interrelaciones y se obtienen los resuitados
culminantes en la planeacién de los objetivos de venta.
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