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INTRODUCCION

En los ultimos veinte afios la economia mexicana ha registrado cambios que han
conducido a la formacién de un nuevo modelo de industrializacion. En este
proceso destacan la apertura comercial y las reformas econémicas orientadas a
favorecer la libre interaccion de las fuerzas del mercado. México emprendié una
apertura rapida y completa de su economia al mundo exterior junto con los
procesos de desregularizacion y privatizacion. La apertura de la economia esta
provocando que las empresas extranjeras se interesen por conocer las
posibilidades de intervenir en México induciendo a que los empresarios mexicanos
cambien sus practicas administrativas y productivas.

Es posible que la apertura comercial, esté generando oportunidades ante los
nuevos mercados de exportacién y por tanto, se altere la concentracion del
mercado, sin embargo la competencia de las importaciones esta desplazando a
las empresas menos eficientes y esto ocasiona un incremento en la concentracion
de productos nacionales. En forma similar, la posibilidad de exportar como
resultado obliga a las empresas a trabajar con mas eficiencia haciendo que
aumente la importancia de las economias de escala frente a las de alcance.

No obstante, el problema principal radica en que la mayoria de las empresas no
cuentan con un modelo de mercadotecnia internacional, razén por la cual
dificilmente pueden incursionar en los mercados a nivel internacional, por ello es
importante contar con un modelo que les permita llevar a cabo una buena
estrategia de mercado en el comercio exterior.

El modelo econdmico mexicano orientado a libre comercio y a las corrientes de
comercio mundial enfrenta riesgos que son salvables si se da un manejo
responsable por parte del gobierno, en lo que se refiere a las politicas fiscales y
monetarias dando prioridad al mercado interno, asi como el planteamiento de un
verdadero modelo de desarrollo que ayude a los empresarios a desarrollarse en
un futuro.

Estos riesgos también se deben de enfrentar por los empresarios con una mejor
capacitacion en donde las empresas pongan una mayor parte de sus ingresos
econdmicos para que sus empleados sean los mas aptos a los puestos, de ésta
manera se induce a la educacién y a la preparaciéon de los individuos quienes
sabran que en su recompensa obtendran mejores remuneraciones, si sucediera
ésto las empresas producirian bienes de mayor calidad, mas baratos y con mayor
seguridad de venderlos, de esta manera todos saldrian beneficiados tanto los
empresarios como la sociedad entera.



Por ello la Mercadotecnia Internacional con apoyo de las estrategias de mercado
constituyen un punto basico y primordial para el desarrollo de las empresas a nivel
Internacional, un ejemplo claro es el de la empresa Grupo Modelo, ya que gracias
a su buen manejo de mercadotecnia Internacional y al uso adecuado de las
estrategias de mercado ha logrado desarrollarse en el mercado internacional.

En esta investigacion se fijaron objetivos especificos que formarian parte del
desarrollo del mismo, los cuales mencionan a continuacion:

e Conocer los aspectos fundamentales de la mercadotecnia internacional ,
asi como sus funciones y aplicaciones para los mercados.

¢ Identificar el contexto general de la empresa Grupo Modelo.

e Analizar los programas de mercadotecnia internacional de la empresa
Grupo Modelo.

e Evaluar el modelo de estrategia de mercadotecnia internacional de la
empresa Grupo Modelo.

e Determinar un modelo para la aplicacion de la mercadotecnia internacional
en las empresas mexicanas.

De la misma forma se plantea una hipétesis cual se definié de la siguiente manera:

e “El identificar la metodologia de estrategias de mercadotecnia internacional
de Grupo Modelo permitirA determinar un modelo para empresas
mexicanas “.

Para la realizacion de este trabajo, se utilizé la siguiente técnica de investigacion
como lo mencionan los autores Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez
Collado y Pilar Baptista Lucio, en su libro metodologia de la investigacion, el
método empleado fue el cualitativo. El cual se basa en métodos de recoleccion de
datos sin medicion numérica, como las descripciones y las observaciones. Asi
mismo manifiestan los autores retomados que su proposito consiste en reconstruir
la realidad. Para esta investigacion se retoma la entrevista de profundidad como
técnica de obtencién de la informacion misma que proporciond el Lic. Alejandro
Osorio (Director de Mercadotecnia de Grupo Modelo México D.F.)

Precisamente todos estos argumentos son los que nos han motivado para escribir
este trabajo de tesis sobre mercadotecnia como concepto asi como
mercadotecnia aplicada en el mundo, pero sobre todo en nuestro pais.

Se pretende mostrar los antecedentes, los mecanismos y facilidades que tiene
México con el empleo de la mercadotecnia nacional e internacional para lograr ser
competitivo en su territorio y en el mundo.

El capitulo primero es una perspectiva general, de lo que es el origen del concepto
de mercadotecnia. Se tom0 en cuenta su evolucion histérica y se analizaron los
elementos fundamentales que la componen, Asi mismo se identificé todo lo que se



desarrolla dentro de las empresas, y del porque es necesaria la aplicacion de la
mercadotecnia. Se analizé el concepto de mercadotecnia asi como la
clasificacion del mismo, de igual forma se dio a conocer el concepto de
mercadotecnia internacional, de igual forma la manera de como se realiza una
revision histérica de su evolucién, posteriormente se hizo un estudio de todas las
funciones operativas y estratégicas de la mercadotecnia y las fuerzas del medio
ambiente que influyen.

Un aspecto importante del cual se habla en esta investigacion, es el enfoque de la
empresa en cuanto a oportunidad del mercado internacional. Se estudi6 a la
mercadotecnia mexicana desde su origen y sus caracteristicas las cuales hablan
de los productos mexicanos y aspectos geograficos sumamente importantes,
también se analizan el Benchmarking sus definiciones, categorias, técnicas y
factores de riesgo que se tienen que tomar en cuenta para poder incursionar en
algun mercado. Por ultimo se toma en cuenta una de las teorias de comercio, La
teoria de las ventajas absolutas siendo una de los pilares de la Teoria clasica del
comercio internacional y asi, hacer posible que las empresas que deseen exportar
lo logren.

En el capitulo segundo se habla del nacimiento de la industria cervecera en el
mundo y en nuestro pais, asi como la historia y consolidacion de la empresa
Grupo Modelo, el prestigio de sus marcas, distribucion y estrategias que lleva a
cabo para dar a conocer sus diferentes productos en los mercados
internacionales.

Es importante conocer la competencia de Grupo Modelo por ello, en este capitulo
se hace mencién de las diferentes compafias cerveceras que fungen como
competencia para la misma, las diferentes plantas productoras y su ubicacion ya
gue son un punto clave para lograr un posicionamiento de mercado estratégico.

En el capitulo tres se habla de la mercadotecnia de Grupo Modelo desde un
enfoque Internacional. Para poder llegar a esta informacion es necesario que se
establezca un método, el cual cumpla las expectativas necesarias para desarrollar
una investigacion exitosa, en este caso se utiliza el método cualitativo, el cual
provee de los elementos necesarios para localizar la informacién. Asi mismo se
analizan las estructuras para operar en los mercados internacionales y los
diferentes ambientes comerciales. Con toda esta informacion Grupo Modelo,
desarrolla su Sistema de Comercio Internacional y la decision de penetrar en los
mercados internacionales.

Finalmente y de acuerdo a la informacién obtenida en los capitulos anteriores, se
lleg6 a una propuesta plasmada en el capitulo cuatro, la cual tiene como finalidad
apoyar a los pequefios y medianos empresarios en el desarrollar sus productos
tanto a nivel nacional como internacional, tomando como ejemplo al Corporativo
Grupo Modelo, ya que gracias a sus niveles tan altos de estrategias, hoy en dia es
la cerveceria mayor reconocida a nivel mundial.
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CAPITULO | MARCO TEORICO
1 La Mercadotecnia en una perspectiva general

e Antecedentes

En la historia de la economia mundial las primeras actividades fueron de tipo
productivo: primeramente extractivas, luego agricolas y finalmente industriales de
transformacion. A partir de la segunda mitad de siglo XIX durante la Revolucién
Industrial de los Estados Unidos de Norte América, debido a una escasez de
bienes y servicios, el objetivo era alcanzar una mayor produccion, reducir costos y
conseguir una buena distribucién. Las innovaciones como la normalizacién e
intercambio entre el empresario y el consumidor significd que los productos ya no
se elaboraran en forma individual, dando origen a la produccién en masa, la linea
de montaje y finalmente, que los costos unitarios fueran mas bajos. Para lograr
sus objetivos, la electricidad, el ferrocarril, la mano de obra especializada y la
produccién masiva fueron de gran ayuda logrando con ello una fabricacibn mas
eficiente de los productos.

La filosofia de esta orientacién suponia que el precio representaba la variable
mas critica en las decisiones de compra y se consideraba que el secreto del éxito
estaba basado en la capacidad productiva, sin embargo, el no preguntar a los
consumidores lo que deseaban, impedia a las empresas conocer los cambios
fundamentales que se generaban en el mercado. Como consecuencia, surgieron a
principios del siglo XX, tedricos de las relaciones humanas, quienes lucharon
contra los enfoques mecéanicos existentes, dando origen a la orientacion de
ventas.

Al existir un aumento y perfeccionamiento de la tecnologia junto con la
aplicacion de la administracion cientifica dentro de los negocios, en las primeras
décadas del siglo XX, la produccion continto, pero con el objetivo de vender las
grandes cantidades de productos. La meta de los empresarios era lograr una red
comercial eficiente basada en la comunicacién y promocion. Sin embargo la
mayoria de los productos eran de baja calidad, provocando que no se diera una
repeticion de compra-venta.

“La era de las ventas se prolongo por lo menos hasta 1950. Durante todo ese
tiempo la venta de productos crecié con gran rapidez en todas las esferas de la
economia: El problema consistié hacia donde habia de dirigir el esfuerzo de una
compania. Era necesario alguien que coordinara las actividades de investigacion,
compras, produccién, embarque y venta. “A medida que esta situacién fue
generalizandose, la era de las ventas fue sustituida'. “Los problemas con las
orientaciones hacia las ventas y la produccién hicieron que desde principios de la
década de 1960, en algunas compafiias como Pillsbury, General Electric, General

L E Jerome. Mc Carthy/Perreault William D Marketing 12 Ed. Editorial Mc Graw Hill/Interamericana de
Espafia. Traduccion : Ma. Elena Rosas Sanchez, Madrid, 1997. p 36



Foods y General Mills empezaran a implementar el concepto de mercadotecnia A
mediados de la década de 1970, la utilizacién del concepto se habia extendido™.

La orientacion de ventas, hoy es aplicada a los bienes no buscados.

Obsérvese en el siguiente diagrama, que el concepto antiguo de mercadotecnia
parte de los productos ya existentes de la empresa y tiene las funciones de venta
y promocion, para alcanzar altas ventas que originen beneficios.

Diagrama (1) Antiguo vs. Nuevo Concepto

Enfoque Medios Fin
Productos ventas y Promocioén Utilidades por volumen Antiguo
de ventas
Clientes Mercadotecnia Utilizacion por adaptacién| Nuevo
Integral a las condiciones del medj|o
Ambiente.

Fuente: Adaptacion del diagrama que aparece en: “Direccion de Mercadotecnia”, Philip Kotler, Pag. 18.

El concepto nuevo parte de los clientes actuales y en potencia de la
empresa, busca beneficios via adaptacion — creadora- a las condiciones del medio
ambiente de un programa integral de mercadotecnia que abarca toda la empresa.
El principal motivo de la aplicacion de la mercadotecnia, en una primera instancia
fue el hacer mas atractivos los productos, posteriormente esta se incorpor6é dentro
de los servicios, teniendo como objetivo el mejorar las ventas y por lo tanto tener
mayores ganancias, ésto no se podria lograr con buscar mejores formas, para
hacer llegar el producto a los consumidores y el de contrarrestar los inicios de
sobreproduccion. Sélo se podia lograr si se implementaban nuevas reglas dentro
de las empresas en donde lo que importaba no era buscar consumidores para los
productos sino hacer productos para los consumidores, implicando con ello a la
mercadotecnia social.

Por lo tanto, esta nueva orientacion nace como producto de las nuevas
condiciones ambientales en que se desenvuelven las empresas. El concepto de
mercadotecnia sostiene que las empresas pueden ganar mas si exteriormente se
orientan hacia el mercado en lugar de que se orienten interiormente hacia la
producciéon. “En lugar de poner en el mercado lo que para nosotros es mas facil

2 M. Carl. Mc Daniel mercadotecnia. 22 Edicion, Ed. Harla S.A. de C.V., México. Traductor: Francisco G.
Noriega. P. 14. 1994



producir, tenemos que descubrir mas acerca de lo que el cliente esta dispuesto a
comprar”®,

“A partir de la década de los setenta, fecha en que esta declarado el Comité
de Definiciones de la American Marketing Association (AMA, 1960) como el
resultado de las actividades empresariales que dirige el flujo de bienes y servicios
desde el productor hasta el consumidor o usuario se observa una profunda
discusién sobre el contenido y el ambito de la aplicacion de esta disciplina™.
Constituyendo uno de los elementos fundamentales de una empresa, en donde ya
no solo el departamento de produccion y de ventas son los responsables de la
estabilidad, sino todos los que forman parte de ésta, realizando sus actividades
con la finalidad de satisfacer las necesidades y los deseos mediante el intercambio

de empresa cliente. Obsérvese el diagrama (2)
Diagrama (2)
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Fuente: principios de marketing Cap. 1 Introduccion al marketing. Pag. 12

e Mercadotecnia: definicion, funciones y categorias

Definicion

(American Marketing Asociation)

“Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intercambio.”

(Philip Kotler)®

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios, proyectados
para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.”

(William Stanton)

® Mortinier Charles G., “The Creative Factor in Marketing”, Fifteenth Annual Parlin Memorial Lecture,
Philadelphia Chapter, American Association, 13 de Mayo de 1959.

* Talaya Agueda Esteban. Principios de marketing Cap. | Introduccion al marketing. p. 5

% Kotler Philip, Mercadotecnia 32 Ed Cap 1 pag 4



El punto de partida de la mercadotecnia es determinar las necesidades y
deseos humanos, sea que éstos sean demandados en mercados individuales u
organizacionales.

Tomando como base las definiciones anteriores, la mercadotecnia la entendemos
como:

Mercadotecnia significa trabajar con los mercados a efecto
de propiciar intercambios cuyo propoésito es satisfacer las
necesidades y los anhelos de los humanos, por lo tanto podemos
decir que es el proceso mediante el cual unas personas 0 grupos
obtienen lo que necesitan o anhelan creando e intercambiando
productos y valores con otras personas.

La mercadotecnia no es un concepto, es una forma de pensar que abarca
todas las actividades de una organizacion lucrativa o no. Y cuando se adopta esta,
afecta todas las actividades de la organizacién. Para ello es importante mencionar
la Mezcla de Mercadotecnia la cual se refiere a una mezcla distintiva de
estrategias de producto, distribucion, promocion y precio disefiada para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo.

La distribucion se conoce algunas veces como lugar o plaza, lo que nos da
las cuatro P’s de la mezcla de la mercadotecnia. Producto, Plaza, Precio y
Promocién®. Las variaciones en la mezcla de mercadotecnia no son accidentales,
los administradores de mercadotecnia mas talentosos disefian estrategias para
obtener ventajas sobre sus competidores y de esa manera, servir mejor a las
necesidades y deseos de un segmento particular del mercado meta, mediante la
manipulacion de los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los
administradores del area logran una sintonia fina de la oferta al consumidor y
alcanzan el éxito frente a la competencia.

Estrategias del producto, el producto incluye no solo la unidad fisica sino
también su empaque, garantia, servicio posterior a la venta, marca, imagen de la
compafia, valor y muchos otros factores, los productos pueden ser objetos
tangibles como computadoras, ideas como ofrece un asesor o servicio (atencion
médica). Los productos también ofrecen valor para el consumidor.

Estrategias de precio éste es el que un comprador da a cambio para
obtener un producto. Suele ser el mas flexible de los cuatro elementos de la
mezcla de mercadotecnia (el elemento que se cambia con mayor rapidez). Los
vendedores elevan o bajan los precios con mas frecuencia o facilidad que lo que
pueden cambiar otras variables de la mezcla de mercadotecnia. El precio
representa una importante arma competitiva y resulta fundamental para la
organizacion como un todo, por que el precio multiplicado por él numero de
unidades vendidas es igual al ingreso total de la empresa.

® Lamb. Hair. Mc Daniel. Marketing 4a Ed. Thomson Editores Cap. 2 P4ag. 39



Estrategias de distribucion (Plaza), estas se aplican para hacer que los
productos se hallen a disposicion en el momento y en lugar donde los
consumidores los deseen. Parte de esta (P) de plaza es la distribucion fisica, que
se refiere a todas las actividades de negocios relacionados con el almacenamiento
y transporte de materias primas o productos terminados. La meta de la distribucién
es tener la certeza de que los productos llegan en condiciones de uso a los
lugares designados, cuando se necesitan.

Estrategias de promocion consisten en fomentar intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion, educacion y
persuasion y recuerdo de los beneficios de una compafilia o producto. Cada
elemento de la (P) de promocién se coordina y maneja con los demas para crear
una mezcla o combinacién promocional.

La mercadotecnia no es entonces soélo vender o producir, sino una serie de
procesos que llevan a cabo las organizaciones, a estos procesos se les llama
funciones estratégicas y operativas, que conjugadas con otras actividades, se
llevan a cabo para un mejor cumplimiento satisfacen las necesidades y exigencias
de los clientes. La mercadotecnia puede ser aplicada en un ambiente micro o
macro, la eleccion de éste depende de las caracteristicas del producto y de la
adaptacion que se la haga dentro del mercado, es por ello de vital importancia
conocer estos procesos y como se aplican dentro de las empresas y de la
economia.

Funciones

a) Funciones de la mercadotecnia dentro de las empresas
Existen dos tipos de funciones diferentes y complementarias dentro de las
empresas. Estas funciones son las decisiones y las acciones, las que
corresponden a dos distintos enfoques de la mercadotecnia: uno la estratégica y
otro la operativa.

- Funciones estratégicas.

La mercadotecnia estratégica se apoya en el andlisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones, tomando las decisiones que se requieran para
alcanzar un objetivo o grupo de objetivos. “Desde el punto de vista del marketing
estratégico, lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio,

o la solucién a un problema, que el producto es susceptible de ofrecerle”.’

Las funciones de la mercadotecnia estratégica, son las actividades que se
realizan para mantener o aumentar las ventajas competitivas, a través de objetivos
y estrategias orientadas hacia el mercado, algunos ejemplos de ellas son:

" Cfr. Lambin Jean — Jacques. Marketing Estratégico Tercera Edicion. Ed. Mc Graw Hill, Espafia



1) Participacion en el mercado (Publicidad, promocion de ventas).

2) Alianzas con otras empresas (esta practica se realiza mas entre
pequefias y medianas empresas 0 bien para una causa social que les
daria prestigio a cambio).

3) Innovaciones (la innovacion se refiere a la creacidbn de nuevos
productos, envases y promociones).

4) Apertura de nuevos mercados (el buscar ampliar el mercado es una de
las estrategias mas usadas).

5) Inversion de capital (Al invertir mas capital en la mercadotecnia, se esta
invirtiendo en la satisfaccion de los clientes, entonces se obtiene como
recompensa una mayor remuneracion y satisfaccion).

Para que sea eficaz, una estrategia debe apoyarse, en un conocimiento
profundo del mercado y su puesta en accion supone planes coherentes de
penetracion en él, asi como de politicas de distribucidn, precio y promocion sin las
cuales el mejor plan tiene pocas posibilidades de éxito.?

Debido a estos cambios tecnolégicos, politicos, econdmicos, socioculturales que
han sucedido en la dltima década la mercadotecnia estratégica se deben tomar
varios objetivos como primordiales:

a) Fundamentar su actividad en opciones estratégicas soélidas y claramente

definidas.

b) Desarrollar sistemas de vigilancia del entorno y de andlisis de la

competencia.

c) Reforzar la capacidad de adaptacion a los cambios del entorno, y

d) Prever regularmente la renovacién de la cartera de productos —

mercados®.

Una vez desarrollada el area de las estrategias, se realiza el plan de
mercado que no es otra cosa que la realizacion de “la formulacién escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla
en practica”, que debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente:
1) qué combinacion de marketing se ofrecerd, a quién y durante cuanto tiempo;

2) qué recursos de la compariia seran necesarios, y con qué periodicidad;

3) cuales son los resultados que se esperan. El plan debera incluir ademas
algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha
mal®°.

Es prioridad realizar este plan antes de aplicar las funciones operativas, (ver
cuadro 2) con ello tendremos una base sélida de los objetivos y un mejor control.
Hay que destacar que han surgido grandes cambios a raiz de las nuevas
tecnologias como son el Internet, y una gran mayoria de las empresas han
aplicado este nuevo elemento a sus negocios, debido a ello han surgido polémicas
en la mercadotecnia tradicional, mientras las empresas que se rigen solo por este

® Ibidem
? |bidem
10" Capitulo 2 Papel del Marketing dentro de la Empresa y de las Organizaciones sin animo de lucro Pag. 47



medio no aplican la planeacion estratégica escrita, por mencionar a los estudiosos
de la materia como Philip Kotler. Si bien el Internet es algo que agiliza las
negociaciones, no sustituye los métodos y fundamentos que se aplican en la
mercadotecnia tradicional, y que si en algo esta siendo afectada la economia es
por la ausencia de la planeacion estratégica, como se observa en el cuadro
siguiente:

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO

Andlisis de las necesidades: Eleccion de segmento/s objetivo
Definicion del mercado de referencia
Plan de marketing

Segmentacion del mercado: (Objetivos, posicionamiento, tactica)
Macro y micro — segmentacion
Presion marketing integrado (4p)

Andlisis del atractivo: (Producto, puntos de venta, precio,
Mercado potencial-ciclo de vida promocion)
Andlisis de Competitividad: Presupuesto de marketing

Ventaja competitiva defendible
Puesta en marcha de un plan y control
Eleccion de una estrategia de desarrollo

FUENTE: Lambin Jean- Jaques. Marketing Estratégico Pag. 6

El Internet es entonces un avance espectacular para dar velocidad en los
negocios, y provocando revueltas en el campo de las finanzas y la planeacion
estratégica, pero no sustituye a los conceptos de la mercadotecnia tradicional que
solo se han visto reforzados por su llegada®. Ninguna empresa puede laborar
largo tiempo sin tomar en cuenta el procedimiento de la mercadotecnia
estratégica, segun Porter en su libro Ventaja Competitiva existen cinco fuerzas
que pueden destruir lo logrado si no se esta bien cimentado: 1) la amenaza de los
recién llegados, 2) el poder de la negociacion de los clientes, 3) el peligro de los
sustitutos, 4) el poder de negociacion de los proveedores, 5) la rivalidad entre los
competidores existentes. Las cuales se deben de clasificar segun su importancia
para elaborar el plan estratégico. Muchas de las empresas nuevas estan
fracasando al evitar este tipo de investigacion y proyeccion.

1 SMART BUSINESS Para la nueva Economia. Articulo: Sabiduria poco convencional. Febrero 2003, Afio
8, NUm. 2 Pag. 32-42



CICLO DE LA PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

5. Puesta en practica
paralas actividades
de mercadotecnia

— 4. Desarrollo o
1. Evaluacion revision del
de plan parala
oportunidades puesta en
y recursos practicay

2. Desarrollo y

'E‘I"'?"?“ de | 3. Revision o
objetivos | determinacién final de
relacionados con la estrategia de

: el : mercadotecnia
funcionamiento

FUENTE: W.M. Pride / OC. Ferrel. Marketing decisiones y conceptos basicos. P4g. 36

- Funciones Operativas

Las funciones operativas son enfocadas al disefio y ejecucion del Plan de
Mercadotecnia, sus actuaciones estan limitadas a corto y mediano plazo y
acciones que tienen que ser de su acuerdo con el presupuesto de la organizacion
y el apoyo del area administrativa. Su objetivo es satisfacer la demanda que
ocasionan las funciones estratégicas. Las funciones operativas se dividen en
cuatro aspectos fundamentales del producto:

1) Producto: es el elemento més importante en torno al cual se disefiaran el
resto de las estrategias, producto es: “ un conjunto de atributos tangibles,
incluyendo empaque, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor ,
gue el comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus
deseos o necesidades™?.”

No obstante, el producto por si mismo no tiene ningun valor si no
consideramos sus atributos intangibles, externos y ponderamos la fuerza de
venta, los planos de la comunicacion, asi como los canales de distribucion.

12 Stanton William J., Fundamentos de Marketing, Ed. Mc Graw Hill 1981



Los productos se clasifican en:

(Cuadro 3)

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

De acuerdo a su naturaleza -Tangibles
-Intangibles

Su origen -Agricolas
-Ganaderos
-Icticolas
-Extractivos
-Industriales

- De consumo: Inmediato duradero
-Industriales: Bienes de capital Plantay
Su destino Instalaciones, Maquinarias, Equipos y
Herramientas, Insumos, Materias Primas
Partes y Piezas y Servicios a la Industria

-Consumidores, Usuarios

Su comprador -Intermediarios, canales de distribucion
-Organizaciones gubernamentales
-Organizaciones no gubernamentales

Fuente: Ledesma Carlos A. , Nuevos Principios de Comercio Internacional para actuar en

Escenarios Globalizados, Ed. Macchi, México, D.F. 1997, P4g. 62

2) Fijacion de Precios: El precio se define como “la cantidad de dinero que un
consumidor ha de desembolsar para disfrutar de un bien o servicio, que le
proporciona una utilidad™®” El precio es uno de los elementos que le dan
mas competitividad al producto. Los objetivos de los precios son:

A.

EMMUOW®

Conservar o mejorar la participacién en el mercado.
Estabilizar los precios.

Lograr un rendimiento sobre la inversion.
Maximizar las utilidades.

Enfrentar o evitar la competencia.

Promocion de la linea de productos.

Supervivencia

13 Salvador Miguel,Et al. Introduccion al Marketing, Ed. Mc Graw Hill, 1994



Los factores que influyen para la aplicacion del precio son: costo, economias de
escala, curva de experiencia, competencia, precios oficiales, subsidios e
inflacion entre otros.

3) Distribucién (transporte y mercados): la distribucion es el “trasladar el
producto desde su origen, la fabrica, hasta el consumidor final y es una de
las variables de la mezcla de mercadotecnia. El producto debe de ser
accesible al consumidor, estando en el lugar propicio para su venta™*. La
eficiencia de ésta depende de la modernidad del transporte, de las rutas
empleadas durante el traslado de los productos, de los reglamentos y de
otros factores que podremos analizar en las funciones de la economia.

4) Comunicacion (publicidad y promocién): entenderemos por comunicacion
“el comunicar a los individuos, grupos y organizaciones, mediante la
informacién o persuasion, de una oferta que directa o indirectamente
satisfaga la relacién de intercambio entre oferentes y demandantes®®. La
publicidad juega un papel muy importante dentro de la comunicacién ya que
constituye una de las principales fuentes de informacion para el consumidor
en la evaluacion de marcas, en la actitud de compra y con relacion al estilo
de vida.

Una vez que se han analizado de manera general y por separado las funciones
estratégica y operativa de la mercadotecnia, veremos que éstas a su vez van
cumpliendo con diferentes etapas del desarrollo econémico de la empresa. Las
etapas del desarrollo econdmico de las funciones estratégicas y operativas dentro
de la empresa son:

-La mercadotecnia estratégica identifica las necesidades insatisfechas o mal
identificadas y desarrolla nuevos productos adaptados a aquellas.

-La mercadotecnia operativa organiza un plan de accion que crea y desarrolla la
demanda para aquellos nuevos productos.

-Esta demanda creciente genera disminucion en costos que permiten disminucion
de precios gracias a las cuales nuevos grupos de compradores entran en el
mercado.

-Esta ampliacion del mercado suscita nuevas inversiones que generan economias
de escala que permiten el desarrollo de productos mejorados o nuevos™®.

Para que estas etapas se cumplan se requiere de una planificacion y de un
control, éste lo llevan a cabo todos los que laboran dentro del plan escrito.
Significa que éstas son llevadas acabo por: el departamento de mercadotecnia, el
de produccion, distribucion y el de publicidad, y todos los otros departamentos que
formen parte de la empresa, trabajando siempre divididos en sus respectivas
funciones, pero unidos teniendo como objetivo la satisfaccion del cliente por medio
del cumplimiento del plan estratégico, es decir el ejercicio de una mercadotecnia
integral.

“Idem. Pég. 14
** [dem. Pag. 14
18 fdem. Pag. 16
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- Funciones de la mercadotecnia en la economia.

La funcion de la mercadotecnia en la economia en el mercado segin Lambin®’
es el organizar el intercambio voluntario y competitivo de manera que asegure un
encuentro eficiente entre la oferta y la demanda de productos y servicios y de la
comunicacion entre productos y compradores. Esta definicibn se aplica a las
actividades con fines comerciales y a las que no tienen fines de lucro, de una
manera general. Sus funciones se dividen en:

0 Las organizaciones materiales de intercambio, son los flujos fisicos
de bienes desde el lugar de produccién hasta el lugar de consumo.

Esta organizacion esta a cargo de la distribucion, que tiene como funcion
hacer pasar los bienes de la situacién distributiva de produccién a la situacion
distributiva de consumo. Para que esto suceda deben conocerse tres utilidades
gue van hacer que los bienes fabricados estén disponibles y accesibles para los
clientes.

- Las utilidades de estado, que son el conjunto de trasformaciones
materiales destinadas a poner a los bienes en condiciones de
consumo; éstas son las operaciones de fraccionamiento,
acondicionamiento, surtido, etc.

- Las utilidades de lugar, o transformaciones espaciales, tales
como el transporte, la distribucion geografica, etc., que
contribuyen a situar los bienes a disposicion de los usuarios en
los lugares de utilizacién, de transformacion o de consumo.

- Las utilidades de tiempo, o trasformaciones temporales, como el
almacenaje, que permite la disponibilidad de los bienes en el
momento deseado por el comprador'®,

La distribucion era realizada en su mayoria por intermediarios, detallistas,
agentes de ventas y distribuidores industriales, ahora la distribucién queda a cargo
de la producciéon por medio de la mercadotecnia directa, del consumo o por parte
de la distribucion.

0 La organizacion de la comunicacion, son los flujos de informacion
que deben de preceder, acompafar y seguir al intercambio, con el fin
de asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda.

Para que el intercambio de bienes funcione, los compradores potenciales
deben de estar conscientes y alertados de la existencia de los bienes. Las
actividades de la comunicacion tienen por objetivo producir el conocimiento
para los productores, los distribuidores y los compradores.

7| ambin Jean- Jacques Marqueting Estratégico Pag. 12- 15
18 E| Marketing en la Empresa y en la Economia Pég. 13
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1. Antes de que se realice la produccion, debe de existir la recoleccion de
informacion sobre las necesidades y funciones de los compradores, que
constituyen una oportunidad atractiva para él. Esta es la funcion de los estudios de
mercado y es parte de la mercadotecnia estratégica.

2. La iniciativa del comprador potencial, el estudio de las posibilidades ofrecidas
por los proveedores y la organizacion de los anuncios de estimulo de ofertas.

3. Después de la produccién, las acciones de comunicacion del fabricante
orientadas hacia la distribucion, su objetivo es obtener la informacién del producto
y la cooperacion de los distribuidores en materia de espacio de venta, promocion y
precio.

4. El fabricante realiza las actividades de promocion a través de la publicidad,
destinada a dar a conocer a los compradores la existencia de los bienes y sus
cualidades distintivas.

5. Los distribuidores, toman la iniciativa de promocién y comunicacion orientada
hacia el consumidor.

6. Después de la utilizacion o consumo de bienes, las medidas de satisfaccion o
insatisfaccién recogidas por el productor para permitir ajustar su oferta a las
reacciones de los compradores.

7. Después de la utilizacion o consumo de los bienes, surge la tltima informacion
por las evaluaciones de los productos hechas por los consumidores.

Categorias

La mercadotecnia tiene dos categorias generales: la micro mercadotecnia y

la macro mercadotecnia la primera se ocupa de los clientes y de las
organizaciones que los atienden. La segunda abarca una perspectiva muy amplia
ante el sistema global de produccién- distribucion.
Existe una diferencia evidente entre ambas definiciones. La primera seria una
definicion a nivel micro; en general se centra en las actividades de una empresa
especifica. Y la segunda seria una definicibn macro; esta se centra en el bienestar
de una sociedad entera.

Micro mercadotecnia consiste en realizar todas aquellas actividades que
tratan de cumplir los fines de una organizacion. Se preveé para ello las necesidades
del cliente y se dirige después un flujo de bienes y servicios del productor al
cliente. Es parte de la macro mercadotecnia se centra en organizaciones
individuales y tiene como objetivo el satisfacer al cliente, mejorando ante la
competencia, se aplica a organizaciones lucrativas y no lucrativas.

En tanto que la macro mercadotecnia es el proceso social que dirige el flujo
de bienes y servicios de una economia desde los productores hasta los
consumidores, de forma de que se adecue eficazmente la oferta y la demanda, y
cumpliendo los objetivos de la sociedad

Se encarga del estudio de sistemas globales de comercializacién, en donde
el consumidor es quien determina lo que se produce; el dinero y los precios
constituyen la base de la produccion, y determina el nivel de vida para la sociedad.
Es decir, los consumidores afectan todo el proceso partiendo de su eleccién de los

12



productos, afectando la produccién, e influyen en opiniones politicas y legales en
beneficio de su estilo de vida.
Cuadro (4)

ANALISIS INTERNO

1. Organizacion:
-Subsistema
-Medios humanos
MICRO AMBIENTE DE -Medios materiales
MERCADOTECNIA 2. Estructura organizativa:
-Organigrama
-Tareas
-Procedimientos

ANALISIS EXTERNO

MICRO AMBIENTE DE 1. Proveedores
MERCADOTECNIA 2. Intermediarios
3. Publico objetivo y grupos de
Interés.

4. Competencia

MACRO AMBIENTE DE
MERCADOTECNIA

. Demograficas

. Econdmicas

. Tecnolégicas

. Socioculturales

. Politicas y legales

. Competitivas

. Ecoldgicas y naturales

~No ok~ WNE

Fuente: Principios de Marketing Cap. 2 El marketing y su entorno. Pag.33

Para saber que tipo de categoria de mercadotecnia se debe aplicar es
necesario conocer el ambiente interno y externo a nuestra empresa o organizacion
en el que sé esta desarrollando, y que tipo de relaciones sé que deben de aplicar
con las diferentes fuerzas que influyen en nuestro mercado.

En el cuadro (4) se explican las caracteristicas que tiene el ambiente de la
mercadotecnia a nivel micro y macro.
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e Campos de aplicaciéon de la mercadotecnia.

La mercadotecnia encuentra sus fundamentos en cuatro principios que
desembocan en una filosofia de accion, aplicable para toda organizacion que esté
al servicio de los clientes. Sus campos de accion pueden ser reagrupados en los
siguientes ambitos.

a) La mercadotecnia de los bienes y servicios de consumo que se encarga de
los intercambios entre una empresa y los individuos o ciudadanos del
consumidor.

b) La mercadotecnia de empresa a empresa, que realiza la venta de materias
primas, tecnologias y otros, entre una empresa y otra.

c) La mercadotecnia social que corresponde a las organizaciones sin animo
de lucro como museos, universidades, etc. Y a las empresas como
responsabilidad social.

d) La mercadotecnia internacional, que consiste en el intercambio realizado
por una empresa y consumidores que se encuentran fuera de su pais de
origen.

Mercadotecnia aplicada en los bienes y servicios de consumo

La mercadotecnia en los bienes (productos) busca un beneficio econémico
y ésta es realizada por las empresas u organizaciones lucrativas. Sus relaciones
comerciales son entre dos grupos: las empresas por un lado y los consumidores
por el otro. La empresa otorga a sus consumidores los bienes requeridos y estos
le retribuyen dinero, lealtad, difusion. En esta relacion ambos participantes estan
conscientes del bien mutuo. En este campo de accion la aplicacion de la
mercadotecnia tiene las siguientes caracteristicas:
Sus estrategias estan dirigidas a la:

1. Rentabilidad del producto,
2. Participacion en el mercado,
3. Imagen de la marca.

Sus caracteristicas son:

a) El producto tiene un alto contenido tangible, es decir, se puede ver, tocar,
sentir. Estos son separables y perecederos, la vida del producto depende
de su tipo. (Ver en el apartado de las funciones operativas).

b) Los precios estan establecidos segun los términos de demanda,
competencia, costos y rentabilidad. Nocion directa de intercambio.

c) La plaza o distribucion es de acuerdo a los habitos de compra de los
clientes, la competencia y costo-beneficio.

d) Y su promocion depende del producto, marca y/o empresa son el centro del
mensaje y de la comunicacion.

e) Sus compradores pueden ser: consumidores usuarios, intermediarios,
canales de comercializacion, organizaciones gubernamentales o0 no
gubernamentales.

14



Dentro de este primer campo de accion de la mercadotecnia en su aplicacion
en los servicios esta se ha desarrollado en los ultimos afios, los especialistas han
tratado de buscar una diferenciacion mas clara entre la mercadotecnia de
productos con la de servicios. Aunque algunos especialistas consideran que no
existe tal diferencia, porque “Nadie necesita un producto” lo que necesita es
satisfacer una necesidad y por esta razon, todo aquel que vende un producto en
realidad estaria proporcionando un servicio (el servicio que el producto da al
usuario).

La mercadotecnia de servicios es la especialidad que se ocupa de los procesos
gue buscan la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, sin que para
ello sea fundamental la transferencia de un bien a un cliente, sus caracteristicas
son:

e Intangible: porque la venta no requiere de una transferencia de bienes, el

cliente no puede tocar su producto, solamente puede sentir sus resultados
o0 beneficios.

e Inseparable: porque es muy dificil separar el servicio de la persona que lo

proporciona.

e Con participacion de los clientes: porque la calidad de un servicio esta

ligado a la calidad de los clientes que participan en él.

e Perecederos: porque €l servicio solo se da en el momento mismo de la

fabricacién y no se pueden almacenar o guardar.

e Diversos: porque todos los servicios son diversos.

Los principales factores que determinan la calidad de un servicio son: la
accesibilidad, la comunicacion, la capacidad del personal, la cortesia y la
amabilidad, la credibilidad, el respeto de normas y plazos, la capacidad de
reaccion, la seguridad, la tangibilidad y la comprension del cliente.

Mercadotecnia aplicada de Empresa a Empresa

Otro campo donde es aplicada la mercadotecnia es en las relaciones de una
empresa con otra, antes conocida como mercadotecnia industrial y luego ampliada
a otro tipo de instituciones no industriales. “Este campo de la mercadotecnia se
encarga de satisfacer las necesidades de entidades institucionales (como las
extractivas, las de transformacion y la de los servicios, todas con o sin fines de
lucro).

Entidades extractivas o primarias: su actividad fundamental es la generacion de
riqueza mediante la extraccion de las riquezas naturales. Sus principales areas
son la mineria, pesqueria, el petrdleo, la agricultura y la ganaderia.

Empresas de transformacion: estas generan riqgueza mediante el aporte de valor a

los bienes e insumos que reciben. Son conocidas como empresas industriales
manufactureras son las que transforman los bienes con una mayor intervencion de
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mano de obra, lo cual generalmente implica un trabajo mas delicado y acabado de
aporte de valor.

Empresas de servicios: estas son las que realizan actividades que no
necesariamente proveen a sus clientes de un bien tangible™.

El tipo de productos o servicios que se requieren en este campo de la
mercadotecnia, puede ser productos de transformacion, de reventa, para uso
interno o para uso de terceros. Las principales caracteristicas de los consumidores
de estos productos son que existen pocos compradores y vendedores, hay una
mayor fidelidad de los clientes, existen compradores multiples y especializados, no
influye mucho el precio ni la publicidad, y tienen mayor importancia los servicios, la
continuidad, y la fuerza de ventas existe una mayor posibilidad de conflictos de
ética.

Aplicacion de la mercadotecnia social.

En la década de 1970 se empieza aplicar la mercadotecnia social dentro de
las empresas y de las organizaciones. Esta mercadotecnia no tiene fines de lucro
y contrae varias consecuencias sociales. Su objetivo es la modificacion de la
conducta. Dentro de esta mercadotecnia social podemos encontrar dos puntos de
vista:

1. La mercadotecnia para instituciones sin fines de lucro.

La mercadotecnia social tiene varias semejanzas y diferencias con la
mercadotecnia comercial, pero se distingue de ésta por que no privilegia la
soberania del consumidor. Y por que no solo mantiene una relacion empresa-
consumidor pues por lo general interviene por lo menos un tercer factor, (uno de
ellos podria ser el gobierno).

La mercadotecnia social utiliza las mismas herramientas de la mercadotecnia
lucrativa, la diferencia es el objetivo buscando con cada uno de los aspectos de la
mezcla de mercadeo, los objetivos de la mercadotecnia social son los siguientes:

e Producto: este tiene un alto contenido intangible.
e Precio: Esta basado en la capacidad econ6mica de los diferentes publicos.
Y se caracteriza por la existencia de precios simbdlicos o indirectos.
e Plaza: la distribucion es utilizada como estrategia de facilitacion, para llegar
a grupos gue no son atendidos por criterios econémicos.
e Promocion: Contiene un alto contenido educativo. No se promocionan
marcas particulares?.
Las empresas aplican este tipo de mercadotecnia para alcanzar sus objetivos
mas eficazmente, aplicar un beneficio social implica un aumento de bienestar a
sus clientes y a la sociedad entera. También, ha tenido beneficios para el medio

9 Cfr. Arellano Rolando. Marketing Enfoque América Latina Ed. Editorial Mc Graw Hill/ Interamericana,
México, 1999 Pag. 329- 332
20 fdem. Pég. 334
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ambiente, las empresas se han visto en la necesidad de aplicar tecnologia méas
avanzada, métodos de reciclaje, tratamiento de aguas y nuevos procedimientos de
ventas por medio de la comunicacion, también se han obtenido beneficios como:
la promocion del deporte, el cuidado del agua y de la energia, entre otros. Los
beneficios de quien aplica la mercadotecnia no lucrativa o social es el
otorgamiento de prestigio a quien lo practica.

Es asi como la aplicacibn de la mercadotecnia dentro de la actividad
empresarial es consecuencia de su capacidad para ofrecer al mercado productos
y servicios que produzcan una alta satisfaccién inmediata al consumidor individual
y un grado de bienestar a largo plazo de la sociedad.

Algunas de las organizaciones quienes aplican la mercadotecnia social son: las
iglesias, universidades, partidos politicos, asociaciones de caridad, civicas,
hospitales y el gobierno, estas instituciones u organizaciones se han convertido en
unidades de comercializacion, existe un solo concepto para todas las aplicaciones
de la mercadotecnia solo que hay algunas diferencias.

En las empresas lucrativas el cliente paga por el bien o servicio y recibe la
mercancia. En las no lucrativas son las empresas las que pagan y en la
mercadotecnia social son los donantes o contribuyentes quienes aportan y los
beneficios los obtienen quienes obtienen los servicios sociales los cuales son para
toda la sociedad y tiene el objetivo de mejorar la calidad de vida. El querer mejorar
la calidad de vida de la sociedad implica muchos factores sociales, los cuales
deben ser tomadas en cuenta por todas las organizaciones lucrativas o no que
deseen utilizar la mercadotecnia, se debe contar con responsabilidad social y ética
veamos que implican los aspectos sociales.

Aspectos sociales de la mercadotecnia
¢ Responsabilidad Social

Aplicar la mercadotecnia contrae responsabilidades sociales frente al medio
ambiente que nos rodea. Cuando se realiza el plan de mercado basado en
estrategias y objetivos se beben de tomar en cuenta la satisfaccion del cliente, sin
gue estos perjudiguen a la sociedad. Se debe de ampliar el compromiso de traer
efectos positivos y aminorar dentro de lo posible los efectos negativos.

Los efectos negativos son todos los productos que afectan o alteran de cierta
manera el medio ambiente, como son los quimicos, el abuso de materias primas,
la mala calidad, las empresas que no tienen una tecnologia que disminuya la
contaminacion, esto origina problemas que se salen de control, como el aumento
de enfermedades.

Es mucha la responsabilidad que se adquiere al querer satisfacer las
necesidades y los deseos de la humanidad. Sin embargo no se pueden eliminar
todos los efectos negativos tajantemente, pues muchos de ellos ya son
indispensables y no tiene un sustituto.

Hay muchos productos que no son necesarios y que se ha comprobado que
a largo plazo afectan la salud de los consumidores, algunos ejemplos son los:
cigarros, algunos zapatos, bebidas alcoholicas, refrescos y podriamos mencionar
muchos mas pero la mayoria de loa compradores de estos productos estarian
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inconformes si se eliminaran, pues en el momento estan satisfaciendo sus y
deseos. Y al oponerse se estaria en contra de la tecnologia y con ello de la
innovacion y de la mercadotecnia.

Por esas razones es importante que las compafiias enfrenten su
responsabilidad social poniendo en sus propios anuncios el riesgo que contrae el
uso de sus productos. La responsabilidad de los consumidores, es de exigir
calidad en lo que compran y de usar con responsabilidad lo que consumen.
Cuando una empresa u organizacion incrementa el valor de uso, o se preocupa
por no dafar el medio ambiente, obtiene efectos positivos dentro de su
responsabilidad social. Por otro lado, hay muchas empresas en donde sus
objetivos chocan con esta, debido a ello surge una duda, si el objetivo de la
mercadotecnia se encarga de satisfacer al cliente y con ello incluye los efectos de
largo plazo o solo la satisfaccién inmediata.

Debemos de tener un equilibrio en donde se tomen en cuenta los intereses de
los consumidores, de las empresas y los de la sociedad, seamos empresarios 0
consumidores. Dos ideas clave que distinguen a la mercadotecnia responsable de
la clasica son: 1) que la mercadotecnia debe de prestar atencion a las
necesidades e intereses de los compradores; y 2) debe poner mayor énfasis en el
bienestar a largo plazo del consumidor y del publico. Adoptando esta vision es
como se alcanzaran mejor los objetivos de crecimiento y de rentabilidad.

- Etica de la mercadotecnia?’.

Las empresas u organizaciones que aplique la mercadotecnia debe
interesarse en la aplicacion de la ética y con ello afrontaran de mejor de mejor
manera las responsabilidades sociales, lo cual es importante para que haya
concordancia en los valores de la empresa u organizacién, de esta manera
todos se regirian por las mismas reglas y habria un trabajo integrado, siendo la
ética de la mercadotecnia la base que los rige.

Cabe destacar que los productos y servicios producidos con ética en su
calidad, precio, entrega y servicio, son hoy productos lideres en el mercado. El
uso de la ética es el camino para triunfar dentro de una alta competencia, se
debe de aprender de los altos empresarios, politicos y de todas las personas
gue han alcanzado sus metas y mas la tienen como marco de referencia.
Asimismo, la ética es como la base de cualquier empresa o grupo de personas,
es importante saber que debe ser aplicada en todas las actividades, para poder
convivir con el entorno de una manera satisfactoria evitandonos conflictos por
diferencias ideoldgicas.

Por otro lado, la ética es parte de las politicas que se deben de aplicar dentro
de un grupo de personas que pretende laborar conjuntamente, basada en reglas y
medidas de trabajo que estén bajo un sistema de control, encarga de la
normatividad del trabajo mismo ya sea individual o en conjunto. Estas politicas o

21 Cfr. Lambin Jean — Jacques. Péag. 54- 57
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reglas no deben de ser tomadas como castigos o prohibiciones, sino como una
descripcion de los beneficios que contrae tener y llevar un orden.

La empresa responsable debe de ir mas lejos y expresar publicamente su
voluntad de adoptar un comportamiento ética, particularmente en el dominio de la
mercadotecnia cuya mision especifica es la administracién de las relaciones entre
una empresa y el mercado. La mercadotecnia comunica con los consumidores y
distribuidores, vigila la competencia, organiza la venta y la publicidad, se
encuentra muy cerca de la opinion publica y de hecho, esta sometida a una
vigilancia particular. Mas que otros dirigentes de empresa los responsables de la
mercadotecnia son susceptibles de enfrentarse a problemas éticos en su practica
profesional. Es importante que la organizacion como tal enuncie claramente las
reglas de conducta que se compromete a respetar.

Una empresa tiene un conjunto de intereses, para adoptar un comportamiento
ético, no solamente por sugerencias morales, sino por que no comportandose
éticamente, le puede suponer costos personales, organizativos y externos muy
elevados.

Ademas los comportamientos no éticos perjudican el funcionamiento propio del
sistema econdmico y reducen la confianza de los ciudadanos en el papel de la
mercadotecnia y en la economia del mercado. El riesgo consiste entonces en ver
aparecer medidas burocraticas autoritarias mal adaptadas a la realidad de los
mercados.

Existen varios tipos de comportamiento ético “segin Reidenbach y Robin hay
cinco que estan jerarquizados y, en este sentido reflejan una toma de conciencia
creciente en la necesidad de mantener un equilibrio entre beneficio y ética.

Fase 1. Los amorales. Es el nivel mas bajo. El objetivo consiste en realizar el
maximo beneficio a cualquier precio. El interés de los propietarios y de los
dirigentes de la empresa son las Unicas partes a tener en consideracion.

Fase 2. Los legalistas. Lo que es legal es ético. La Unica obligacion de la empresa
es respetar la ley al pie de la letra.

Fase 3. Los simpatizantes. Las empresas que forman parte de este grupo
reconocen que mantener un buen entendimiento con las comunidades sociales un
factor importante y que es de interés directo de la empresa.

Fase 4. Los convertidos. En este grupo se encuentran las empresas que
reconocian que quizas fuera necesario hacer compensaciones entre beneficio y
ética. En la descripcion de la mision de la empresa, se hace referencia a los
valores y a las reglas éticas a respetar.

Fase 5. Los convencidos. Se trata de las empresas que han llevado una reflexion
muy lejos y que tienen un cédigo ético difundido, conocido y respetados por los
miembros de la organizacion.

Los dos niveles extremos son probablemente los mas escasos, la mayor parte
de los empresarios se sitlian en los niveles intermedios®.

Ahora que conocemos los aspectos sociales de la mercadotecnia,
observaremos que hoy en dia una cierta moralizacion de estas practicas son el
resultado de los poderes compensadores fuertes como: a) el consumerismo y b) la

22 [dem. P4gs. 51-53 y Arellano Rolando. Marketing Enfoque América Latina Pags. 335-337
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ecologia. Los cuales son consecuencias de no enfrentar correctamente la
responsabilidad y la ética.

a) Consumerismo: Es un movimiento que surgi0 para proteger a los
consumidores de las empresas que usan la mercadotecnia para imponer
sus exigencias a la demanda. Se basa en que existe un desequilibrio entre
los derechos del comprador y del vendedor.

Dentro de este movimiento surgieron dos tipos de asociaciones de
consumidores:

e Asociaciones de tipo individual. Estas asociaciones se autofinancian
con la venta de publicaciones. Su actividad principal es la de realizar
analisis comparativos como es el caso de la revista mexicana
Revista del consumidor. También proporcionan servicios juridicos y
consejo de consumo de sus asociados.

e Asociacion de tipo grupal. Estas retnen a sindicatos, asociaciones
familiares, femeninas y sociedades cooperativas de consumo.
Reciben subvenciones gubernamentales y colaboran con las
autoridades con la mejora en la legislacién, promueven mejores
habitos de consumo, de gasto y de ahorro entre la poblacion.”

Los objetivos de las organizaciones de los consumidores son reforzarse con el
fin de mejorar la calidad de vida de sus integrantes, desarrollar las compras en
comun como una alternativa para la mejor distribucion del ingreso familiar y el
abasto comunitario, desarrollar las tecnologias domesticas como un medio para el
mejoramiento de la economia familiar, la participacion de las organizaciones de los
consumidores en la conservacién del medio ambiente y el uso adecuado de los
recursos naturales.

b) Ecologia: Al adaptar la mercadotecnia social se reconoce que la tarea
prioritaria de las organizaciones es estudiar las necesidades y deseos de
los mercados objetivos, , a los que hay que satisfacer de una manera mas
eficaz que la competencia, pero también de una forma que mantenga o
mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad, con el fin de
atraer y crear fidelidad en los clientes.

Los ecologistas niegan el principio de la soberania del consumidor. Ellos
consideran que la mercadotecnia ha olvidado el costo social del consumo y el
impacto que tienen sobre el entorno el crecimiento cuantitativo del consumo de
bienes y servicios. Demandan que el mercado debe de usar recursos limitados.
Dentro de una perspectiva, la definicibn de mercadotecnia es ampliada a la
satisfaccion de las necesidades del mercado, sin poner en peligro la posibilidad
gue las generaciones futuras satisfagan las suyas. La mercadotecnia aplicada a la
ecologia se emplea para evitar, disminuir y administrar la contaminacién ambiental
basandose en el eco balance. El eco balance es el andlisis del impacto de un
producto sobre su entorno, desde su proceso de transformacion embalaje y

2 |bidem
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promocion, distribucion, condiciones de uso y eliminacion o recuperacion despueés
de su uso®.

Aplicacion de la Mercadotecnia Internacional

La mercadotecnia se puede realizar en el pais de origen de la empresa u
organizacion o fuera del pais de origen, cuando este Ultimo sucede se la el
nombre de Mercadotecnia Internacional.

La importancia de la Mercadotecnia Internacional crece dia con dia, debido
a los acuerdos regionales de integracion y de libre comercio.
La liberacion de las fronteras y la eliminacion de los derechos de importacion y
exportacion esta llevando una situacion en la cual los mercados externos se
parecen mucho a una regién mas del pais pero con algunas diferencias culturales.

Para la mercadotecnia Internacional también se aplican las funciones
operativas, estratégicas y las de economia solo que en un ambito internacional
implicando cambios. Es posible que se tengan que innovar nuevos productos o
quizas adaptarlos a nuevos mercados esto es mas dificil que en el mercado
domeéstico debido a que no conocemos: Los factores geograficos, politicos,
juridicos, fiscales, econémicos, culturales y otros factores del nuevo mercado por
ello es de vital importancia realizar un plan de estudio estricto antes de escogerlo y
que las funciones estratégicas y operativas sean bien aplicadas.

Por otro lado cabe decir que la mercadotecnia internacional, esta surgiendo en
lo que se llama mercadotecnia global, la cual es algo sumamente compleja, y que
a menudo se confunde con la internacional, sin embargo la mercadotecnia
internacional es la que se realiza pais por pais, o bien la mercadotecnia
trasnacional que se aplica de region por regién, lo que da como resultado una
fragmentacion de mercados mundiales, en cambio la mercadotecnia global se
refiere a las actividades de la mercadotecnia que llevan acabo las compafiias que
hacen énfasis en: 1) la reduccion de ineficiencias que ocasionan costos y la
duplicacion de esfuerzos entre sus subsidiarias nacionales y regionales, 2) Las
oportunidades de transferencia de productos, marcas y entre otras ideas
subsidiarias, el surgimiento de clientes globales y, 4) mejores enlaces entre las
infraestructuras de mercadotecnia global® Es decir, la mercadotecnia global es
cuando existe un producto que se vende a nivel global, con un bajo costo, de tal
manera que elimina cualquier tipo de barrera.

24 1hi
Ibidem
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e Mercado: definicion y clasificacion

Definicion

En forma general podemos decir que MERCADO es cualquier persona o grupo
con los que un individuo u organizacion tenga o pueda tener una relacion de
intercambio.

En forma particular, tenemos varias definiciones para mercado:

Lugar o &rea geogréfica en que se encuentran y operan los compradores y
vendedores, aqui se ofrecen a la venta mercancias o servicios y se transfiere la
propiedad de los mismos.

Conjunto de demanda por parte de clientes potenciales de un producto o servicio.
En teoria econdmica un mercado implica un conjunto de condiciones y fuerzas que
determinan los precios.

También implica una demanda para un producto o servicio.

La determinacion del precio y la transferencia del titulo son actividades esenciales
para la existencia de un mercado.

De acuerdo a las definiciones anteriores un mercado esta constituido
por personas con necesidades a satisfacer, estando dispuestas a adquirir o
arrendar bienes y servicios que satisfagan esas necesidades mediante una
retribucion adecuada.

Clasificacion de los mercados y sus caracteristicas

Los tipos de mercados son:

e« Mercado actual. Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el
resultado total de la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de
articulos en un momento determinado.

e« Mercado autonomo. Se dice que un mercado es autbnomo cuando los
sujetos que intervienen en él llevan a cabo las transacciones en las
condiciones que libremente acuerden entre si.

o Mercado de capital. Lugar en el que se negocian operaciones de crédito a
largo plazo y se buscan los medios de financiacion del capital fijo.

« Mercado de competencia. Es la parte del mercado que esta en manos de la
competencia.

« Mercado de demanda. En este tipo de mercado la accién se centra en el
fabricante.

« Mercado de dinero. Es en el que se negocian operaciones de crédito a
corto y largo plazo y se buscan los medios de financiacion del capital
circulante.

e Mercado de la empresa. Es la parte del mercado que la empresa domina.

Las empresas deben de tener identificado geograficamente su mercado y, para
ello, en la practica los mercados se dividen en:

Mercado internacional: es aquel que comercializa bienes y servicios en el
extranjero.
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Mercado nacional: es aquel que efectla intercambio de bienes y servicios en todo
el territorio nacional.

Mercado regional: es aquel que cubre zonas geograficas determinadas libremente
y que no necesariamente coinciden con los limites politicos.

Mercado de intercambio: comercial al mayoreo: es aquel que se desarrolla en
areas en gue las empresas trabajan al mayoreo dentro de la ciudad

Mercado metropolitano: cubre un é&rea dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.

Mercado local: pude desarrollarse en una tienda establecida o en modernos
centros comerciales dentro de un area metropolitana.

« Mercado exterior. Ambito en donde se desarrolla la actividad comercial y
que corresponde a un pais diferente de aquel donde la empresa se
encuentra localizada.

« Mercado gubernamental Este mercado esta formado por las instituciones
del gobierno o del sector publico que adquieren los bienes o servicios para
llevar a cabo sus principales funciones. Estan funciones son de
principalmente de tipo social.

e Mercado imperfecto. Se llama asi a aquel en que las propiedades de la
mercancia no estan objetivas y completamente definidas.

2 La Mercadotecnia Internacional

e La mercadotecnia internacional®: definicién, caracteristicas

Cuando vende en paises extranjeros, una empresa se encuentra con sistemas
culturales, econdmicos y legales muy distintos a los de su pais de origen. Debe.
Pues, entender el nuevo ambiente y adaptarse a él. Mas aun, si una compafia
desea entrar en el marketing internacional, su nivel de participacién puede incluir

desde la simple venta de bienes de exportacion hasta la inversion en él.
Definicion

Es la planeacién y conduccién de transacciones a través de las fronteras
nacionales para satisfacer los objetivos de los individuos y las organizaciones.
También se dice que es la aplicacion de la Mercadotecnia entre unos mercados
nacionales y otros que se encuentran fuera del pais de origen; abarca tanto a los
consumidores como a las organizaciones privadas o publicas.

Una empresa cuyos productos se venden en dos 0 mas paises realiza el
marketing Internacional. Los principios basicos del marketing se aplican al de igual
forma que el marketing domestico. Sin importar si una compaiiia de Ohio vende en
Toledo, Taiwan o Alemania, su programa de marketing debera girar en torno a un
buen producto que tiene un precio adecuado, que se promueve bien y que se
distribuye a un mercado seleccionado con mucho cuidado.

%K otler Philip, Mercadotecnia tercera Edicién, Ed Phh Prentice may Pag 632.
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Marketing Internacional es pues una disciplina para conocer, interpretar, evaluar y
tomar decisiones sobre los mercados externos y planificar estrategias de
comercializacion Internacional.

El porqué del marketing internacional

La especializacion internacional y las fuentes de abastecimientos a lo largo de
distintos paises para eficientar la produccion. En los mercados internacionales se
analizan distintos aspectos. Uno de ellos es la etapa de desarrollo econémico en
que se encuentra la nacién. Se estudian también factores tales como costumbres
de la poblacién, segmentaciones del mercado y el sistema politico social del pais.

Los mercados Internacionales son vitales para muchas empresas. Algunas
grandes corporaciones de Estados Unidos obtienen mas de la mitad de las
utilidades de impuestos de utilidades de Marketing y produccion en el extranjero.
Una empresa pasa del mercado doméstico al internacional por varias razones.

- La primera es simplemente es la existencia de los mercados
internacionales. Existe una gran demanda de muchos productos de
consumo en las naciones subdesarrolladas.

- Segunda, al irse saturando los mercados domésticos, los fabricantes
buscan mercados internacionales.

- Tercero, algunos paises poseen recursos naturales y humanos muy
singulares que les dan una ventaja comparativa, cuando se trata de
producir ciertos bienes.

- Cuarta, la expansion internacional es el hecho de contar con una ventaja
tecnolégica. En un pais una industria determinada, frecuentemente
alentada por el gobierno y estimulada por los esfuerzos de unas cuantas
compafias, adquiere una ventaja tecnoldgica sobre el resto del mundo.

Los mercados internacionales dan origen a oportunidades muy atractivas, pero
la competencia es intensa. El éxito lo obtienen las compafiias que obtienen los
factores ambientales que influyen en el marketing Internacional y se adaptan a
ellos. El objetivo de esta disciplina es conocer, en amplitud y profundidad, los
mercados externos para conquistarlos mediante la colocacion de productos
Mexicanos, en este caso adaptando, a sus necesidades, gustos o necesidades de
la demanda. ElI marketing Internacional también debe de tener encuentra el
régimen y condiciones de importacion de los insumos que requiera, en muchos
casos, la fabricacion de los productos a exportar.

Estructuras organizacionales para operar en los mercados internacionales
Al decidir si se entra en un pais extranjero, los directivos han de seleccionar la
estructura organizacional idonea. Hay muchos métodos para trabajar en los
mercados internacionales que representan una participacion cada vez mayor en
ellos.
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Naturaleza e importancia.

Una empresa cuyos productos se venden en dos 0 mas paises realiza el
llamado Marketing Internacional. Los principios basicos del marketing se aplican a
él en la misma forma que al marketing doméstico?’.

Los mercados internacionales son vitales para muchas empresas. Algunas
grandes corporaciones obtienen mas de la mitad de sus utilidades después de
impuestos de sus operaciones de marketing y produccién en el extranjero.

Al decir si se entra en un pais extranjero, los directivos han de seleccionar la
estructura organizacional idonea.

Caracteristicas
Mercadotecnia para los diferentes paises (internacional)

En la actualidad, la mayoria de las naciones, con independencia de su
grado de desarrollo econémico o de sus filosofias politicas, reconoce la
importancia del marketing. El crecimiento econémico en las naciones en desarrollo
depende en gran parte de la capacidad para disefiar sistemas eficaces de
marketing para sus materias primas y su produccion industrial.

Muchas empresas internacionales estan invirtiendo mucho en mejorar sus
habilidades de Mercadotecnia. Empresas Europeas como Nestlé, Beecham,
Volvo, Olivetti, Unilever, Nisdorf, Toyota y Sony han comprendido y desarrollado
mejor la Mercadotecnia que sus propios competidores los estadounidenses.

En las economias socialistas, la Mercadotecnia ha tenido tradicionalmente una
mala reputacién, a pesar de que algunas dependencias del sector publico dirigen
las limitadas actividades de investigacion de mercados y publicidad. Como caso se
pueden mencionar dos politicas revolucionarias:

1. La Perestroika (reestructuracion de la economia)

2. El Glasnot (apertura politica)

Para las diferencias instituciones

La Mercadotecnia cada vez mas capta el interés de organizaciones no
lucrativas, como universidades, hospitales, iglesias y grupos de arte entre otros.
Estas organizaciones tienen problemas de mercado. Sus administradores luchan
para mantenerlas vivas ante el cambio de las actitudes del consumidor y la
disminucion de recursos financieros. De estas organizaciones muchas se han
volcado hacia la Mercadotecnia como una solucion a sus problemas

¢ Importancia de la Mercadotecnia Internacional
La mercadotecnia internacional involucra a los individuos y organizaciones que

realizan funciones buscando satisfacer las necesidades humanas y facilitando
realizaciones de intercambio a través de los limites nacionales. Tanto las

2 [dem
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organizaciones comerciales como las no comerciales se sirven de la
mercadotecnia internacional.

Los conceptos basicos que fundamentan el desarrollo de las estrategias de
mercadotecnia son universales. Pero las estrategias de mercadotecnia deben
formularse con un buen conocimiento de las variables del entorno de cada pais en
donde la organizacion emprende un esfuerzo de mercadotecnia.

e El entorno de la mercadotecnia internacional®®.

Las organizaciones que hacen esfuerzos de mercadotecnia en mas de un pais
deben hacer un trabajo completo de observacion de las variables del entorno en
los mercados meta, internos y extranjeros. Este esfuerzo de observacion es
relevante para la toma de decisiones acerca de la seleccion de y la entrada de
mercados extranjeros y del desarrollo de estrategias de mercado para ellos

Incluso si una organizacién restringe sus operaciones a su pais nativo, debera
al menos estar consciente de los competidores extranjeros potenciales. Los rivales
extranjeros pueden dirigirse a compafias completas o sectores mayores de una
industria determinada. Si las empresas de las industrias afectadas no estan
conscientes de eso, pueden perder porcion de mercado muy rapido.

El entorno econdmico.

Los paises subdesarrollados, las naciones del Tercer Mundo, los paises
menos desarrollados, los paises emergentes, las naciones recién industrializadas,
los paises recién industrializados y las naciones desarrolladas son algunas de
tantas designaciones utilizadas para describir la etapa de desarrollo econémico de
un pais. Los niveles actuales y potenciales del desarrollo econémico de un pais
determinan su capacidad para producir y consumir productos. Como diferentes
paises estan en diferentes etapas de desarrollo econdmico, cada uno debe ser
evaluado en términos de su atractivo como mercado potencial.

Se puede hacer comparaciones de los entornos econémicos en varios
paises mediante una medida llamada condicion de vida, que mide el bienestar
economico Y facilita observaciones de los cambios en ésta al pasar el tiempo. El
producto nacional bruto y los ingresos personales disponibles suelen usarse para
evaluar las condiciones de vida.

El desarrollo econémico®® es un proceso a través del cual progresa un pais
conforme pasa de ser subdesarrollado a desarrollado. A medida que una nacion
se vuelve mas desarrollada econdémicamente hablando, experimenta una
disminucion de empleos en agricultura e industrias de manufactura bésicas,

28 Cateora R. Philip et al. “International Marketing” pag 26
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urbanizacion creciente, un aumento en el indice de alfabetismo y altos niveles de
saturacion de productos.

El nivel de desarrollo econémico de una nacion afecta también a la mezcla
de mercadotecnia. Por ejemplo, la distribucion tiende a convertirse mas en
autoservicio y los costos de publicidad agregada, como en el caso de China,
tienden a aumentar apreciablemente.

El patron de distribucién de los ingresos de un pais es influenciado por su
nivel de desarrollo econémico y su sistema politico. Los paises que tienen
economias duales tienen distribuciones de ingreso altamente desiguales. Las
personas empleadas en el sector industrial gozaran de ingresos mucho mayores
gue aquéllas empleadas en el sector menos desarrollado. Un pais tiene unos
cuantos hogares opulentos y muchos pobres tiene una distribucién de ingreso
bimodal. Es decir, el grupo de ingreso medio, el que compra la mayoria de los
productos para el consumidor en paises como Estados Unidos, esta practicamente
ausente, las cifras del PNB per capita son indicadores inadecuados de la
capacidad de consumo de dichas naciones.

El entorno competitivo

El entorno competitivo de algunos paises es muy diferente del de Estados
Unidos. En Europa por ejemplo, los monopolios son muy polares. Un monopolio es
un grupo de empresas de diferentes naciones que convienen en compartir
mercados. Por lo tanto, las empresas que en caso contrario competirian entre si
convienen en cambio en limitar la produccién, compartir mercados y fijar precios.

En algunos paises del extranjero los comerciantes internacionales se hallan
compitiendo con empresas del gobierno. Las que se consideran practicas
comerciales aceptables varian también en forma muy marcada entre naciones. El
soborno puede ser una practica aceptada para asegurar ventas en algunos
paises; en otros paises los contendientes pueden enfrascarse abiertamente en
actividades de espionaje industrial con objeto de estar al tanto de los esfuerzos de
creacion de productos de otro.

En un nimero cada vez mayor de casos, la competencia internacional se
enfoca en el contra comercio. Las actividades contra comerciales son
transacciones en las que las compras se pagan con algun otro elemento que no
sea dinero y el crédito es el medio de intercambio. El contra comercio contribuye
aproximadamente del 25 al 30 % del comercio total en el mundo. El tipo mas
elemental de comercio es el trueque simple. El comprador y el vendedor
intercambian productos directamente entre si y no tratan con dinero en efectivo o a
crédito.

La contra compra es un tipo de contra comercio mas refinado. En una
contra compra, el proveedor vende una planta o producto en efectivo pero
conviene como condicién de la venta realizar otro contrato con ese cliente para
comprar una cantidad especificada de productos no relacionados del cliente, en
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efectivo, para compensar el costo de lo que incurrié el comprador. La compra
reciproca es aun otra forma de contra comercio. Por ejemplo, el proveedor
conviene en comprar parte de la produccion de la planta.

El entorno tecnolégico

El entorno tecnoldgico tiene impacto también en las condiciones de vida en
muchas formas. Una forma importante tiene que ver con la productividad. El costo
de elaborar el mismo producto puede variar enormemente entre naciones
dependiendo del nivel de tecnologia presente. El nivel de desarrollo tecnoldgico de
un pais afecto asimismo el atractivo que tiene hacer negocios ahi y el tipo de
operaciones que se pueden realizar.

Los comerciantes de paises desarrollados a menudo dan por sentadas
instalaciones de transporte, comunicaciones y procesamiento de datos modernos,
y fuentes de energia adecuadas que quiza no tengan en algunas secciones de
paises menos desarrollados. Un sistema de transporte deficiente incrementa los
costos de produccion y distribucion fisica. Las instalaciones de comunicaciones
deficientes pueden excluir la publicidad de televisidon, radio y en revistas y
requieren ventas personales que son mas costosas. La ausencia de instalaciones
de procesamiento de datos modernos dificulta la planeacién, coordinacién y
control de las operaciones de una subsidiaria extranjera y las integra con las
operaciones de la firma matriz. Las fuentes de suministro de energia inadecuadas
causan problemas de programacion de la produccién y manejo del inventario.

El entorno sociocultural y ético®

Las compafiias multinacionales deben conocer los entornos culturales de
sus mercados extranjeros porque las diferencias culturales afectan el
comportamiento del mercado. Pueden existir importantes diferencias entre los
mercados internacionales y extranjeros con respecto al lenguaje, la estética, la
religién, los valores y actitudes culturales, estructuras sociales, y costumbres y
preceptos. Estas diferencias culturales deben tomarse en cuanta en el desarrollo
de las estrategias de mercado.

El entorno politico legal®*

Cada nacién adopta su propio sistema interno de gobierno, politicas y leyes,
y determina como hara tratos con otras naciones. Dichas leyes pueden afectar la
proporcion de la propiedad que pueda tener la compafia multinacional en su
subsidiario, los objetivos del subsidiario, politicas de contratacién, politicas de
adquisicion, etc. Los gobiernos que creen en el libre comercio dan la bienvenida a
las inversiones extranjeras y a las importaciones. Los que no, restringen las

% [dem pag 639
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importaciones y las inversiones extranjeras, y estan en contra de las empresas
con base en el extranjero que estan haciendo negocios en sus paises.

El entorno politico legal en un pais anfitriéon potencial puede afectar la
decisiéon de una compafiia multinacional para entrar al pais y la manera en que
operara el subsidiario. Entonces, antes de comprometerse a entrar a un mercado,
la compafia multinacional debe analizar con profundidad el entorno politico legal.

Los principales riesgos politicos que enfrentan las compafias multinacionales
son la confiscacion, la expropiacion, la nacionalizacion y la interiorizacion. La
confiscacion significa que el pais anfitrion adopta la propiedad de la multinacional
en ese pais sin indemnizar a la compafia. La expropiacion implica el pago parcial
de parte del gobierno en una venta forzada de las propiedades de la multinacional.
La interiorizacién es una variedad de esfuerzos hechos por el gobierno del pais
anfitrion para presionar a que las multinacionales transfieran la propiedad y/o el
control de la multinacional a nacionales. México, por ejemplo, requiere la
propiedad mayoritaria de subsidiarios extranjeros en México, por mexicanos.

e Estructuras para operar en los mercados internacionales

Una vez que una compafiia decide comerciar con otros paises, la gerencia
debe seleccionar una estructura de organizacion para operar en esos mercados.
Existen cuatro métodos distintos para entrar a un mercado exterior. Cada uno de
ellos representa sucesivamente una implicacion internacional mayor, que lleva en
ultima instancia hacia una verdadera operacion multinacional. La misma empresa
puede utilizar mas de uno de estos métodos de operacion simultaneamente. El
método mas simple de operar en los mercados extranjeros es exportar a través de
un agente comercial extranjero o de un intermediario, pues asi se requiere muy
poca inversion y existe escaso riesgo. También, poco tiempo o esfuerzo se
necesitan por parte del exportador-productor. Pero, por otra parte, los
exportadores tienen poco o ningun control sobre sus agentes intermediarios.

El contrapeso a algunas de estas deficiencias serd que la administracion
desarrolle la segunda etapa: exportaciones a través de sucursales de ventas de la
empresa u otras subsidiarias de ventas ubicadas en los mercados extranjeros.
Evitar al agente intermediario importador-exportador, permitirda a cualquier
empresa promover sus productos en forma mas decisiva, acrecentar sus
mercados extranjeros en forma mas efectiva y controlar mas aun su fuerza de
ventas. Desde luego, la empresa todavia estara exportando, con los
inconvenientes de la atencion. También, la empresa tendra la tarea de administrar
una fuerza de ventas de: todavia dependera del intermediario comercial extranjero
o de las sucursales de venta propias de la empresa que puedan establecerse en
los principales mercados extranjeros. En el cuarto método, la empresa construye
edificios 0 adquiere de alguna manera sus propias instalaciones de fabricacion en
paises extranjeros. La estructura puede ser una empresa conjunta o0 una
subsidiaria extranjera de propiedad Unica. Una empresa conjunta es una sociedad
en la cual una parte del capital de operacion es propiedad de una empresa
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norteamericana y otra parte pertenece a empresas 0 individuos del pais
extranjero. La participacion de la propiedad extranjera puede ser cualquier
porcentaje, obviamente, cuando la mayor parte del capital de una empresa
conjunta pertenece a inversionistas extranjeros, la empresa norteamericana no
tiene control completo sobre la produccion o la mercadotecnia.

Las tendencias nacionalistas (restricciones de divisas, tarifas o exclusion
politica de las empresas de propiedad extranjera) pueden restringir cualquier
operacion que no sea la de empresa conjunta o0 una en la cual haya un convenio
de concesion.

Empresas de fabricacion de propiedad Unica con subsidiarias de mercadotecnia.

En los mercados extranjeros hay con frecuencia, empresas que han
evolucionado a una etapa avanzada de negocios internacionales y tienen una
subsidiaria extranjera de propiedad Unica. Esas empresas ejercen maximo control
sobre su programa de mercadotecnia y sus operaciones pero tal tipo de
estructura, sin embargo, requiere una inversion sustancial de dinero, esfuerzo
humano y atencion empresarial. Esto nos conduce hacia la etapa final apenas
alcanzada por unas cuantas empresas hasta ahora; las verdaderas empresas
mundiales, en las cuales tanto las operaciones internacionales como las
domesticas son integrales.

e EI enfoque de la empresa en cuanto a oportunidad del mercado
internacional

Las firmas empresariales tienen diferentes perspectivas hacia el mundo en
términos de que constituyen una oportunidad en el mercado. Las empresas
pueden ser catalogadas por su orientacion en el mundo:

Etnocéntrica (orientacion al pais nativo),
Poli céntrica (orientacion al pais anfitrion),
Regiocéntrica (orientacion a la region) y
Geoceéntrica (orientacion al mundo).

PN E

Dos tipos de orientacion etnocéntrica son unicos y predominantemente
internos. Las empresas Unicamente nacionales limitan sus operaciones a sus
mercados internos. Estas empresas tienen la creencia de que el mercado
internacional implica demasiados tramites burocraticos y por eso no realizan
ningln esfuerzo para investigar oportunidades en el extranjero. Las empresas
predominantemente internas buscan mercados en el extranjero para absorber la
produccién que no pueden vender en casa. Hacen poco o ningun esfuerzo para
adaptar sus productos y otros elementos de la mezcla de mercadotecnia para
adecuarse a sus gustos extranjeros.
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Las empresas con una orientacion poli céntrica pueden iniciar operaciones de
produccién y mercadotecnia en el extranjero. La creencia fundamental es que los
sistemas sociales, los patrones de compra y los sistemas legales varian tanto
entre las naciones, que es mejor que la gente de cada pais maneje las
operaciones de la empresa en el mismo lugar de residencia. Las mezclas de
mercadotecnia en los paises nativos y anfitriones varian en menor o mayor escala.

La orientacidbn geocéntrica es una extension de la orientacion regiocéntrica.
Las empresas salen de los limites nacionales y miran a todo el mundo como una
gran fuente de oportunidades de mercado. Pero por las diferencias significativas
culturales, sociales, econdmicas, politicas y legales que existen entre las
naciones, esta orientacion puede ser mas util en areas de funcionamiento como
las de produccion y finanzas que en algunas actividades de mercadotecnia, pues
esta esta mas limitada a la cultura.

Excepto por las empresas solo internas, una empresa puede tener varios
grados de complicacién con la mercadotecnia internacional. Por un extremo esta
la empresa cuyos productos traspasan los limites internacionales sin ningun
esfuerzo de su parte; mientras que en el otro estdn las grandes empresas
multinacionales que tienen operaciones de produccion y mercadotecnia que se
han extendido por todo el mundo. A continuacion se trataran las exportaciones y
operaciones internacionales como dos métodos muy diferentes para conducir la
mercadotecnia internacional.

Exportacion

La exportacién® es una técnica de bajo riesgo para entrar a los mercados
extranjeros. Las empresas exportan productos por varias razones. Aquellas cuyos
productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida pueden
desarrollarse en los mercados internacionales. Algunas empresas ven menos
riesgoso y mas lucrativo diversificarse exportando sus productos actuales en vez
de desarrollar nuevos productos para el consumo interno. Las empresas cuyos
productos tienen patrones de demanda temporal pueden desear cambiar de
produccién dandole entrada en mercados extranjeros donde el producto esta en
temporada. Otra razdn para exportar es tener menos competencia en los
mercados extranjeros.

Exportacion indirecta®

Una empresa que exporta algunos productos, pero que trata estas ventas
extranjeras como ventas internas se esta introduciendo en la exportacion indirecta.
Las ventas se hacen a través de la organizacion interna de ventas de la empresa
porque no cuentan con un departamento de exportacion especializada. Un camino

%2 Mercado H. Salvador. Comercio Internacional: Importacion-Exportacion Ed Limusa Noriega Espafia;
Meéxico 1994 pp 398
% fdem
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para introducirse en la exportacion indirecta es a través de una compafia
comercializadora. Esta es una empresa de propiedad privada que compra vende
productos en diferentes paises, ya sea con su propio nombre 0 como agente para
sus clientes de compra-venta.

Las compafiias comercializadoras ofrecen diversos servicios a sus clientes
(importacion, exportacion, prestacion de servicios sobre sus productos,
almacenamiento y transportacion, y la supervision de la distribucion de productos
a traves de intermediarios). Ademas de las compafias comercializadoras e control
privado, existen compafiias comercializadoras estatales en todas las economias
controladas por el Estado, porque el comercio extranjero es un monopolio estatal.

Exportacion semidirecta.

En esta, el exportador por lo general inicia el contacto a través de agentes y
comerciantes intermediarios u otros fabricantes. Algunos ejemplos de esto son la
contratacion de un gerente de exportacion mixta e incursionar en una exportacion
ferroviaria.

Un gerente de exportacidon mixta es un agente interno de manejo intermedio
gue actia como un departamento de exportaciébn para varios fabricantes no
competidores. Los gerentes de exportacion mixta contactan con clientes
extranjeros y negocian ventas para sus clientes fabricantes por una comision que
varia entre un 10 y 20 por ciento dependiendo del servicio realizado. Son
parecidos a los agentes de ventas de mercadotecnia interna.

Exportacién directa.

Esta exportacion requiere establecer un departamento de exportaciones
para vender directamente a empresas extranjeras. El exportador contacta a
compradores extranjeros y lleva a cabo investigaciones de mercado, distribucion
fisica y documentacién de exportaciébn por si mismo. El contacto directo con
compradores extranjeros da al exportador mayor control sobre la comercializacion
de sus productos, pero requiere que se involucre el entorno de paises extranjeros.
Puede ayudar a que una empresa pueda diversificarse dentro de otros mercados
de exportacion o penetrar mas en operaciones multinacionales.

3 La Mercadotecnia Mexicana

e El origen de la mercadotecnia mexicana

México estuvo habitado antes de la llegada de los espafioles, por diferentes
pueblos, tales como los Chichimeca, Zapotecas, Mixtecos, Huastecos Totonacas
Olmecas Toltecas, Mayas Teotihuacanos y Aztecas, fueron estos Ultimos los que

poblaron el antiplano central y constituyeron una de las culturas mas
resplandecientes del periodo prehispanico. También Fray Toribio de Benevente
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mejor conocido como Motolinia, habla del tianguis: El lugar donde venden y
compran le llaman Tiantiztli que en nuestra lengua diremos mercado, para la cual
tenian hermosas y grandes plazas, en ella sefialaban a cada oficio su asiento y
lugar y cada mercaderia tenia su sitio, los pueblos grandes que aca llaman
cabecera de provincia tenia entre si repartido por barrios las mercaderias que
habian de vender y asi si los de un barrio vendian pan cocido otro barrio vendia
chilli, los otros vendian sal, otros fruta. Estos comerciantes hacian el pago de
impuestos el cual era previamente descontado de sus mercancias, por otra parte
estaban eximidos de trabajos materiales y del servicio personal. EI mercado o
pochtlan mas importante era el de Tlatelolco en su obra historia general de las
cosas de la nueva Espafa. Los principales mercaderes que se llamaban
Tealtinime o Tecoanime llevaban esclavos para vender, hombres, mujeres, y
muchachos y vendian los para su sacrificio posterior. Los mercaderes mexicanos
hicieron también el comercio maritimo en muchas barquillas, asi en el seno
mexicano como en los mares del sur habia muchos comercios llevados a cabo por
agua en la laguna de México, como lo era el pescado, algunas semillas frutas,
flores.

Tres etapas generales deben distinguirse en la evolucién mercantil de nuestro
pais en dicha época colonial, la primera que fue de 1521 a 1810(de la conquista
hasta el momento en que el monopolio comercial de Espafia en México queda
destruido casi totalmente). Se caracterizd6 este periodo por la explotacién de
metales, principalmente plata, la que se exportaba a Europa, pero los beneficios
mas importantes no fueron para Espafia sino para Inglaterra, Holanda, Francia,
Italia, Alemania. La segunda que abarca de 1810 a 1880 (en que se inicia el
imperialismo econémico moderno). Durante estos periodos beneficios del
comercio mexicano, fueron para Inglaterra la tercera que abarca de 1880 a la
fecha durante esta etapa los beneficios del comercio y riquezas de México han
sido principalmente para Estados Unidos. A partir de la conquista de México se
fundieron costumbres y creencias de los espafioles, lo que acabo con una serie de
ritos y fiestas de los pueblos mexicanos, la manera de hacer el comercio por los
indigenas fue sustituida en vez de los tianguis, se construyeron edificios
especialmente destinados para fungir como mercados.

En esta época se inicia la costumbre de la poblacion de acudir al centro de la
ciudad para satisfacer sus necesidades de compra, por ello se concentraron en
ese sitio las casas comerciales de prestigio, 0 aunque en la actualidad se han
creado, en otros puntos de la ciudad, plazas comerciales que ofrecen otras
opciones de compra, pero se sigue utilizando el tianguis como forma de comercio.

México inicia una busqueda de mercados de ser mas competitivo, esto lo orillo
a entrar al modelo de liberalismo en donde para lograr subsistir, era necesario
fortalecer sus relaciones con otras naciones por medio de acuerdos de integracion
comercial, preferencias arancelarias y otros tipos de acuerdos en donde el factor
fundamental es pasar de una politica econdmica nacional a una politica
econdmica internacional, este proceso se inicia ya mas en forma durante el
Gobierno de Miguel de la Madrid, cambiando la estrategia de aumentar la
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demanda interna para compensar el debilitamiento de la produccion, a un proceso
que pretendia un sector exportador capaz de generar los recurso necesarios para
el desarrollo®. Se trataba pues. De utilizar a este sector como motor de la
economia nacional

Ello implica transformar la planta productiva, elevar el nivel general de

eficiencia de la economia, atraer capitales extranjeros y eliminar cualquier
participacion estatal en el proceso econdmico, dejando a las fuerzas del mercado
a actuar liboremente. Miguel de la Madrid es el primer presidente que pone mayor
énfasis en el comercio internacional y con ello a la mejor comercializacion de los
productos. Presento un programa de reordenacion economica (PIRE) que, en
esencia, fue la explicacion de la Carta de Intencion pactada por el Fondo
Monetario Internacional en noviembre de 1982. Este es el comienzo de la
adopcion de un nuevo modelo econémico de corte neoliberal, que profundiza
durante los sexenios de Carlos Salinas de Gortari y Ernesto Zedillo Ponce de
Ledn.
A través de este programa se intentaba resolver: la ineficiencia del aparato
productivo para competir con el extranjero, reflejada en el proceso de
importaciones y poca capacidad exportadora; la estructura ineficiente de precios
relativos, producto de una politica erronea de subsidios y el desmedido
proteccionismo al sector industrial.

El elemento central en la instrumentacion del proyecto economico de la
administracion segun sefala Ortiz Wadymar, fue la apertura al exterior, ya que
este es el concepto de la politica econémica mas apoyado por el Fondo Monetario
Internacional (FMI) hacia el gobierno mexicano, y figura como la tesis oficial dentro
de la politica de cambios estructurales.

Para cumplir con el esquema del FMI debian de abandonarse de inmediato las
tesis proteccionistas y avocarse a las de libre mercado. Ya desde entonces se
tenia considerada la necesidad de crear las condiciones suficientes para que la
economia mexicana fuera mas competitiva en el exterior y pudiera enfrentar la
competencia de las importaciones y, paulatinamente lograr consolidar empresas
eficientes, aunque esto significara la desaparicion de aquella que no pudieran
seguirlo. D e esta manera se sentaron las bases para el nuevo modelo econémico.
La politica comercial®*® cambié radicalmente al eliminarse los permisos previos
de importacion, rebajarse los aranceles y suprimirse los precios de referencia para
las importaciones; a la par de este cambio en la gestion del comercio
internacional, se inici6 una amplia apertura para la inversién extranjera y un
proceso desregulatorio*.

% Moreno Brid Juan Carlos. México: crecimiento econémico y restricciones de la balanza de pagos.
Comercio Exterior, junio de 1998
% Castaigns Juan y J. Kochen, Op.cit, pag 43
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También se reactivo el proceso de negociacion del gobierno de México con los
organismos financieros internacionales, relativos a la reestructuracion de la deuda
eterna y privada. Se disefid un nuevo plan de ajuste, que seguia los lineamientos
del FMI: reprivatizacion y menor intervencion del Estado; Facilita la inversion
nacional y el saneamiento de empresas privadas; para lograr mayores ingresos de
las exportaciones no petroleras; fortalece las finanzas publicas; defiende los
salarios reales; mayor apertura comercial, aunada a una libertad cambiaria; y una
politica fiscal tendiente a reducir los desequilibrios.

En resumen, se pusieron en funcionamiento algunos planes de apertura al
exterior, entre los que se encontraban:

1) PRONAFICE- Programa Nacional de Fomento Industrial y Comercio
Exterior (agosto 1984) Planteo la eliminacion de subsidios a la exportacion,
mas no a las importaciones; la sustitucion de permisos previos por
aranceles; la cancelacion de los CEDIS (Certificados de Devolucién de
Impuestos) a las exportaciones.

2) PROFIEX- Programa de Fomento Integral de las Exportaciones Mexicanas
(abril 1985) Similar al anterior, y planted organizar la oferta exportable,
diversificar mercados, fomentar la produccibn a través de apoyos
financieros, y dar informacion mediante los organismos enfocados al sector
exportador: IMCE, BANCOMEXT, FOMEX Y SECOFI.

3) Adhesion al GATT (Sistema Generalizado de Tarifas y Aranceles, o
Acuerdo General de Aranceles y Comercio, en agosto de 1986) El ingreso
de México a este organismo internacional confirmaba la apertura de nuestra
economia al exterior en el orden comercial y se vinculaba con los
compromisos contraidos con el FMI, implicando con ella la libertad
cambiaria y una menor reglamentacion a la inversién extranjera.

Un primer acercamiento a los resultados del proceso de integracién a los flujos del
comercio mundial muestra el creciente contenido de importacion de las
exportaciones sectoriales.

Asi; una gran parte de la competitividad alcanzada por los productos mexicanos
en el exterior se ha basado en el método de insumos exportados.

La liberalizacion comercial de México ha tenido lugar en un entorno de crecimiento
restringido, alto endeudamiento externo, globalizacion de los mercados reales y
financieros e incluso de recuperacion economica. A lo largo de estos afios se han
fortalecido las politicas de liberalizacion con el fin de abatir el crecimiento de los
precios y abrir a la competencia a la industria nacional e internacional competitiva.
A si mismo se han emprendido otras politicas, como la privatizacion de las
empresas estatales y las negociaciones para ingresar al GATT posteriormente a la
OMC y a los diferentes bloques econdmicos a los que pertenecemos.
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La disparidad tecnoldgica y productiva de los diversos segmentos de la
industria manufacturera mexicana frente a la competencia foranea determina el
actual patrén del comercio internacional.

Tras la eliminacién de las barreras comerciales, el principal objetivo de las
empresas manufactureras establecidas en México, lo mismo trasnacionales que
grandes o pequefias del pais, es alcanzar la competitividad suficiente para
defender el mercado interno y participar en los externos. Ante las limitaciones de |
estructura productiva interna, una de las principales vias para obtenerla ha sido la
sustitucion de insumos nacionales por importados de mayor o similar calidad y
menor precio, los cuales se sumaran al caudal de insumos que no se han podido
producir internamente.

La preparacion integral de México tiene un verdadero inicio cuando la
competencia se torno dificil, pues hasta 1990, para la mayoria de los paises de
América Latina las empresas mas exitosas eran aquellas que tenian un mejor
manejo de las relaciones con el poder politico, situacion que aprovechaban para
prohibir o dificultar las importaciones de productor competidores. De esta manera
la empresa actuaba sin competencia, imponiendo sus precios y su calidad puesto
gue los consumidores no tenian opcion. Durante algunas épocas, las empresas no
necesitaban, tener buenos gerentes de finanzas para administrar el dinero en las
épocas de inflacion e hiperinflacidbn que se vinieron. Para cientos de empresas el
éxito estuvo en un manejo adecuado de la liguidez monetaria, lo que generaba
ganancias financieras importantes. Podia decirse entonces que hasta los afios
ochenta la clave del éxito de las empresas era un gerente general bien
relacionado con el poder politico y un gerente financiero que supiera jugar con el
fenémeno inflacionario®.

México entonces enfrenta las nuevas politicas formando parte de acuerdos
comerciales con diferentes regiones del planeta. Antes de que existieran estos
acuerdos, la necesidad de métodos eficientes, agresivos y nacionales, frente a
productos de exportacion ya existia. Sin embargo en aquel tiempo ante la invasion
de productos extranjeros, el gobierno recomendaba una preparacion integral, tal
recomendacion se quedaba en la frase ser mas competitivo para lograr una
posicion mas fuerte en el mercado, frente al mercado interno nacional y ademas
intentar exportar a otros paises.

% Arellano Rolando. Marketing Enfoque América Latina. Ed. Editorial Mc Graw Hill / Interamericana
México 85
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Hoy se prende cumplir con las exigencias que la economia nacional impone,
para lograrlo es conveniente seguir los siguientes puntos:

- Buscar mayor competitividad
- Eliminar el sesgo antiexportador
- Reconversién industrial

Diversificacion en la Reorganizacién de
Produccion de bienes 'y las Relaciones
Servicios Laborales

Modernizacion Tecnoldgica

Mayor competitividad y
Competitividad y permanencia en
el mercado

-Aprovechamiento adecuado de los
desarrollos tecnoldgicos.

- Especializacion en areas con ventajas
comparativas

Fuente: Integraciones EconOmicas impartida en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.
UNAM. Por el profesor Pablo Pacheco Miset.

La apertura de los mercados al comercio internacional y la desaparicion de
la inflacion obligan a las empresas a competir mediante la calidad de sus
productos, los precios, la distribucion y la racionalizacion de su publicidad,
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tratando de satisfacer las necesidades de los consumidores mejor de los que
harian los nuevos competidores. Se comienzan realmente a hacer investigacion
de mercados a generar grandes cambios dentro de las empresas.

Surge entonces la implementacion de la mercadotecnia mexicana,
caracterizada por la gran diversidad demografica, racial y cultural, siendo este uno
de los factores mas importantes a los que las empresas deben poner mayor
énfasis, recordando que los factores geograficos, econémicos y politicos son
también importantes para la toma de decisiones dentro del mercado.

Segun Sam Stern Profesor de la Universidad de Oregon “México esta
cambiando hacia una direccion mas favorable en lo que respecta ala situacion
politica, cultural, empresarial, social y econdémica; la voluntad de la gente para
relacionarse con actividades creativas estara mucho mas presente, reduciendo el
desagrado y facilitando que las personas ofrezcan buenas ideas confiando en el
ambiente que los rodea®.” Sin duda las politicas de liberalizacién han sido Utiles
para controlar el crecimiento de los precios, incrementar las importaciones de
bienes productivos e inducir un cambio estructural en la composicion de las
exportaciones, aunque también han ocasionado agudos desequilibrios
comerciales®. El cambio es un hecho, pero es algo que apenas esta iniciando en
donde ya estan inmersos en donde se debe subsistir y buscar nuevas alternativas.

El siguiente apartado pretende mostrar las caracteristicas del mercado
mexicano tomando en cuanta lo que se refiere a los factores sociales, el producto,
la marca, el embalaje, la distribucién y la publicidad, conocer cuales son los
factores que debemos tener presentes para poder satisfacer de la mejor manera el
mercado y de la misma manera conocer el mercado internacional; conocer los
programas de apoyo a las exportaciones que nuestro gobierno, asi como algunos
de los organismos o instituciones que también apoyan a las empresas para que se
hagan méas competitivas y por ultimo ver la actuacion de las empresas mexicanas
en el &mbito internacional hasta este momento.

e Caracteristicas de la mercadotecnia mexicana
Caracteristicas del Mercado y de los productos mexicanos

- Caracteristicas del mercado

México como tal no tiene una mercadotecnia definida aun, ya que es un
elemento que se conoce y aplica desde muchos afios atras en el mundo, pero que

no tenia gran importancia para la mayoria de las empresas mexicanas. Es hasta la
década de los noventas cuando surge la necesidad de sobrevivir a la globalizacion

% Manual Estratégico de Marketing “direct” Revista Bimestral de Mercadotecnia Directa — Afio 1 nimero 5
2004 p.p 17

%8 Comercio Exterior. TLC inversion extranjera en México. Edgar Ortiz. Octubre de 1993. VVol. 9 no 9 Pag.
970
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de la economia y no solo eso, las empresas deben de buscar nuevas formas para
que sus productos sean competitivos frente a los extranjeros, para ello ha sido
necesario que los empresarios cuenten con calidad, que sus embalajes sea
mejores, que la distribucion de sus productos sea mas eficiente y pueda ser
cubierta en su totalidad y a tiempo, que sus marcas sigan teniendo prestigio y que
Sus precios sean mas competitivos.

Hoy en dia las grandes empresas nacionales, estan bien situadas en cuanto al
nivel competitivo porque tienen buen asesoramiento, aplican estrategias de
mercadotecnia, sus productos cumplen con las normas de calidad y desarrollan
tecnologia interna, mientras que las empresas medianas empiezan a contratar
asesoramiento y a implementar la mercadotecnia y la calidad en sus productos.
Por su parte, las pequefias y micro empresas tienen que ser apoyadas con
programas modernizados por parte de las diferentes instituciones
gubernamentales.

La mercadotecnia mexicana estd avanzando, aunque a veces confundida
dentro de una realidad distorsionada para la mayoria de los individuos, pues adn
podemos ver que la publicidad no se refiere a su mayoria al consumidor mexicano,
ni siquiera al latinoamericano. Normalmente se define un consumidor, con un nivel
econémico, social, familiar y cultural muy diferente. Es hora de que los
empresarios se cuestionen si verdaderamente la publicidad y toda la
mercadotecnia le esta hablando a un mexicano real, tal y como la publicidad
americana le habla al americano o la inglesa al inglés. EI consumidor mexicano no
es el mismo desde hace 30, 40 6 50 afios, por lo que se tiene que identificar un
nuevo consumidor al mexicano globalizado.

Debido a estos y otros problemas México al igual que todos los paises han
tenido dificultades para lograr ser competitivo, no solo por el capital o la calidad, se
ha enfrentado a problemas sociales y culturales un ejemplo de ello es el
malinchismo, esta es una palabra muy usada y sin equivalencia en el lenguaje
castellano es la muestra de una especie de complejo de inferioridad cultural que
tal vez se podria explicar parte del subdesarrollo econédmico de nuestro pais. “Con
malinchismo los mexicanos expresan la orientacion de aquel que prefiere lo
extranjero a lo nacional. Malinchismo es el que compra cosas importadas
simplemente porque son importadas®®”

Esta liberalizacibn no debe parecer un disfraz de internacionalizaciéon y
modernismo para México. La mejor mercadotecnia debe de ser nuestra, y para
lograrlo, es necesario comprender que lo extranjero no siempre es mejor que lo
nacional. Se debe de ver que lo bueno de afuera debe servir Gnicamente como
referencia para ser adaptado y mejorado aqui. No debe confundirse apertura
internacional y globalizacion, con malinchismo. Es muy fécil criticar nuestro
producto, pero es dificil luchar por mejorarlos, una de las cosas que debemos
conocer son los aspectos méas importantes de nuestro mercado. Para un mercado

% bidem. Arellano Rolando. Marketing Enfoque América Latina Pag. 87
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como el nuestro el aspecto demogréfico, es fundamental que deban considerar los
empresarios.

Las caracteristicas que habria que estudiar bien, dentro de este rubro son:

- Poblacién

- Edady

- Estructura de las familias

La poblacion: Entre la poblacién mexicana no existe homogeneidad, pues hay una
gran division entre la poblacion rural y la poblacion urbana. Predomina la
poblacion urbana sobre la rural, en su mayoria la primera se encuentra dentro de
las ciudades a alrededor de estas, originando una fuerte concentracion de
poblacion en pocas ciudades, por lo tanto el desarrollo y el crecimiento econémico
del pais solo se dan en unas cuantas zonas, como los Estados de México,
Monterrey, Guadalajara y el Distrito Federal. Este factor se debe de conocer bien
para saber que estrategias de mercadotecnia se deben de aplicar. Las
oportunidades de trabajo y desarrollo personal se encuentran las grandes
ciudades. Estas y otras razones de indole econémica y social contribuyen a
categorizar a la poblacion de México como urbano-concentrada. Provocando que
las principales decisiones de distribucion, contribucion, produccién y publicidad se
realicen en solo algunas areas geogréficas, ocasionando el abaratamiento de los
costos.

La Edad: Se calcula que mas de un tercio de la poblacion tiene menos de 15 afios,
hay por lo tanto pocos adultos productivos con relacion a al poblacién total. En
México la mayoria de los que trabajan lo hacen para si y para mantener el 41% de
la poblacion restante que consta de los nifios y las personas mayores de 65 afios.
Mucha de la poblacién joven no realiza aun una actividad remunerada, pero esta
constituye una fuerza de trabajo futura.

La Familia: Es una variable que afecta, el consumo de productos por los
individuos. Las diferencias en la estructura familiar y las diferencias en el papel
econémico que juega la mujer, son dos factores a estudiar al mercado mexicano.
La diferencia entre los consumidores se da con relacion al papel que juega la
familia tanto cultural como comercialmente, por ejemplo en México se pierde el
ciclo de vida familiar tradicional, sobre todo en las clases menos favorecidas, ya
gue no existe una etapa en el hogar en donde no existan nifios. El hogar siempre
esta lleno, tanto porque todavia hay hijos pequefios, como cuando, los hijos se
casan y, al menos uno de ellos, se queda en el hogar paternal con su pareja y sus
hijos.

Esta estructura esta cambiando en los ultimos afios, de esta manera
acelerada. Gracias a los esfuerzos realizados por el gobierno, organismos
diversos, la tasa de natalidad en las clases mas bajas esta disminuyendo con
rapidez.

El papel econémico de la mujer en México también ha cambiado, hoy en
dia la mayoria trabaja, este factor debe de ser tomado, en cuenta por los
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empresarios pues posiblemente, el mercado mexicano este requiriendo de otros
productos que sean los basico, sino, productos novedosos que hagan las tareas
de la vida cotidiana mas faciles y mas rapidas.

A lo anterior debemos de agregar que al consumidor mexicano lo rige la
conveniencia y la conviccion, el consumidor de conveniencia se encuentra ubicado
dentro de todas las clases sociales ya que este ser caracteriza por comprar todo
aquello que necesita 0 a lo que esta acostumbrado a comprar rutinariamente.
Estos factores deben de tomarse en cuenta a cada momento, ser analizados
constantemente, ya que estan cambiando debido a la nueva economia mexicana
enfocada al mercado internacional, y con ello sé esta requiriendo de la creacion de
productos nuevos.

- Caracteristicas de los Productos Mexicanos

El producto mexicano al igual que en otros paises es considerado el centro
de las estrategias de la mercadotecnia de mercadotecnia ya que todas las otras
variables giran alrededor de él. Desde el punto de vista del consumidor, el
producto es la razén de su compra aunque a veces las otras variables tienen
mayor relevancia.

Es importante revisar que tipos de productos existen, para saber cuales esta
produciendo México y que ventajas y desventajas ocasiona esto para su mercado
y su competitividad. Los productos mexicanos se caracterizan por ser materias
primas y productos de consumo domeéstico o industriales pero la mayoria son
semiacabados.

En cuanto a los productos de uso doméstico o industrial México produce
prendas de vestir y alimentos, pero es muy limitado en la produccion de otros
productos mas complicados como seria la maquinaria y las herramientas,
computadoras, automoviles y muchos otros productos que requieren de mayor
tecnologia, con la que no se cuenta y por lo tanto la mayoria de esto productos
son importados ya sea completos o parte de estos.

México es uno de los paises mas estrictos en cuanto a la entrada de
productos extranjeros al pais si tomaramos en cuenta las leyes, sin embargo,
existe demasiada corrupcion o la llamada “mordida” o la cooperacién de
funcionarios de manera ilegal colaborando con el contrabando, narcotrafico y otros
problemas a nivel nacional como la pirateria, la adulteracién, afectando y evitando
gue estas leyes se cumplen. Los productos mexicanos como alimentos,
medicamentos, o de limpieza son supervisados por la Secretaria de Salud la cual
tiene a su cargo el control sanitario del proceso y en su caso el uso y
mantenimiento de productos, para ello, emite normas técnicas a las que debe
sujetarse el fabricante, con el fin de que elabore productos en condiciones
higiénicas, sin adulteracion, contaminacion ¢ alteracién. Sin embargo estas
normas también son afectadas por la corrupcion.
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En México, existen buenos productos, lo que hace falta es un mejor control
legal en la practica y un mayor reconocimiento de la capacidad de los mexicanos
por los mismos mexicano, para que la posibilidad de comprar y de elegir entre lo
nuestro y lo extranjero.

El producto tiene varios componentes no soélo es el contenido, incorporados a
este van la marca, el envase y a veces otros elementos de suma importancia para
la aplicacion de la mercadotecnia.

Empaque, Envase y Embalaje en Meéxico. Estos elementos son
fundamentales ya que es lo primero que ve el consumidor, es importante, En
México estos elementos son observados como una medida de proteccion por la
mayoria de las empresas. Es por ello que se considera importante que se ponga
mayor énfasis en la aplicaciéon de un mejor envase y embalaje, la mayoria es el
mismo de hace 10 afios 0 mas, los consumidores al ver que lucen mas atractivos
algunos productos importados, no se toman la molestia de hacer una comparacion
del contenido.

Ademas de la apariencia, en el empaque, envase o embalaje es donde estan
todos los datos de la empresa y del producto, en este aspecto México cuenta con
algunas normas que se deben cumplir, sobre todo si son productos que puedan
afectar de cierta manera la saluda de los individuos.

De acuerdo a las leyes mexicanas los productos empacados o envasados deben
llevar etiqueta con los siguientes datos:

1) Denominacion distintiva o marca del producto, denominacion geneérica y

especifica.

2) Nombre y domicilio comercial del titular de la autorizacion y a la direccion
del lugar donde se elabora o envasa el producto.

3) El numero de autorizacion del producto con la redaccion requerida y el
namero de registro.

4) Cuando se trate de productos de importacion debe contener el gentilicio
del pais de origen precedido de | palabra “producto”.

5) La declaracion de todos los ingredientes en orden de predominio
cuantitativo.

6) La cantidad en el envase conforme a los términos del registro.

7) El numero de clave, lote, fecha de elaboracion y caducidad dependiendo
del producto.

8) El nombre y domicilio comercial del fabricante y del importador en la
contra etiqueta.

9) Las instrucciones precisas para la reutilizacién, inutilizacién o destruccion
de envases vacios en los casos en que estos contengan substancias
peligrosas para la salud.

10)Todo producto nacional debe de contener la leyenda “Hecho en México”.

Tratdndose de bebidas alcohdlicas y del tabaco aparte de los datos
mencionados anteriormente, la etiqueta debe contener la leyenda “el abuso en el

7

consumo de este producto es nocivo par la salud” ¢ “este producto puede ser
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nocivo para la salud”. En el caso de plaguicidas y fertilizantes, la etiqueta del
envase debe contener la leyenda sobre los peligros que implica su manejo, su
forma de uso, sus antidotos en caso de intoxicacion y el manejo del envase que
los contenga o0 haya contenido. Estos ejemplos son necesarios en cuanto a la
ética empresarial siendo un factor muy importante en la mercadotecnia, en donde
las empresas estan advirtiendo, dando la posibilidad de eleccién en consumir 0 no
sus productos, en donde el consumidor asume su propia responsabilidad.

Lo anterior debe escribirse en espafiol en la parte de la etiqgueta que
normalmente se presenta al consumidor en el momento de la venta. Cuando el
producto es de importacion, debe llevar una contra etigueta con los datos
mencionados en el idioma espafiol.

Si se cumple con estas normas se le agrega calidad al producto y el
consumidor da una mayor seguridad al consumidor. Algo muy importante de las
leyes mexicanas es que esta prohibido, emplear en el producto, envase, empaque,
envoltura, etiqueta, o0 propaganda expresiones tales como producto de
exportacion, calidad de exportacion o cualquier otra que se entienda que existe
una calidad para el mercado interno y otra para el externo.

Hoy en dia se presta atencion al material del cual esta hecho el empaque,
envase o embalaje, dependido de este podemos hablar de alta calidad o de una
mayor ventaja competitiva, un ejemplo seria un envase que ayude a la ecologia
del pais que esta recibiendo este producto. En México al igual que en diversos
paises de América Latina este factor ain no es muy aplicado ya que existe muy
poco residuo de embalaje que se pierde en el ambiente, el reciclaje de materiales
es una actividad fuerte que se hace por razones econdémicas que por ecoldgicas
de alguna manera esto es bueno pues ayuda a la ecologia finalmente.

Es evidente que el tamafio y la funcionalidad de un embalaje dependen
mucho de habitos de compra de los consumidores y no solo del tamafio de la
unidad de consumo. Por ejemplo en México las familias de la clase baja
acostumbran comprar cada dia los productos en funcion de sus necesidades. Esto
implica que las cantidades compradas diariamente sean muy pequefias, lo cual
encarece el costo relativo de los embalajes. Una consecuencia de que los
recursos no le alcancen es que se pierde la importancia del empaque para
muchos y prefieran consumir la mercancia a granel no importando si esto
disminuye su calidad.

Esta situacion es un reto para los empresarios ya que tendrian que fabricar
envases mas pequefios, o bien innovar nuevas formas de empaque o embalaje
que abarate los costos de los mismos, un ejemplo podrian ser los paquetes
individuales de galletas que solo traen papel celofan, o bien tratar de sacar el
aceite o los productos que se puedan en cojines de plastico como los usado en
shampoo para el cabello.
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Caracteristicas de la Marca en México. En México la marca de productos y
servicios esta legalizad debidamente por la Ley de Invenciones y Marcas,
publicadas en el Diario Oficial de la Federacion el 10 de Febrero de 1976, la cual
esta la Secretaria de Economia.

Existen dos clasificaciones de una marca:

1. Marca de Producto: Es un signo que distingue un producto de otro
de su misma clase o especie.
2. Marca de Servicio: Es un signo que distingue un servicio de otro

de su misma clase o especie.

Una marca esta constituida por:

1. Las denominaciones y signos visibles suficientemente distintivos vy
cualquier otro medio susceptible de identificar los productos o servicios a
gue se apliquen o traten de aplicarse, frente a los de su mima especie o
clase.

2. Los nombres comerciales y las razones o denominaciones sociales,
cuando sean descriptivas de los productos o servicios a que se apliquen
o traten de aplicarse o de los giros que exploten.

El derecho de uso de una marca se obtiene mediante su registro ante la
Direccién General de Invenciones, Marcas y Desarrollo Tecnoldgico dependiente
de la Secretaria de Economia.

El fin principal del registro de una marca es que el productor tenga un
derecho exclusivo para usarla en sus productos o servicios, asi como evitar que
otros productores obtengan beneficios de ellos y también para evitar confusiones
al consumidor.

Todo producto nacional protegido por una marca registrada en México,
deberé llevar ostensiblemente la leyenda “Marca Registrada”, su abreviatura “Mar.
Reg.” 0 “M. R.”. Si se omite la leyenda anterior no se afecta la validez de la marca.
Pero si subsisten acciones civiles o penales en contra del fabricante. Toda marca
de origen extranjero que se va a destinar a productos fabricados en el territorio

nacional debe usarse vinculada a otra registrada en México.

Como se puede observar la marca es un factor importante no sélo en
materia legal si no también para el consumidor ya que en México existen buenas
marcas de articulos domésticos e industriales, como ropa, electrodomésticos y
otros articulos, pero también existe la falsificacion e imitacion por esa razén es
importante que un producto mexicano cubra con todos los estandares de calidad.
La importancia de los Precios en México: En 1982 se implemento una politica de
precios, la cual se considera un instrumento importante que se debe reorientar
para darle congruencia con los requerimientos economicos y sociales del pais con
el fin de proteger el poder adquisitivo de la poblacion.
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En Meéxico la mayoria de los empresarios aplican la politica de sobre
valoracion del precio: la cual consiste en asignar un alto precio al producto en su
etapa de introduccion, seguido comunmente de una intensa promocion. Conforme
el producto avanza a las demas etapas de su ciclo de vida, la organizacién reduce
el precio con el fin e llegar a segmentos cada vez mayores del mercado.

Los empresarios que aplican esta politica, si su producto era bueno debido
al precio recuperan rapidamente el costo de la produccién, sin embargo a veces
no ocurre asi por este motivo hay que tratar de producir con calidad e innovacion
para garantizar la venta de nuestro producto. Este tipo de politica trae a la
competencia extranjera pues si otra empresa ve que un producto similar al suyo
esta caro sabe que puede ser competitivo esto es riesgoso para la empresa
mexicana, pues podria empezar a tener la necesidad de abaratar su producto
antes de lo esperado.

Ciudad y los aspectos que la gente quisiera ver en esa cultura. Cuando la
gente ve una publicidad muy creativa y le simpatiza es por que se refleja ese
deseo de libertad que la gente trae. El problema empieza cuando la publicidad no
refleja las caracteristicas del mercado al que se esta dirigiendo. La cultura influye
en la publicidad en todo: La publicidad es cultura y es sobre la cultura de la gente.

Se ha dicho en innumerables ocasiones que la publicidad explota
estereotipos como sexualidad, dinero, poder, belleza. Al respecto, las marcas,
cuando logran un carisma, tienen relacion con una persona; las personas ven a las
marcas como otros seres vivientes y entonces el ser humano tiene mil formas de
relacionarse con las cosas, entre estas existe un concepto: amistad, hay marcas
gue significan admiracion. Entonces nos relacionamos con las marcas.

La publicidad es un mercado muy agresivo, en el cual se debe de competir
mas que por el precio y por la calidad de servicios o productos. Las necesidades
de los clientes van aumentado y variando dramaticamente y muchos de ellos
esperan hoy asesoria en el area general de la comunicacion y mercadotecnia y no
solo en la publicidad. En México hay muy poca legislaciéon en materia de actividad
publicitaria, pues fundamentalmente se refiere a ciertas categorias de productos
como alcoholes, cigarrillos, medicinas. Afortunadamente México es un pais que
esta avanzando mucho en esta materia; en cuanto a civismo ciudadano y
corporativo.

Nuestro pais cuenta con unainstitucion importante como el CONAR
(Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria), y a través de este organismo
se cuenta con la posibilidad de evitar una intervencién por parte del gobierno en
esa actividad, claro que se necesita una aprobacién previa y en un momento dado
la autoridad puede intervenir, pero a traves del CONAR las autoridades toman
decisiones a partir de lo que este opine.

La publicidad tiene que adaptarse a cada una de las categorias de
productos que se manejan. Por ejemplo las marcas se constituyen a travées de la
mercadotecnia en lo que respecta al mundo de los anunciantes. Ademas de
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diversas variables que tienen que ver con politica de precio, de como se
distribuyen, de que promociones hacen, como es la comunicacion y publicidad; por
otro lado las marcas se construyen con tiempo y mecanismos de comunicacion
tales como las ideas, que hacen que la gente se sienta cerca de ellas, que les
pertenecen y se encarifien. Es asi como vemos la importancia de la publicidad que
se maneje en los medios de comunicacién, pues depende de esta la corta o larga
vida de un producto.

El Internet es una herramienta de publicidad que esta funcionando mucho
en le mercado mexicano como, la television, la radio y demas. Hoy en dia hay
muchos empresarios que solo se estan enfocando a este nuevo medio ya sea por
su capacidad de capacitacion de mercado o porque es mas econémico que los
otros sin embargo no debemos olvidar que el mercado mexicano aln es muy
Limitado en cuanto al nimero de computadoras y en el nimero de personas que
tienen acceso a ellas. Se considera que actualmente las ideas de publicidad
pueden estar en todos los medios y la importancia es aplicar dichas ideas en
todos, el secreto esta en donde se encuentra a la gente y los consumidores, y que
los empresarios entiendan que no solo estan viendo television, sino que se
encuentran en otras actividades, por ello lo importante es encontrar ideas que
sean acordes al mercado y estar en todos los medios posibles.

Durante el primer "Congreso Extra de Internet”, organizado por Bussiness
Forum Meéxico, y por la Asociacibn Mexicana de la Industria Publicitaria y
Comercial en Internet (AMIPCI), se hablé de la nueva forma de hacer
mercadotecnia utilizando como herramienta el Internet y mostrando las nuevas
tendencias como los mercados meta, deteniéndolos como conglomerados de
actividades relacionadas cognitivamente.

Para ello, las empresas deberan prepararse, utilizar normas, desarrollar
mercadotecnia para ampliar sus nichos de mercados y tendran que utilizar las
herramientas necesarias que les permitan su transformacion y crecimiento.

México es como un gigante que estd dormido, tiene muchas

potencialidades, pero mientras duerme, lo estan amarrando y cuando se quiera
despertar no se va a poder mover, por lo que debe despertar en una manera
rapida e inteligente.
Se trata de dinamizar el sector publico, al sector privado y a las personas fisicas
para gue tomen conciencia. Ya no solo se trata de exportar, sino de competir en el
mercado interno, pues las empresas extranjeras estan llegando al pais y estan
cerrando las empresas nacionales. Debemos entonces incluir y pensar en el
nuevo mexicano globalizado para la publicidad y no quedarse en el pasado.
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e Mercadotecnia como fuente de desarrollo para México

Segun Peter Drucker*’, en uno de sus articulos sefiala que "el aspecto esencial de
una economia subdesarrollada y el factor que la mantiene en esa situacion es la
falta de habilidad para organizar los esfuerzos y energias econdmicas que
combinen los recursos, necesidades y capacidades, convirtiendo asi un sistema
con crecimiento creativo, organico y autogenerador.

Més aun, sefiala que en los paises subdesarrollados la comercializacién es
parte de la economia menos desarrollada. Como resultado estos paises estan
estancados pues usan de manera poco efectiva lo poco que tienen. La
comercializacion adecuada podria ayudarlos a cambiar efectivamente el entorno
economico del sistema actual sin cambiar necesariamente los métodos de
produccién, en contraste con lo que opinan muchos: que es necesario primero
aumentar la capacidad de produccion para luego comercializar.

La mercadotecnia puede convertir la demanda latente en demanda
efectiva, aunque no puede por si misma crear poder de compra. Puede canalizar
la capacidad de compra existente y crear por lo tanto las condiciones necesarias
para un mayor nivel de actividad econ6mica y puede ofrecer nuevas
oportunidades para el sector empresarial.

Nuestro gobierno debe considerar que la comercializacion tiene una
influencia formativa que estimula el desarrollo econémico, como se ha observado
en unas politicas recientes adaptadas en paises latinoamericanos exitosos en los
mercados internacionales. Para ello se necesita desarrollar una estrategia integral
de accion en este aspecto.

Gubernamentalmente debe de existir apoyo al comercio comprendiendo
entre los aspectos: a) la fijjacion de objetivos peridédicos para el desarrollo del
sector de la distribucion, b) la formulacion de los planes de desarrollo de dicho
sector, ¢) la asignacion de responsabilidades especificas para la ejecucion de los
planes a los organismos gubernamentales pertinentes, d) la fijacion de los
cambios de comportamiento deseados mediante incentivos y desincentivo
especificos a los organismos publicos y privados, e) la estimulacion en
entrenamiento en conceptos, técnicas y herramientas de mercadotecnia en el
pais, y f) la exigencia de estandares de calidad y de preparacion de planes y
politicas a los organismos que operan en el sistema de comercializacion de la
economia.

En otras palabras, es evidente que el desarrollo de los paises necesita ir a
la par con el crecimiento de los sistemas de comercializacion. Por ello, con el fin
de acelerar este proceso, los gobiernos deben tomar medidas de apoyo al sector
de la comercializacion, y no conformarse con Unicamente reglamentarlo y
controlarlo, como sucede en el pais.

Capacidad de respuesta de las empresas y oportunidades en el mercado
internacional para los productos mexicanos.

“0 {dem Pag.
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Hasta hace poco la division natural de las empresas, permitia diferenciarlas
mediante la exclusion que se hacia de las medianas y pequefias empresas; De
esta manera a las empresas se les marginaba por su tamafio.

Sin embargo los requerimientos de especializacion de la nueva etapa
industrial, estdn obligando a las empresas al desarrollo de dos procesos
simultaneos: por una parte, a la especializacion que induce a los grandes negocios
a dividirse, otorgandole plena autonomia a cada una de sus microempresas; en
sentido inverso las medianas y pequefias empresas por necesidad estan
conformando grupos empresariales. En ambos casos, la especializacion es la
fuente e impulso de los cambios tecnoldgicos que toman como instrumento a la
informética y a la microempresa como forma de organizacion ideal de
participacion.

La fuerte competencia que se observa en los mercados del exterior como
resultado de la globalizaciébn de procesos y de la internacionalizacion de las
economias requiere de productos con mayor competitividad, en este contexto es
necesario que las instituciones especializadas en apoyar a las empresas disefien
instrumentos y programas de apoyo integrales que consideren la promocion,
financiamiento, identificacion de oportunidades para canalizar la inversion
extranjera, asi como la concentracion de alianzas estratégicas , identificacion y
desarrollo de oferta potencial y no aprovechada, el otorgamiento de garantias y la
participacién con capital de riesgo.

Para difundir entre las empresas, sobre todo las medianas y pequefas, el
conocimiento de la diversidad de negocios en el mundo, se conjuntan criterios de
selectividad que concretan las acciones de promocion integral de productos y
servicios financieros y no financieros. Un elemento fundamental es la
concentracion de proyectos de exportacion, mecanismo que permite un efectivo
impacto de los esfuerzos de las Instituciones encargadas.

Para poder analizar las oportunidades que tienen nuestros productos
tendriamos que realizar una identificacion selectiva de nuestros mercados:
La entrada en vigor del TLC nos ha unido en la economia de Estados Unidos y
Canadéa en forma definitiva. Este hecho fue resultado de la importancia que tiene
nuestro pais, los vinculos econémicos, politicos y sociales que se desarrollan con
Estados Unidos y de las tendencias de integracion entre ambos mercados,
liberadas por las empresas de ambos paises, es decir; por los flujos privados
comerciales de las Ultimas décadas, junto con la tendencia de la configuracion de
mercados regionales y globales.

México ha buscado una diversificacion de mercados, manteniendo tratado
con otros paises de América Latina incluso Europa y Asia, pero Latinoamérica, es
el mercado mas accesible para los productos mexicanos, segun estudios de
Bancomext*’. Guatemala, Costa Rica, Colombia, Venezuela, Bolivia Chile, asi
como el resto de los paises de América Latina son los mercados naturales para
muchas pequefias y medianas empresas mexicanas en virtud de que: (Negocios

! Negocios Internacionales Bancomext. Latinoamérica el mercado mas accesible Afio 6 NGim. 63 Junio de
1997 P4g 7.
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Internacionales Bancomext Latinoamérica el afio mas accesible Afio 7 Nim, 63
Junio de 1999)

Los habitos de consumo en general son muy similares a los mexicanos. El
producto requiere de menos adaptaciones.

Las escalas de consumo se adaptan generalmente al tamafio de nuestras fabricas
(no son pedidos tan grandes como EUA y Asia).

El nivel de competencia es menor. Un producto que es competitivo en México
tendra buenas oportunidades en estos mercados.

Tenemos tratados de libre comercio y acuerdos con ciertos paises que nos dan
ventajas arancelarias. México es el lider en exportaciones en América Latina,;
exporta mas del doble que Brasil y cerca de cuatro veces que Argentina.

Las grandes empresas controladas por mexicanos: Grupo Modelo, Bimbo, Vitro,
Maseca, Elektra, Cemex, etc., estdn atacando Centro y Sudamérica como ninguna
otra regién del mundo. Es el area donde se puede crecer muy rapidamente en el
corto plazo, con un esfuerzo mucho menor que el que requieren otras regiones del
mundo. Muchas empresas mexicanas se han convertido en multinacionales
haciendo negocio en otros paises.

Estrategias de las grandes empresas mexicanas ante la globalizacion

En el nuevo orden econdmico surgido dela reforma estructural mexicana,
segln Celso Garrido*? destaca un pequefio pero muy poderoso grupo de grandes
empresas industriales privadas nacionales (en adelante GEI) que se han
estructurado, que ocupan posiciones lideres y poseen una dinamica expansiva
sostenida en escalas nacionales e internacionales.

La satisfactoria reestructuracion de las GEI fue resultado basicamente de la
interaccion de tres ordenes de factores: a) los cambios en las condiciones de
competencia inducidos por las estrategias de reforma econémica y los apoyos del
gobierno a las GEI para que lograran su reestructuracion; b) las
trasformaciones de los patrones de especializacion manufacturera y del comercio
del pais, y c) las estrategias de reestructuracién y crecimiento de las propias GEI.
En la economia internacional, a causa de la mundializacion, los grandes
oligopolios transnacionales son los actores que determinan la competencia al
integrar en una légica global los procesos productivos, comerciales y financieros
que se realizan en las economias nacionales y en la internacional.

“2 Fuente: Garrido Celso. Estrategias empresariales ante el cambio estructural en México. Comercio Exterior.
Vol. 47. Num. 8 Agosto de 1997. Pag. 662.
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La competencia mundial

Las GEI desarrollaron ciclos de inversion en plantas y equipos que les
permitieron aumentar, con respecto a los competidores externos, su eficiencia y
productividad en sus lineas de productos principales, asi como lograr estandares
de calidad mas proximos e equivalentes a los internacionales. Esto se dio junto
con procesos de reespecializacion productiva de los conglomerados de los que
esas GEI forman parte, la que incluyo la venta de empresas no prioritarias para los
corporativos, aunque sin abandonar las estrategias de diversificacion
determinadas por la combinacién de ciclos de negocios. En la actualidad de estos
negocios.

Como podemos ver las estrategias de las GEl han consistido en la
operacién de nuevas combinaciones de competencia y cooperacion entre la
defensa de sus mercados en el pais y la conquista de posiciones en los del
exterior; todo ello con junto con nuevas articulaciones en sus relaciones con el
Estado y con las empresas trasnacionales.

La linea estratégica de las GEI con respecto al mercado interno fue
incrementar las barreras a la entrada que les brindaba su liderazgo tradicional
para neutralizar relativamente el efecto de la apertura comercial y las amenazas
creadas por la apertura a la inversion extranjera directa debido al TLCAN. Para
ello, combinaron el uso de su poder sobre los segmentos de mercado interno en
que operaban y sus relaciones politicas. Asi mismo establecieron alianzas
estratégicas con algunas grandes empresas extranjeras que tenian la intencién de
entrar a competir en el pais, particularmente en los sectores de bienes de
consumo generalizado, como cerveza, refresco y carnes frias. Estas alianzas no
solo tuvieron un caracter defensivo, pues aunque establecian acuerdos para
distribuir en el pais los productos de competidores extranjeros, por lo general se
combinaron con acuerdos para que estos distribuyeran los de la empresa
mexicana en sus propios mercados o la habilitara n para hacerlo directamente.

Los intentos por modernizar sus perspectivas empresariales respecto a la
calidad total y a la orientacion de la gestion hacia el consumidor, es uno de los
elementos fundamentales que han desarrollado las empresas por medio de la
reorganizacion y capacitacion, asi como cambios en la valoracion social de las
actitudes ante lo nuevo.

Otro factor importante para defender el mercado interno ha sido el acuerdo
de las GEI y de gobierno de que solo las empresas privadas nacionales son las
gue pueden participar en la privatizacion de las grandes empresas publicas. Esto
permiti6 que las empresas mexicanas ingresaran a negocios muy rentables,
aumentando sus relaciones y su tamafo.

Por ultimo, las negociaciones del TLCAN les permitio por medio de la
(COECE) presionar y prorrogar el mayor tiempo posible las barreras al capital
extranjero, al tiempo que procuraban ganar posiciones en los otros mercados
nacionales.
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Mecanismo de promocion a las exportaciones

Con motivo de que cada dia es mas creciente la participacion de México en la
economia y en el comercio internacional, se ha venido instrumentando una serie
importante de normas juridicas enfocadas a la regulaciéon y fomento de esas
actividades, normas que han permitido la vialidad de los programas establecidos.

La politica economica planteada por diferentes gobiernos en los ultimos
aflos en México ha sido alcanzar una produccion industrial que permita el
desarrollo de la planta nacional de exportacion. El gobierno mexicano funge como
rector y ordenador de la politica del desarrollo del sector exportador. El ejecutivo
federal se encarga de instituir, coordinar y concretar la participacion de las
dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal y de los gobiernos
de los Estados, en las actividades de impulso al comercio exterior, ademas de
armonizar acciones en materia con el sector privado.

En este primer capitulo observamos los puntos basicos de la
mercadotecnia tomando en cuenta sus diferentes niveles desde una
perspectiva global e internacional hasta la utilizacién de la misma en México.
Estos puntos nos sirvieron para hacer més facil la comprension del tema 'y
asi mismo darnos la pauta para el desarrollo de los siguientes capitulos
proporcionando herramientas necesarias para el estudio de la empresa.

4 Benchmarking
e Introduccion

El Benchmarking® es un concepto que empez6 a utilizarse hace unos 20 afios.
En muchos casos mas de forma tedrica que practica. Pero no ha sido hasta
entrado en la década de los 90 que las principales empresas a nivel mundial
comienzan a interesarse por este tema. La competencia cada vez mayor a la que
se ven sometidas muchas compafias las ha obligado .A buscar recursos y
técnicas novedosas con las que poder competir. Una de estas técnicas es el
Benchmarking. Al principio, en la década de los 80 la idea del Benchmarking era
comparar a las empresas norteamericanas con las japonesas. En la actualidad el
Benchmarking consiste en comparar a tu empresa, con la mejor del mundo.
Seguramente habran oido hablar de Benchmarking pero no del Benchmarketing.
En definitiva es el mismo concepto, pero utilizamos Benchmarketing para hacer
hincapié en la funcién comercial o marketing.

3 \wwww.antologia.com /benchmarketing
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e Definiciones posibles

Existen numerosas definiciones respecto a este concepto. Sin embargo, de forma
genérica, la mayoria de los autores coinciden, con algunos matices en los
principios fundamentales. Asi, algunas posibles definiciones podrian ser:

“Benchmarketing es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas
contra los competidores reconocidos como lideres en su sector”

- Otras posibles definiciones:

Entendemos Benchmarketing al proceso de comparar y medir las operaciones de
una organizacion o sus procesos internos / externos contra los de un reconocido
lider de mercado, tanto interior como exterior al mercado de referencia. Al proceso
continuo de medir y comparar una organizacién con las organizaciones lideres en
cualquier lugar del mundo para obtener informacién que les ayude a ejecutar
acciones para mejorar su desempefio se denomina, Benchmarking o estudios de
desempefio comparativo. Como lo sefiala Miguel Angel Aguirre (Director de la
Escuela de Negocios y Administracion de Empresas de la Universidad de
Zaragoza en Espafia” Quien utilizo este término en su obra “La Direccion
Revolucionaria).

Asi tenemos que en la practica una organizacion que aplica
Benchmarketing, en realidad lo que hace es buscar organizaciones sean 0 no
competidores y analizar procesos de mejora. Se trata de aprender basandonos en
la experiencia de los deméas. No es precisamente un analisis comparativo de un
producto de la competencia frente al nuestro. EI Benchmarking va mucho mas
allhA comparando los procesos de fabricacion, lanzamiento, estrategia,
organizacion, calidad etc...

También debe entenderse como un proceso continuo de comparacion y no
meramente como un hecho puntual. En realidad, en muchas ocasiones,
necesitamos de un patrén de medida para poder juzgar y evaluar la correccion de
nuestros procedimientos. Precisamos, en definitiva, de un standard o punto de
referencia.

Benchmarketing es la busqueda de las mejores practicas de la industria que
conducen a un desempefio excelente “Viendo todo lo anterior se podria pensar
que solo se centra en COPIAR lo que los otros hacen bien. Evidentemente no
siempre es asi 0 al menos, no deberia serlo. Una empresa que lo aplique
correctamente, deberia identificar qué es lo que hacen bien otras empresas e
intentar mejorar sus procedimientos. Pero en la practica, no todas las teorias se
llevan a buen puerto.

En la actualidad las empresas no disponen de tiempo para implantar

sistemas de mejora gradual en las areas o departamentos en los que la empresa
se encuentra mas desfavorecida o atrasada. El Benchmarking puede ayudarnos a
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decirnos exactamente dénde nos encontramos respecto a los mejores. Sin
embargo, los mejores no siempre tienen que ser nuestros competidores.

El Benchmarketing no consiste s6lo en compararnos con nuestros competidores
sino con los mejores, sean 0 no competencia.

El Benchmarketing se suele hacer entre organizaciones que asi lo acuerdan.
El Benchmarking se centra en procesos y practicas y no solo en productos.

e Categorias de Benchmarking**
Benchmarking Interno.

Entendemos por Benchmarking interno a las operaciones de comparacion
que podemos efectuar dentro de una misma empresa, filiales o delegaciones.
Esto, en general, es aplicable a grandes compafias, donde lo que se busca es ver
qué procesos dentro de la misma compafiia son mas eficientes y eficaces.
Podemos asi establecer patrones de comparaciéon con departamentos o secciones
tomandolos como standard para iniciar procesos de mejora continua.

Uno de los riesgos del enfoque interno es que no sean conscientes de la
comparacion de que sus métodos son menos eficientes que los del mejor. Un
enfoque predominantemente interno impide tener una visién global del exterior.

Benchmarking Externo.
Se subdivide en dos categorias. ElI Benchmarking competitivo y el BM
geneérico.

Benchmarketing Competitivo.

Este suele ser el mas conocido por las empresas. En general consiste en
efectuar pruebas de comparabilidad asi como investigaciones que nos permitan
conocer todas las ventajas y desventajas de nuestros competidores mas directos.
La matriz DAFO puede ser una buena herramienta.

Esta matriz se utiliza para conocer las:
- Debilidades

- Amenazas

- Fuerzas

- Oportunidades

Tanto de nuestra competencia como de nuestra propia empresa.

4 Tdem
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Benchmarking Genérico.

Existen funciones y procesos que pueden ser idénticos en empresas de
sectores y actividades diferentes. Asi departamentos de contabilidad, facturacion,
control de stocks, logistica etc., de otras empresas pueden mostrar similitudes con
nuestra compafia, asi que también puede parecer légica la comparacion de las
mejores practicas de estas empresas y la adecuacion a nuevos sistemas o
procesos de mejora.

Podremos observar, por lo tanto, como han funcionado nuevas tecnologias
0 métodos de trabajo en otras organizaciones sin necesidad de aplicar el método
Ensayo-Error. Es decir, perfeccionar un sistema por nuestra cuenta a base, en
muchos casos de cometer errores. Ademas de ser un método lento, suele ser
COSt0so0.

Benchmarketing Funcional.

En este caso no nos detenemos solo con compararnos con los
competidores directos de nuestros productos. En muchos casos se puede utilizar
informacion compartida entre empresas de diferentes sectores. Se dice la razon
fundamental del Benchmarketing reside en que no tiene sentido estar investigando
un proceso o sistema determinado si resulta que ese proceso ya existe.

e Técnicas y Metodologias*
Algunos pasos a considerar pueden ser los siguientes:

- Definir qué queremos analizar
- Determinar qué clientes utilizaremos para la informacion de Benchmarketing
- Identificacion de los factores criticos (éxito/fracaso)
- Determinacion del proceso de Benchmarketing
- Crear los equipos de trabajo necesarios
- Qué equipos utilizaremos
- Grupos funcionales de trabajo
- Equipos inter funcionales
- Quiénes seran las personas implicadas
- Especialistas internos
- Especialistas externos
- Colaboradores
Determinar las funciones y tareas de los equipos, asi como sus
responsabilidades
- Formacién de empleados en el caso de que sea necesario
- Programacioén de actividades
- Elegir las empresas a las que vamos a estudiar
- Redes de Benchmarketing
- Determinar qué empresas tienen las mejores practicas en la industria

* fdem
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- Formar acuerdos con los socios de benchmarketing
- Desarrollar sistemas de recogida de informacion

- Identificar fuentes de informacion y documentacion
- Recopilar y organizar la informacion

- Analisis de la informacién

- Resumen de datos

- Establecer diferencias entre ambas organizaciones
- Identificar todas las ideas de mejora

- Aplicacion

- Desarrollo del plan estratégico para igualar y superar al mejor
- Puesta en préctica y revision del sistema.

Uno de los puntos clave de toda esta metodologia consiste en la formacion
de acuerdos con los socios de Benchmarketing. Consiste en identificar qué
persona o personas de la empresa elegida pueden servirnos para establecer los
primeros contactos de colaboracién. Por supuesto, el mejor sistema de BM es el
gue cuenta con socios 0 empresas que colaboran en el intercambio de informacion
y datos de forma conjunta y de matuo acuerdo. Deberemos establecer limites en

cuanto a qué informacién podemos o no divulgar.
e Factores de riesgo

- No elegir de forma adecuada al mejor

- Documentacion e informacion excesiva

- Poco apoyo por parte de la direccion

- Entender el BM como un proceso puntual y no como un proceso sin fin

- Recursos inadecuados

- Falta de voluntad o compromiso entre los socios de Benchmarking
Objetivos demasiado amplios o mal enfocados

- Personal inadecuado o poco formando

- Miedo al cambio o a la innovacion

- Falta de voluntad o compromiso por parte de los socios

- Calendarios poco efectivos

- Falta de sistemas de control de Benchmarking

- Objetivos de BM demasiado amplios

El Benchmarking es:

. Un proceso de mejora contindia

- Se relaciona con procesos y practicas y no solo con productos
- Compara tu proceso o practica con el mejor de la clase

- El objetivo es obtener mejoras de desempefio de forma rapida
- Se realiza entre organizaciones que asi lo acuerdan

- Los socios suelen ser de empresas de sectores diferentes

- Debe verse como un proceso sin fin

- La meta es llegar a ser el mejor, no simplemente mejorar

- Benchmarketing no consiste solo en copiar

- Debe contar con el compromiso de direccion

- Debe existir voluntad de cambio.
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“Al proceso continuo de medir y comparar una organizacion con las
organizaciones lideres en cualquier lugar del mundo para obtener informacion que
les ayude a ejecutar acciones para mejorar su desempefio se denomina,
Benchmarketing o estudios de desempefio comparativo”

“Benchmarking es la busqueda de las mejores practicas de la industria que
conducen a un desempefio excelente

5 Teoria del Comercio Internacional (Teoria de las ventajas absolutas)

El comercio internacional influye de una manera impresionante en la
actividad econOmica del pais, por ello mismo cuenta con diferentes teorias las
cuales, muestran las principales ideas respecto de las causas y los efectos de
intercambio comercial internacional.

En este caso de acuerdo al tema que se esta tratando y que es respecto a
las estrategias de mercadotecnia internacional, se eligi6 una de las siguientes
teorias que se mencionan mas adelante.

Se mencionan las diferentes teorias que existen y de ahi se tomo en cuenta
la Teoria de las ventajas absolutas, pues es la que se toma en cuenta para llevar a
cabo el proceso de negociacion de Grupo Modelo.

En la teoria del comercio internacional pueden distinguirse dos grandes
corrientes:

e Las teorias que postulan que el intercambio internacional es benéfico y que
promueve el crecimiento econdmico de los paises, y por tanto estan a favor
de la “libertad de comercio”.

e Las teorias que apoyan al “proteccionismo” como instrumento del
crecimiento econdmico de los paises. Por lo menos se distinguen tres
grandes lineas:

o Teorias que apoyan al proteccionismo como estrategia del
enriquecimiento de un pais.

0 Teorias que cuestionan los beneficios del libre comercio para los
paises no desarrollados y proponen al proteccionismo como
estrategia para facilitar su proceso de desarrollo.

o Teorias que apoyan al proteccionismo como instrumento de defensa,
mientras se consigue la competitividad.
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La figura 1 muestra las diferentes teorias sobre el comercio internacional.
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Como se mostré en la figura anterior se observa que la Teoria de las
ventajas absolutas se encuentra en las Teorias a favor del libre comercio y por
consiguiente en la teoria clasica del comercio internacional.

A continuacion se define a la Teoria de las ventajas absolutas.

Teorias de las ventajas absolutas

Elaborada por Adam Smith (1723-1790), es una de las pilares de la Teoria
clasica del comercio internacional. Su fundamento es el que al ampliar la
dimension de los mercados, aumenta la posibilidad de producir mas y con ello se
favorece el grado de especializacion que, a su vez, incrementa la productividad del
trabajo. Adam Smith escribe:

Cuando un pais extranjero nos puede ofrecer una mercancia mas barata de
lo que nos cuesta a nosotros, sera mejor comprarla que producirla dando por ella
parte del producto de nuestra propia actividad econdémica, empleada en aquellos
sectores en que saquemos ventaja al extranjero.

Esta teoria estad en contra del proteccionismo comercial porque impide los
beneficios de la especializacion, y por tanto es la precursora del liberalismo
comercial.

Por estas razones la Teoria de las ventajas absolutas es la que se
encuentra inmersa en este proyecto ya que la empresa Grupo Modelo trata
siempre de buscar la calidad pero sobre todo busca un beneficio para el pais,
optimizando recursos.

Asi mismo si existe un mercado mas amplio se tiene la posibilidad de
producir mas, se crea mas trabajo y se tiene un grado mayor de especializacion y
calidad, esto genera beneficios para el pais.
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CAPITULO I GRUPO MODELO Y SU PRODUCTO

1. Antecedentes de Grupo Modelo

Construccion

En 1910, afio en que México celebraba el centenario de su vida
independiente y daria inicio una revolucion en contra del régimen que lo habia
gobernado por més de tres décadas, el pais contaba con poco mas de 15 millones
de habitantes. La comunidad hispana, agrupada internamente segun sus pueblos
y regiones de procedencia, se habia ganado un lugar en la vida social y
econdmica de México.

Cerveceria Modelo, S.A. era parte activa de aquel mundo de asociaciones
mercantiles y enlaces familiares que venia labrando, desde el ultimo tercio del
siglo XIX, la comunidad de los espafioles radicados en México. Establecida
formalmente el 8 de marzo de 1922 e inaugurada tres afios después Cerveceria
Modelo nacié como el grupo cervecero mas joven de México y cuya zona de
influencia seria inicialmente la Ciudad de México y sus alrededores. La primera
marca producida en sus instalaciones fue Modelo y un mes después se introdujo
Corona.

Cerveceria Modelo, S.A., fabricaba sus cervezas con el mejor lupulo escogido de
Bohemia y Saaz, y la malta era de las mejores casas cosecheras de Alemania y
los Estados Unidos?®.

Pablo Diez Fernandez, quien apareciera en los libros de cuentas de
Cerveceria Modelo desde sus inicios (1922), seria sin duda el principal
protagonista en la historia de esta empresa.

Nacido en Vegaquemada, Leén (Espafa), en 1884, inici6 su trayectoria
mexicana al igual que muchos de sus coterraneos, desde los puestos mas
modestos y a partir de una pequefia hacienda. En 1913 fue uno de los accionistas
que constituyeron Leviatan, S.A., la primera fabrica de levadura comprimida que
se funddé en Meéxico. A finales de 1926, fungié como primer vocal dentro del
Consejo de Administracion de Cerveceria Modelo, la cual encabezaban Braulio
Iriarte como presidente y Francisco Cilveti.

Ese mismo afio (1926), la fabrica inicié la produccion de Corona en su
presentacién de "cuartos" de botella y desistio del proyecto de envasar esta

¢ Nace una empresa. México D.F. Varios Annual Report 1995 al 2000 Bancomext México
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cerveza en botella oscura para favorecer la conservacion de sus aceites
esenciales del lupulo, ya que al publico le agradaba mas su envase transparente.

En aquel tiempo, siendo presidente de la Republica el general Plutarco
Elias Calles, se reformaron diversos articulos del Reglamento de Bebidas
Alcohdlicas en el Distrito Federal del 26 de mayo de 1919, donde el articulo
primero reformado determiné que se considerarian como bebidas alcohdlicas
aquellas que contuvieran mas del cinco por ciento de alcohol.

En 1930, Pablo Diez se convirti6 en el Director General de Cerveceria
Modelo, dirigiendo las ampliaciones que se inauguraron en marzo del siguiente
afo, y convirtiendo a la fabrica en la mas moderna y con mayor capacidad de la
Republica. Asi mismo, la cerveza Negra Modelo salié al mercado envasada en
"medias" y "cuartos" de botella.

Durante el dificil periodo entre 1931 a 1933, cuando la industria cervecera
sufrid los efectos de la recesion econémica y una desfavorable politica fiscal,
Cerveceria Modelo pasé por reacomodos en su cuerpo directivo que obligaron la
desaparicion y sucesion de su primer presidente, Braulio Iriarte. Pablo Diez
demostré entonces sus habilidades como negociador y administrador, sin las
cuales, Cerveceria Modelo no se hubiera salvado de la bancarrota que se
anunciaba en su horizonte.

Al fallecer Braulio Iriarte en 1932, sus herederos, entre ellos su hijo mayor
Fernando, vendieron su participacion dentro de la Cerveceria a Pablo Diez y
Martin Oyamburu.

Ambos (Diez y Oyamburu), compartieron la administracién de la cerveceria
un par de afos hasta que, por mutuo acuerdo, establecieron un plazo para
acreditar ante notario los recursos mediante los cuales uno de los dos accionistas,
el primero que lo hiciera, quedaria como Unico propietario.

Oyamburu, confiado en su superioridad econdmica, le dio largas al asunto,
mientras que Pablo Diez pidié un préstamo al Banco Nacional de México, con el
cual legalizo la propuesta de compra y quedé como unico duefio de Cerveceria
Modelo, siendo accionista mayoritario a partir de 1936 y lider indiscutible de la
fabrica hasta el afio de su muerte, 36 afos después.

En 1935, afio en que Cerveceria Modelo cumplié su décimo aniversario, se
lanzé al mercado la Moravia, una cerveza superclara envasada en botella oscura,
la cual fue descrita como el "producto maximo" de Modelo y era anunciada como
"oro de ley". Con todos estos acontecimientos, Cerveceria Modelo comenzé a
instituirse como la mejor cerveceria de la Republica Mexicana
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Consolidacion

La historia de Cerveceria Modelo, S.A., no es Unicamente el recuento de
sus cifras mayores, sus principales efemérides o sus grandes decisiones. A ella
también pertenecen todas aquellas memorias de quienes compartieron, desde sus
inicios o alguno de sus periodos, el trayecto que la convertiria en la empresa lider
de la industria cervecera mexicana.

Hasta principios de los afios 70, el mundo industrial de Cerveceria Modelo
giraba en torno a un solo sitio: la fabrica. Ya fuera con el domicilio que la hacia
parte del boulevard Miguel de Cervantes Saavedra o la localizaba en la 32 calle de
Lago Alberto, en la colonia Anahuac, Modelo se habia convertido en parte
reconocible del paisaje de la capital mexicana.

No obstante, el edificio que fue por afios adorno de su papeleria y estampa
de sus empaques, sufri6 pequefias y grandes transformaciones como
consecuencia del trabajo constante, el crecimiento de la clientela y los avances de
las tecnologias vinculadas con la produccién de la cerveza.

En 1928, Modelo era una empresa con un capital de seis millones de pesos,
capaz de producir 130 mil litros de cerveza en una jornada de ocho horas; sus
ventas anuales contabilizaban 800 mil cajas o alrededor de ocho millones de
botellas de sus dos marcas: Modelo y Corona; y su planta, movida por una fuerza
de 904 caballos de fuerza, contaba con una némina de 255 empleados y
trabajadores.

A pesar de ello, estas cifras colocaban en desventaja a la mas moderna
cerveceria de Meéxico, frente a las otras fabricas establecidas desde finales del
siglo XIX en las ciudades de Monterrey, Nuevo Leo6n y Orizaba, en Veracruz: la
Cuauhtémoc (con 10 millones de pesos de capital, produccion de 24 millones de
litros anuales, dos mil 500 hp y mil 152 empleados) y la Moctezuma (seis millones
de pesos de capital, produccion de 23 millones de litros, mil 608 hp y 509
personas en su planta laboral).

Durante la primera mitad de la siguiente década (1930-1935), Modelo entré
a un periodo critico en el que se combinaron sus ajustes internos, una cartera no
escasa en deudas, ademas de una politica fiscal desfavorable y una recesion
econdmica que afectaron a todas las compafias de ese ramo. En 1932 y 1933,
fueron los peores afios en la industria cervecera mexicana en el siglo XX. La
produccién descendié a 42.5 y 53 millones de litros respectivamente, después de
haber alcanzado 72 millones en 1930, afio en que sali6é a la venta la Negra Modelo
embotellada.

Modelo sorted esta mala racha aplicando una administracion austera y con

el apoyo de sus trabajadores que, en tiempos de "vacas flacas", prefirieron una
reduccion en su salario a un recorte en la planta laboral.
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En 1935, ya estabilizada en sus haberes y deberes, la Compaiiia tuvo los
recursos para adquirir las marcas y los bienes de Cerveceria Toluca y México. A
partir de ese momento, Victoria, la marca con mayor tradicion y antigiiedad en la
historia cervecera del pais, se convirti6 en su caballito de batalla en la disputa por
el mercado popular. Asi mismo, durante 1937, las visitas guiadas a la planta eran
ya una vieja tradicion que formd parte de la vida cotidiana de la Cerveceria Modelo
inicio de sus operaciones.

Con utilidades que en 1938 alcanzaron los 679 mil 767.79 pesos y en 1939
los 539 mil 975.28, ésta inicidé su despegue definitivo al entrar los afios 40.
Aprovechando las circunstancias creadas por la entrada de los Estados Unidos a
la Segunda Guerra Mundial, y mientras otras compafiias vendian su produccion de
cerveza al ejército norteamericano, quien les hizo una oferta de compra, Pablo
Diez, junto a Félix Aramburuzabala, crecieron en el mercado nacional,
fortaleciendo sus redes de distribucion y mejorando sus instalaciones.

A mediados de 1940, Corona Extra se ofrecié a sus clientes con una
novedosa etiqueta de cristal que, a diferencia de la de papel, no se ensuciaba, ni
se despegaba o se perdia. Una flotilla de camiones repartidores recorria las calles,
carreteras y veredas de toda la Republica, llevando consigo el lema publicitario
que desde 1943 habria de declarar, con plena conviccion, que la Corona es la
cerveza mas fina y, su compariera la Negra Modelo, la de mayor distincion.

En 1949, inauguro el Jardin Cerveza Corona, un centro social pensado para
recibir a grandes concurrencias y congregar a la comunidad hispano-mexicana
que en esos afios sumaba 30 millones. Este fue escenario de romerias, bailes,
espectaculos de variedades, programas televisivos y festejos, que con motivo de
los aniversarios de la empresa se celebrarian a lo largo de la siguiente década. En
1958, el Festival de la Primavera de la Cruz Roja Mexicana, fue el dltimo
acontecimiento que se llevé a cabo en sus instalaciones.

En 1950, cuando la empresa cumpli6 sus 25 afios, el monto de sus
recursos estuvo cerca de duplicarse al llegar a los 70 millones de pesos, después
de que en 1948 habia decidido aplicar sus utilidades en aumento de un capital que
paso de 24 a 36 millones.

Posteriormente, la creciente demanda de sus marcas hizo inevitable e

incluso urgente, renovar la fabrica que en 1951 fue capaz de elaborar entre 23
millones 700 mil 936 cartones y 318 mil 52 barriles, un total de 157 millones 29 mil
397 litros de cerveza, con un valor de 66 millones 993 mil 519.33 pesos, segun las
cuentas realizadas por el gerente en ese entonces, Juan Sanchez Navarro.
Pablo Diez, director general y duefio de Modelo, convocé a una junta
extraordinaria de accionistas el 2 de abril de 1952, donde expuso la conveniencia
de financiar la cerveceria mediante una emision de obligaciones hipotecarias por
la cantidad de 25 millones de pesos.
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De esa manera, entre 1952 y 1960, Modelo construyd su nuevo rostro a un
ritmo que no interrumpioé o perjudicé sus labores de produccion y venta, lo que
permitid que en 1956, se convirtiera en la empresa lider de la industria cervecera,
contabilizando el 31.6 por ciento de las ventas nacionales contra el 29.9 de la
Cuauhtémaoc, el 24.3 de la Moctezuma y el 14.2 del resto de las cervecerias.

En febrero de 1954, la Confederacién de Trabajadores de México calificd
como la mas grande victoria proletaria de los ultimos afios, el reparto de utilidades
mediante el que Modelo recompenso el esfuerzo anual de sus trabajadores, dando
de ese modo cumplimiento a un deber constitucional.

Cinco meses después, en un terreno comprado por la empresa en las
inmediaciones de la fabrica, don Pablo Diez coloco la primera piedra de lo que
seria la futura Escuela Modelo, un establecimiento destinado a cubrir las
necesidades de educacion bésica de los hijos de los obreros y las familias de la
zona. Asi mismo, el 11 de diciembre de 1955 coroné a la Virgen de Guadalupe
como Reina del Trabajo, representando al sector empresarial y siendo
acompafado de un lider obrero.

Con su organizacion ramificada por todo el territorio nacional, agresiva en
las ventas, precavida en su administracion y mas pragmatica que tedérica en sus
jefaturas de departamento, fue protagonista de los reacomodos empresariales y la
carrera tecnoldgica que en los 60 transformaron la estructura de la industria
cervecera mexicana.

La mayoria de las 19 fabricas que en 1963 conformaban la industria
cervecera, tuvieron cambios en sus procesos de elaboracion, espacios
arquitecténicos, equipos de trabajo, socios y razones sociales, lo cual encauzé a
Modelo como una cerveceria multiplicada por sus empresas filiales e integrada a
las que le proveian de distintas materias y servicios: cebada, malta, carton, vidrio,
refacciones, maquinaria especializada y las plastitapas con las que se sustituirian
las antiguas corcholatas.

La fabrica que se anunciaba como la "Cerveceria de la Capital" en los afios
20, dio lugar en la actualidad a Grupo Modelo, un conglomerado de mas de 150
empresas, entre cartoneras, vidrieras, malteras, metal-mecénica, de transporte,
servicios e inmobiliarias, que formaron un eje de siete plantas cerveceras.

En sus 75 afos de vida, Modelo multiplic6 su capacidad de produccion casi
400 veces, al pasar de 10 millones de litros en 1925 a 46 millones de hectolitros
en 2002. Las 250 personas que laboraban en la fabrica cuando fue fundada, no
hubieran podido imaginar que aquella naciente aventura industrial llegaria a
emplear a casi 44 mil personas al final del siglo XX (20 mil cuatro trabajando en
las &reas de operacion y servicios, y 24 mil 36 en distribucién y ventas).
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2. Antecedentes del producto

Hace mas de seis mil afios en los margenes de los rios Tigris y Eufrates, los
sumerios elaboraban y consumian cerveza. La historia dice que los babilonios
heredaron de los sumerios el arte del cultivo de la tierra y la elaboracién de la
cerveza. Uno de los decretos mas conocidos de la época, emitido por el Rey
Hammurabi, dispuso normas sobre la fabricacion de esta bebida, en las cuales se
incluian el precio del producto y la concentracibn adecuada estableciéndose
sanciones aplicables a quienes la adulteraran. La elaboracién tenia caracter
religioso y era realizada por sacerdotisas.

Los griegos identificaron la cerveza con los egipcios, ya que la palabra
"zythum" usada por éstos, significaba vino de cebada. Un siglo antes de
Jesucristo, Diodor Siculo escribi6: Se hace en Egipto, con cebada, una bebida
llamada zythum y que por lo agradable de su color y su gusto cede muy poco al
vino.

En sus comienzos, los egipcios obtenian la cerveza fermentando el trigo, pero
mas tarde éste fue sustituido por otros cereales mas iddneos, especialmente la
cebada.

La bebida se mezclaba con frutos, preferiblemente datiles, se endulzaba con
miel y se perfumaba con canela®’.

Los fabricantes egipcios de cerveza eran exceptuados de prestar el servicio
militar, y tanto los soldados como las autoridades recibian cerveza como parte de
Su paga.

También existen pruebas de que los chinos producian una clase de cerveza
llamada "Kiu" hace méas de cuatro mil afios, la cual se fabricaba basandose en
cebada, trigo, espelta, mijo y arroz.

Después de estas investigaciones surgieron diferentes compafias
cerveceras en el mundo las cuales dieron un giro al consumo de la cerveza
algunas compafiias cerveceras que son reconocidas a nivel mundial son las
siguientes:

Como el pan, la cerveza tiene un pasado prestigioso. En un momento
trascendental de la vida humana, verdadero inicio de la historia y merced al
desarrollo de la agricultura, las tribus nGmadas se convirtieron en sedentarios. Y al
arraigarse en un sitio, en una region, cada tribu se integré6 en una incipiente
organizacion social dedicada a la obtencién de diversas gramineas.

La cebada, el trigo, el mijo, el centeno, la avena, el maiz, son los granos
dorados que permitieron el establecimiento y la propagacion de la especie
humana, que fomentaron el arraigo del hombre a la tierra y lo dotaron de riqueza
para crear el comercio, fincando las bases de toda organizacion politica y social
que aspiraba a la permanencia.

T \www.globalmex.com.mx
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El origen de las bebidas nutritivas resultado de la fermentacion de granos
es tan remoto como el cultivo de los cereales. Documentos antiguos muestran que
el cultivo de la cebada, del trigo y del arroz en Oriente y Africa, asi como el cultivo
de maiz en América, se remontan a una época anterior a las historicas.

Estudios antropolégicos realizados durante este siglo, han culminado con el
hallazgo de diversos granos en vasijas localizadas en Mesopotamia y también en
tumbas egipcias, granos que seguramente fueron depositados alli hace muchos
millares de afios.

Lo mas importante de estos hallazgos es que se han descubierto
conjuntamente, tanto en Mesopotamia como en Egipto, inscripciones y figuras
sumamente antiguas, que parecen remontarse hacia el afio 6,000 antes de Cristo,
las que prueban que desde el periodo neolitico, los habitantes de esos paises
sabian preparar, partiendo de infusiones de cebada o trigo, bebidas muy
apreciadas. El origen de las bebidas nutritivas fermentadas basandose en granos
(precursores de la cerveza) es por lo tanto, tan antiguo como el del cultivo de los
cereales. Y de acuerdo con los descubrimientos, parece ser que la primera region
de la tierra en que se elaboro la cerveza, fue Mesopotamia.

En Egipto, se sabe tanto por testimonios locales como por referencias de
los historiadores griegos, que la bebida nacional por excelencia era la cerveza, de
cuyo consumo el fisco recibia un importe.

Corrobora el hecho de la existencia de la cerveza en Egipto, la mencion en
el Libro de la Muerte que se remonta a cinco mil afios de antigiiedad. Ademas esta
un escrito elaborado durante la Cuarta Dinastia (encontrado en 1935 por una
expedicion de arquedlogos de la Universidad de Pennsylvania), en donde se
denomina "Hega" a la bebida hecha de malta.

Asi mismo, documentos escritos en papiros de la época de Sti |, aluden a
una persona que habia estado tomando cerveza (esto, con una antigiiedad de
1,300 afios A.C.)

En 1920, durante las excavaciones efectuadas por el Museo Metropolitano
de Arte de Nueva York, en la tumba de Mekt-Re en Tebas, fue desenterrado un
objeto que especificamente pudo ser la maqueta de una cerveceria. Esta
maqueta, de la época de la undécima Dinastia (2,000 A.C.), se expone en el
Museo Metropolitano de Arte de Nueva York.

Por crbnicas aisladas se sabe que en todos los dominios reales
diseminados por el territorio de Egipto se encontraban expendios de cerveza, pero
el centro mas grande de fabricacion estaba en la ciudad de Pelusa, en el delta del
Nilo, cerca del actual Port Said. Siendo ya de uso comun en Mesopotamia y
Egipto, la cerveza llegé un dia a los paises aledafios al Mar Egeo y a Grecia.
Setecientos afios antes de Cristo, el griego Archilochols habla de la bebida que
preparaban los frigios y los tracios, con cebadas y especias (que sustituian al

65



lGpulo, hasta entonces desconocido). Herodoto atribuye la invencion de la cerveza
a Iris, y dice que los egipcios bebian un liquido fermentado hecho de cebada que
llamaban "Zythos"

De la peninsula helénica y el collar de islas que la rodea, los romanos
copiaron la costumbre de beber cerveza, gusto que propagaron hacia las Galias.
Al final del siglo | de nuestra era, bajo el imperio de Domiciano, después de haber
arrancado las vifias para dedicar las tierras al cultivo de cereales, el "vino de la
cebada" (que no contenia lUpulo y que denominaban "cervoise") llegd a ser la
bebida usual de los galos y como consecuencia la de los barbaros germanos
invasores de las Galias, y poco a poco, también se convirti6 en la bebida
predilecta de los pueblos del Norte de Europa.

En el norte de Europa, la cerveza cobré singular arraigo: los Paises Bajos,
Alemania, Inglaterra y Escandinavia la adoptaron como "su" bebida. Y, como
progresivamente fueron depurandose los procedimientos para su elaboracion,
hasta generalizarse el agregado de ldpulo para aromatizarla en el siglo Xlll, el
resultado fue que practicamente todas las demas bebidas fueron eliminadas. Sin
embargo, la elaboracién comercial tuvo poca importancia en el continente europeo
hasta antes del siglo XVI. Y hacia el afio de 1258, los cerveceros de Paris crearon
una organizacion cuyo reglamento fue publicado diez afios mas tarde en "El Libro
de los Oficios" por el preboste Etienne Boileau. Este reglamento fue redactado
primordialmente con el propdsito de asegurar a los consumidores materias primas
"buenas y leales", lo cual no es sino el primer antecedente de la preocupacion por
la calidad del producto.

Con la culminacién del Renacimiento viene aparejada la época de los
grandes descubrimientos geograficos y, en las largas travesias maritimas de
entonces, la cerveza representa un importante papel.

Dado lo prolongado de los viajes, el agua se contaminaba y era sustituida
por la cerveza que se conservaba durante periodos mas largos. Y asi, el vino de
cebada lleg6 a América: con Colon a Centro y Sudamérica; con los holandeses e
ingleses a Norteamérica.

Los historiadores comentan en sus escritos que uno de los factores que
contribuyeron al establecimiento de los peregrinos del "Mayflower" en Nueva
Inglaterra, fue precisamente la escasez de cerveza. Su destino era la colonia de
Virginia. Sin embargo, en el cuaderno de bitadcora se anoté: "No tenemos tiempo
para mayores busquedas ya que se han escaseado nuestras provisiones y
especialmente la cerveza. Hacia 1623 se establecié por parte de la Compafia
Holandesa de las Indias Orientales, la primera cerveceria en el bajo Manhattan,
hoy Nueva York. Durante la época colonial norteamericana, la cerveza jugd un
importante papel, siendo como en Europa, la bebida mas popular.

El primer Congreso elabor6é en 1789 las leyes dirigidas a crear los ingresos
federales. Se establecieron impuestos sobre varios productos importados entre los
cuales estaban: ale, porter, sidra, cerveza y ron. Esto para proteger la produccion
agricola nacional y para sustituir el consumo de whisky y de ron, por el de cerveza.
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La industria cervecera comenzo a florecer en los Estados Unidos al amparo de
esta inteligente politica federal. Y a medida que las tabernas y hosterias
adquirieron un mayor desarrollo, tuvieron que ampliar sus instalaciones
cerveceras, ya que el volumen de la fabricacion doméstica resultaba insuficiente
para abastecer la demanda. Y asi, poco a poco, en Pennsylvania, Nueva Jersey,
Delaware, Maryland, Virginia, Carolina y Georgia, se crearon nuevas empresas
cerveceras.

La primera cerveceria canadiense fue construida en Quebec, en 1668. Jean
Talon, superintendente de la provincia de Nueva Francia (Quebec), recibi6 el
permiso de la corona francesa para construir una cerveceria, misma que fue
convertida en céarcel en 1672.

John Molson inici6 en Montreal, Quebec, en 1786 una empresa de
fabricacion de cerveza que ha permanecido en funcionamiento continuo hasta la
fecha. En 1955 una segunda cerveceria fue construida en Toronto en las orillas
del lago, anunciando el comienzo de la organizacién cervecera Molson, que hoy
se extiende a través del Canad4, con plantas en casi todo el pais. Y a la par que
se desarrollaba la industria en Norteamérica, también fue tomando auge en Centro
y Sudamérica. Hacia 1900 Costa Rica contaba con cuatro plantas importantes, al
igual que Guatemala. Honduras y Nicaragua dos plantas, Panama tres cervecerias
y El Salvador, una Chile, Colombia, Argentina y Brasil, tenian todos en 1900 bien
establecidos negocios cerveceros. En el México premestizo existian algunas
bebidas que dentro de lo rutinario de su preparacion tenian cierta semejanza con
la cerveza conocida en Asia y Europa.

Fuertemente, difundida en el México premestizo, el tesgiino o izquiate era
de un claro y bonito color ambar, mas denso que ligero y que se bate con un
molinillo antes de beberse para que levante gran espuma, aseveracion que se dio
en las cronicas de la época.

El tesglino, una bebida para comunicarse con los dioses antes del
sacrificio. En el encuentro de Cortés y Moctezuma no podia faltar la cerveza de
maiz, elaborada por los indigenas mexicanos. Descubrimientos técnicos
permitieron enriquecer la elaboracion de la cerveza.

Centros Productores de Cerveza en México

La primera concesion real ofrecida por la Corona Espafiola para establecer
una cerveceria en territorio nacional, le fue otorgada a don Alonso de Herrera en
permiso fechado el 12 de diciembre de 1543. Este primer centro productor estaba
localizado en la poblacibn de Amecameca, Estado de México, proximo al
denominado Paso de Cortés. Con una caldera como equipo Yy limitado en el
abastecimiento de cebada y trigo, testific6 don Alonso de Herrera en 1544 que su
braseria (del francés brasserie, cerveceria), tenia un alto costo de produccién, por
lo cual la vendia a ocho reales la arroba.
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Sin embargo, la acogida que los espafoles e indigenas le dieron en
sustitucion de las bebidas fermentadas locales, harian que el visionario Herrera
proyectara la ampliacion de la pequefia fabrica y planteara incrementar las
cosechas de cebada vy trigo.

A pesar de lo promisorio del arranque, se gravo un fuerte impuesto a la
bebida , lo que aunado a las disposiciones reales de cerrar las fronteras y limitar
las actividades econdmicas en las colonias para proteger los mercados ya
establecidos en Europa, privé al Continente Americano en las zonas de dominio
espafol, del establecimiento de mas centros de produccion cervecera.

Esto provoco el incremento de las importaciones de cerveza espafiola y
europea. Transcurrido el Virreinato, nuevas perspectivas sociales y econdmicas
propiciaron el auge de la produccion de cerveza en el México Independiente.
Desde este momento y hasta 1890, la producciéon de cerveza se fue generando
con un promisorio futuro. El 95% de la cerveza que se consume en el mundo es
del tipo Lager. Hasta principios del siglo pasado s6lo se hacia cerveza tipo Ale.
Fue en Alemania donde se empez0 a elaborar la cerveza tipo Lager.

Antes de 1842, todas las cervezas eran obscuras o ambar, fue en ese afio
en que la cerveceria que ahora es la "Pilsener Urquell", en la actual Republica
Checa se elaboré por primera vez una cerveza dorada y transparente. La
tendencia mundial de la preferencia de los consumidores en las Ultimas décadas,
ha sido hacia cervezas mas ligeras y menos amargas.

Las marcas han ido siguiendo a los consumidores y ajustandose a sus
preferencias. Las marcas mas vendidas son Tecate, Carta Blanca y Superior. El
mayor consumidor de cerveza es Estados Unidos. En el afio 2003, China llegé a
ser el primer productor de cerveza en el mundo.

Principales Tipos de Cerveza®:

Cerveza Lager

Caracteristicas: Son de fermentacion baja lo que significa que la levadura se
asienta en el fondo del tanque al terminar su fermentacion. Representa mas del
90% de la produccion mundial. Se produce usando levadura Sacharomyces
Uvarum y temperaturas entre 6 y 10°C para inoculaciény 12 y 16°C como maximo
durante la fermentacidén. Pilsener: esta es una cerveza clara con un extracto
original entre 11° a 13° plato.

Minich:es una cerveza obscura con un extracto original de 12° plato (16° - 18°
plato en el caso de la Bock).

“8 Documentos técnicos cerveceria gmodelo
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Dortmund:es una cerveza clara como Pilsener pero con menos sabor amargo y
mas suave. Su extracto original varia entre 12° - 14° plato. Viena: es una cerveza
semiobscura.

Cerveza Ale

Caracteristicas: Son de fermentacion alta y se distinguen por que la levadura al
finalizar su fermentacién asciende a la superficie del tanque. Antes de 1840 era el
proceso normal. Se produce usando levadura Sacharomyces cerevisiae y
temperaturas de 15°C para inoculacién y hasta 25°C como maximo durante la
fermentacion.

Stout: Es una cerveza muy obscura (+40°L). El extracto original es de 12° plato y
algunas veces es tan alto como 20° plato. Presentan una espuma muy cremosa.

Porter: es una cerveza stout mas ligera. Es de color claro y un extracto original
entre 7.5°- 12° plato. Existen varios tipos de Ale: Pale Ale, Mild Ale, Biltter Ale,

Brown Ale, Barley Wine. Lambic: es originaria de Bélgica. Su sabor es acido y se
obtiene por fermentacién espontdnea. Trappist: producida en monasterios de
Bélgica con un sabor especifico. Su extracto original varia entre 13° a 19° plato.

Cerveza Light

Caracteristicas: La palabra "Light" se usa para aquellas cervezas producidas bajo
condiciones especiales que dan una reduccion en la cantidad de carbohidratos y
por consecuencia en el numero de calorias. Esta reduccion es de
aproximadamente un tercio del valor de las cervezas normales.

Cerveza Dry

El concepto Dry estd mas orientado hacia la mercadotecnia que a la tecnologia.
Tuvo su origen en Japdn, y se caracteriza por tener un extracto real ligeramente
mas bajo que el de la cerveza normal.

Cerveza Ice

Se produce mediante una tecnologia que congela la cerveza en su etapa de
reposo para obtener una mayor separaciéon de proteinas. Normalmente son de
mas alto contenido de alcohol que la cerveza regular.

Cerveza Sin Alcohol

Tiene diferentes contenidos de alcohol segun la legislacién vigente del pais que se
trate. Varia de 0.1 a 1.0% vol. de alcohol. Por ejemplo en Estados Unidos y
Canada 0.5%, en Holanda 0.1%. Se obtiene por un proceso de eliminacion del
alcohol de una cerveza normal, o bien mediante un proceso de fermentacion
controlada.

Cerveza Shandy

Es una mezcla de cerveza preferentemente tipo Light con un concentrado citrico o
de fruta y agua carbonatada.
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La cerveza es una bebida alimenticia muy util y adecuada para la dieta
diaria de una persona, contiene proteinas, vitaminas y minerales .Se recomienda
tomar una cerveza diariamente una hora antes de la comida de mediodia, o
acompafando los alimentos.

La cerveza contenida en una botella media, cuya capacidad es de 325ml
tiene el mismo valor nutritivo de 58g. de carne de res, 6 3 y media piezas de

tortilla, 6 90g. de frijol cocido, segun tablas de la Comision Nacional de
Alimentacion.

La cerveza es también fuente de vitaminas, particularmente de las que
integran el complejo B, como la Riboflavina y la Niacina, indispensables en los
tejidos corporales para producir energia necesaria para nuestras actividades
diarias. La cerveza es una bebida elaborada higiénicamente y ademas es una de
las bebidas mas sanas para el organismo.

Por su gran contenido de vitaminas y azUcares estimula el apetito, ayuda a
la buena digestion de los alimentos, ademas calma la sed, ya que ésta restituye el
agua y restablece el equilibrio salino, asi como también tiene una funcién muy
importante y especial a nivel renal (ayuda a eliminar céalculos y limpia el rifion).

Ademas, tomarla con moderacion disminuye la tension y la depresion,
mejora la capacidad de resolver problemas y la memoria a corto plazo. Otro efecto
positivo de tomar cerveza con moderacion es el aumentar el colesterol bueno o
HDL, que se ha asociado a tener menor riesgo de enfermedades del corazoén.

El consumo moderado de cerveza aumenta los niveles de una enzima
fundamental presente en la corriente sanguinea que desbloquea los coagulos de
sangre. Estudio realizado por el Journal of American Medicine en Houston, Texas
en mayo de 1993. Las personas que toman una cerveza diariamente tienen el
40% menos de probabilidad de sufrir un ataque al corazén o una embolia cerebral
gue los abstemios. Estudio publicado por el British Medical Journal en septiembre
de 1993.

Otras compafiias cerveceras:
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma
Perfil

Méas de 110 afios de trabajo; de evolucidén y crecimiento constantes; de
innovacion y modernizacion; de apoyo a la comunidad y al pais, han hecho de
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma una empresa clave en el desarrollo industrial
de México.

Pionera en la industria cervecera nacional, la empresa no solamente es
motivo de orgullo por la calidad de sus productos, reconocidos internacionalmente,
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sino porque es sustento directo para miles de familias en todo el pais y
generadora de aproximadamente 90 mil empleos indirectos®.

Promotora de una cultura de trabajo que destaca el respeto a la persona, su
crecimiento profesional y humano, asi como la integracion familiar y social,
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma ha cosechado los frutos de una filosofia que
da al hombre el lugar mas importante en el escenario productivo. Hoy, ante el reto
de la creciente globalizacibn de los mercados, Cerveceria Cuauhtémoc
Moctezuma enfila hacia el futuro confiado en el valor de su gente, la calidad de
sus productos y su experiencia centenaria. Orgullosos herederos de una tradicion,
que es dinamica, porque encierra la busqueda de la mejora continla en nuestro
trabajo, del liderazgo tecnolégico, de la calidad como forma de vida.

Es una empresa con historia, con arraigo en las comunidades en las que
estan presentes y con metas bien definidas. Coherentes con sus valores, cuidan el
medio ambiente, promueven el desarrollo y el bienestar de sus trabajadores, de
sus familias y de México.

Datos relevantes

e Cerveceria Cuauhtémoc fue fundada en 1890 en Monterrey, Nuevo Leon, y
es la piedra angular de FEMSA.

o En 1985 se fusiona con la Cerveceria Moctezuma, por lo que cambia su
razon social a Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma, S.A. de C.V.

e A Diciembre de 2004 tuvo ventas por 24,970 millones de pesos.

« FEMSA Cerveza trabaja para ser una organizacion de mercadotecnia de
clase mundial que genere valor a traves del desarrollo de un sistema
integral de negocios enfocado al consumidor.

« El mercado potencial de cerveza en México es de 63 millones de
consumidores y crece a un ritmo de 1 millén de personas al afo.

« FEMSA Cerveza atiende aproximadamente a 270 mil detallistas en México.

e Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma cuenta con tres de las cinco marcas
lideres en la industria nacional.

e Personal: 19,748.

Plantas productoras

Monterrey

Construida a un afio de la fundacion de Cerveceria Cuauhtémoc, esta planta no
s6lo es la mas antigua de la empresa, sino de todo México. En esta planta se
producen Carta Blanca, Tecate, Bohemia, Indio, Kloster, Sol, Tecate Light, XX
Ambar, XX Lager, Noche Buena y Chihuahua. Una de las innovaciones
tecnoldgicas mas importantes es el disefio e instalacion de una moderna planta de
tratamiento y recuperacion de agua, lo que permite un ahorro considerable del vital
liquido.

49 Manual histérico de cerveceria Cuahtemoc Moctezuma
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Toluca

Inaugurada en 1969, esta moderna cerveceria esta distribuida en una superficie
de 34 hectéareas, en terrenos que fueron de la hacienda de el Carmen, que data
del siglo XVIII y cuyo casco ha sido remozado y acondicionado para realizar
eventos sociales de todo tipo. Produce Carta Blanca, Tecate, Tecate Light,
Superior, Bohemia, Indio, Sol, Clara de Barril, Oscura de Barril y XX Lager.

Orizaba

Esta planta cervecera es la segunda mas antigua de México. Fundada en 1894,
bajo la razén social Guillermo Hasse y Compafiia, adopté en 1896 el nombre de
Cerveceria Moctezuma, En 1985 se integra al sistema Cuauhtémoc Moctezuma.
Produce las marcas Superior, XX Lager, Sol, XX Ambar y Noche Buena.

Guadalajara

Esta planta fue inaugurada en febrero de 1970. La mayor parte de su produccion
es de nuestra cerveza Superior, pero también se elabora Tecate, XX Lager, Sol,
Carta Blanca, XX Ambar e Indio.

Tecate

La cerveceria Tecate fue fundada en 1943, en la ciudad de igual nombre ubicada
en Baja California. En 1954 fue adquirida por Cerveceria Cuauhtémoc, que
continu6 y fortalecio la proyeccidon de Tecate que ya se elaboraba en esa
cerveceria nortefla hasta hacerla, hoy en dia, una de las cervezas favoritas de
México y del extranjero. Su produccion estd dedicada a las marcas Tecate y Carta
Blanca.Ha instalado una sofisticada planta de tratamiento y recuperacion de agua
gue hace mas eficiente la operacion de la planta.

Navojoa

Con la mira en el futuro, el 6 de diciembre de 1991 iniciaron estas instalaciones
para ser las primeras de una serie donde los procesos productivos se optimizaran
para satisfacer la demanda cada vez mas grande de los productos de Cerveceria
Cuauhtémoc, no solo en el territorio nacional, sino en el extranjero. Su disefio
compacto permite una mayor eficiencia en cada uno de los pasos de elaboracion,
sobre todo en lo que toca a envasado, que se ha cuidado de manera especial al
instalar los equipos mas modernos del mercado.

Marcas

Cerveza Carta Blanca
Cerveza Indio
Cerveza Sol

Cerveza Tecate
Cerveza Tecate Light
Cerveza Superior
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Capacidad total Dic. 2004 (M. Hectolitros):
Instalada 32.4 % Utilizada 73.8 % de Mezcla Dic. 2004: Retornable 67, No
retornable 8.1, Lata 23.1, barriles 1.8

Exportaciones

« A diciembre de 2004, las exportaciones de cerveza ascendieron a 1.982
millones de hectolitros y representaron el 8.1% del volumen total de ventas
de Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma.

« Aproximadamente el 92% de las exportaciones de CCM son vendidos a
Estados Unidos y Canada.

% CCM cuenta con el portafolio de marcas y presentaciones mas amplio entre
las cervezas de importacién en Estados Unidos.

+ Desde 1995 el crecimiento de las marcas de CCM en Estados Unidos ha
ascendido a 17% en promedio, mientras que el mercado total de cervezas
importadas ha crecido a ritmos de entre 5y 6% en promedio.

< De entre las 400 marcas de cervezas importadas que se comercializan en
los Estados Unidos, Tecate en su presentacion de lata es la de mayor venta
y la Gnica cerveza mexicana en presentacion de lata de 16 onzas™.

- La cerveza en México
La Conquista

Dos décadas después de la caida de la antigua Tenochtitlan, se fundo en la
Nueva Espafia la primera fabrica de cerveza del continente americano. El 6 de
julio de 1542, en la ciudad de Najera, el emperador Carlos V suscribié una Cédula
gue concedia a Alonso de Herrera el permiso para su establecimiento cervecero,
con la condicion de que la Corona recibiera un tercio de las ganancias y el
fabricante asumiera el traslado de Flandes o de las partes donde se hallaran los
maestros calderos, aparejos y otras menudencias que convinieran para el servicio.
Poco después, el 15 de mayo de 1544, Alonso de Herrera inform6 a Carlos V
sobre el gran éxito obtenido por su empresa, el cual fue confirmado por la orden a
los oficiales reales el 5 de septiembre de 1550, a quienes se les exigié pagar a
German de Castilla la tercera parte de la cerveza que se hiciera en esta ciudad, la
cual pertenecia a su majestad.

Sin embargo, muy poco se sabe sobre la suerte que corrio la cerveza en la
Nueva Espafia, pues segun conjeturas, el abuso en su consumo fue sancionado
por las autoridades, ademéas de que en aquella época existian varias bebidas de
origen anterior a la Conquista parecidas a la cerveza, como el zendecho (pulque
de maiz), aguardientes, vinos de cafa, chinguirito, pozoles, ponches, tepaches y
vinos de mezquite, entre otros, los cuales por su gran usanza, bien pudieron
opacar su rapido desarrollo. Cabe mencionar que la chicha, la zambumbia y el
tesguino, fueron otras bebidas muy populares durante la época virreinal.

% Documentos técnicos cerverceria Cuauhtemoc Moctezuma
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La colonia

Es dificil calcular la cantidad de cervecerias artesanales que se instalaron
en el territorio mexicano durante este periodo. No obstante, el consumo de la
cerveza fue de cierta consideracién, pues el barén de Humboldt afirmé que en
1802 entraron por la aduana del puerto de Veracruz 71 mil 806 botellas
importadas

Los caminos de hierro

El establecimiento de la red ferroviaria en México, marcé el inicié de la
historia moderna de la industria cervecera en los aflos 80 del siglo XIX. La
importacion de maquinaria y malta de los Estados Unidos, la instalacién de
fabricas de hielo indispensables para la industria, y sobre todo, el crecimiento de
un mercado capaz de soportar los costos de factorias mas tecnificadas, fueron
algunos de los rasgos mas caracteristicos de esta época. Ademas, los ferrocarriles
obligaron a los industriales mexicanos a competir con las cervezas
norteamericanas que podian llegar masivamente a los mercados del interior del
pais.

La apertura entre 1884 y 1885 de la linea ferroviaria que recorria la ruta
entre El Paso, Texas y la Ciudad de México, fue un acontecimiento decisivo en el
crecimiento de las empresas dedicadas a producir cerveza. El industrial cervecero
de este periodo fue Santiago Graf, quien en 1875 adquiri6 la Cerveceria Toluca y
México, fundada diez afios antes por el suizo Agustin Marendaz. Graf inici6 la
produccién de una cerveza de mayor calidad tipo ale, aunque todavia empleando
la técnica de alta fermentacion. Pocos afios después instalé maquinaria moderna
para fabricar hielo, y en 1882 importd equipos alemanes que le permitieron
elaborar la primer cerveza lager mexicana: la Toluca lager.

En la ultima década del siglo XIX, proliferaron a nivel nacional modernas
cervecerias con grandes inversiones de capital. Las cifras de importacion de 1889
a 1890 fueron de tres millones de litros de cerveza de marcas extranjeras,
mientras que en 1910 soélo se compraron en el exterior 500 mil. Este periodo fue
considerado el primer auge de la cerveza mexicana.

En 1891, Isaac Garza, José A. Muguerza, Francisco Sada y el cervecero
Joseph M Schnaider, originario de Saint Louis, Missouri, fundaron la Cerveceria
Cuauhtémoc, en Monterrey, Nuevo Ledn. A ésta se agregaron en 1894 cuatro
pequefas cervecerias en Orizaba, Veracruz: la Santa Elena, La Mexicana, La
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Azteca y La Inglesa; en 1896 la Cerveceria de Sonora; y en 1900 la Cerveceria del
Pacifico.

La bonanza porfiriana

En medio de este periodo, el desarrollo cervecero alcanzé al sudeste y
noreste de la Republica. El 7 de abril de 1899, en la ciudad de Mérida, José Maria
Ponce y Cia. Fundo la Gran Cerveceria Yucateca, la cual al principio produjo las
cervezas Cruz Roja, Estrella, Conejo y Mestiza. Al afio siguiente, esta empresa se
convirtié en la Cerveceria Yucateca, una fabrica de alcance regional que gand
fama mediante las marcas Carta Clara y Leon.

Mientras tanto, el 14 de marzo de 1900, Cerveceria del Pacifico se inscribid
ante notario Publico en Mazatlan, Sinaloa, y un afio después inauguré su planta
lanzando al mercado la marca Pacifico Pilsner. Al comenzar el siglo XX, habia no
menos de 29 registros de cervecerias en México. La revista norteamericana, The
Western Brewer, indicaba que durante 1903 operaban 19 fabricas en la Republica
Mexicana, las cuales estaban equipadas con maquinaria moderna de cerveceria,
refrigeracion y embotellado, y producian cerveza un poco mas clara que la
norteamericana, ya que empleaban en su elaboracién entre un 15 y 30 por ciento
de arroz”*.

La mayoria de la cerveza se vendia embotellada, y casi toda la malta era
importada desde Alemania y los Estados Unidos con excepcion de dos
cervecerias, La Toluca y La Perla, quienes fabricaban su propia malta. Miguel
Alessio Robles afirmé que para 1918 habia 36 fabricas de cerveza en México.
Este era el panorama cervecero hacia 1922, cuando un grupo de empresarios
espafoles cred la sociedad fundadora de la Cerveceria Modelo.

Para 1925, el capital invertido en toda la industria era de aproximadamente 20
millones de pesos, la produccion nacional era de alrededor de los 50 mil litros y la
rama ocupaba cerca de dos mil 500 personas.

3. Caracteristicas del producto

La cerveza es una bebida natural y con bajo contenido en calorias (aprox. 42
Kcal. Por 100 ml), no contiene grasas ni azUcares y si una cantidad importante de
hidratos de carbono, vitaminas y proteinas, por lo que su "consumo con
moderacion" es benéfico para la salud humana y claramente recomendable para
cualquier dieta equilibrada®.

Es un producto de moderada graduacion alcohdlica entre 4 y 7° C, aunque
existen cervezas "especiales" con una mayor graduacién. De hecho, la cerveza es
la bebida de menor graduaciébn en comparacion con el resto de bebidas
alcohdlicas.

%1 Breve Historia de la cerveza en México. México D.F., Cervecerfa Modelo, S. A. de C. V.
52 Manual de Cerveceria Modelo, S.A. de C.V. Induccion a la Empresa Pags 21y 22
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Bebida ﬁrado, |
Icohdlico

Sidra 2 - 6°

Cerveza 4 - 50

Vino 8 - 130

Licores 35 - 45°

P/\/hisky, cofiac, g eo

etc.

Anis, etc 45 - 70°

La cerveza y sus ingredientes destacan los componentes positivos de la cerveza
para la salud:

>

>

Lupulo: La cerveza es la Unica bebida que contiene lupulo, un sedante
suave y un amargo estimulante del apetito.

Malta: Le proporciona a la cerveza los carbohidratos, minerales, elementos
trazas, y los acidos organicos y vitaminas importantes para la vida.

Agua: Es el mayor y mas importante componente de la cerveza, con unos
92 g/100 g. El poder refrescante de la cerveza se debe, tanto a su alto
contenido de agua, como por los minerales que contiene.

Contenido de calorias: Cada 100 g. de cerveza contiene 43,4 Kcal., menos
gue un vaso de jugo de manzana, leche o un refresco. Ademas, la cerveza
funciona como diurético y estimula el apetito.

Compuestos proteicos: La cerveza es realmente pobre en contenido
proteico. Sin embargo contiene todos los amino&cidos esenciales y muchos
no esenciales, o que hace que sea un suplemento valioso para una dieta
de bajo contenido proteico.

Minerales y elementos trazas: La cerveza contiene mas de 30 minerales
entre elementos trazas, la mayoria de éstos se originan en la cebada
malteada. Un litro de cerveza satisface casi la mitad de las necesidades
diarias de magnesio de un adulto, y un 40% y 20% respectivamente de las
necesidades diarias de fosforo y potasio.

Al ser rica en potasio y baja en sodio, es diurética.

Al ser baja en calcio y rica en magnesio, tiene valores preventivos contra
todo tipo de enfermedades del corazén y contra la formacion de calculos y
piedras en las vias urinarias.

Vitaminas: La cerveza contiene todas las vitaminas importantes del grupo
B, ademés de las vitaminas A, D y E. Por ejemplo, con un litro de cerveza
se cubre el 35% de la necesidad diaria de Vitamina B6, el 20% de la de B2
y el 65% de la de niacina. Un litro de cerveza contiene cerca de 210 mg de
vitaminas y de compuestos similares.

Gas carbodnico: La cerveza contiene aproximadamente 0,5 g de CO2 por
100 g. de cerveza, lo que le proporciona una caracteristica refrescante.
Ademas, el gas carbonico favorece la circulacion sanguinea de la
membrana mucosa bucal, promueve la salivacion, estimula la formacién de
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acido en el estbmago y acelera el vaciado de estomago, todo ello favorable
para una buena digestion.

» Poli fenoles: El contenido, del orden de 150-153 mg / |, es relativamente
alto. Los poli fenoles son efectivos contra las enfermedades circulatorias y
el cancer.

Comparacion aporte calorico entre distintos alimentos en 325 ml.

| Energia [Grasa [Colesterol
| KcallKg [g/Kg 9/Kg

/Arroz 1,140.75 [2.01 0.00
Otras

bebidas

alcohdlicas|789.75  |0.00 0.00
Atldn y

bonito 786.50 50.37 0.14
Café 594.75 41.60  0.00

Huevos 542.75 36.40  [1.89
Sardina 438.75 [16.83  (0.16

Platanos [263.25  [0.58 0.00
Vino tinto [253.50  [0.00 0.00
Champafia227.50  0.00 0.00
Jugo /

néctar de

uva 221.00 [0.00 0.00
Yogurt 21450 [10.40  [0.03
Leche

entera 186.87 10.40 0.02
Melones [175.50  [0.00 0.00
Peras  [146.25 [0.94 0.00
Cerveza [146.25 [0.00 0.00
Naranjas [143.00 [0.65 0.65

Fuente: Manual de Cerveceria Modelo S.A de C.V
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Marcas

CORONA

(lorona
Extra

Lider en el mercado doméstico Corona Extra es la cerveza mexicana de
mayor venta en el mundo y la 42 marca de mayor distribucion mundial desde 2001.

Su origen se remonta al afio 1925, cuando esta cerveza de tipo pilsener
comenzo a producirse en las instalaciones de cerveceria modelo ubicada en la
Ciudad de México en la Republica Mexicana.

No solo en el mercado doméstico tiene gran popularidad, Corona Extra ha
cosechado grandes éxitos en el extranjero, especialmente en el mercado
estadounidense, donde a principios de los 80 comenzé a gozar una amplia
aceptacion por parte de los consumidores. Posteriormente, la marca se introdujo
en Canada, Europa, América Central y del Sur, el Caribe e incluso, en algunos
paises de Africa. Actualmente, Corona Extra se exporta a mas de 150 paises en
los cinco continentes.

Corona Extra ha sido la marca importada con el mayor crecimiento en la
historia del mercado cervecero estadounidense y, desde 1997 ha ocupado el
primer lugar en ventas entre las cervezas importadas en este pais, donde ha
superado a mas de 450 competidores.

El éxito global de Corona Extra no ha pasado inadvertido, ya que en 1998,
la prestigiosa publicacion ‘Impact’ le otorg6 por cuarto afio consecutivo el premio
"Hot Brand" en la categoria de cervezas importadas en los Estados Unidos

CORONA LIGHT

La primera cerveza de tipo Light lager que produjo Grupo Modelo, Corona
Light surgié con la intencién de satisfacer el nicho de mercado de cervezas ligeras.
De venta exclusiva en los Estados Unidos y Canada paises donde se introdujo a
mediados de los 80, Corona Light ha obtenido resultados muy positivos,
ubicandose en primer lugar en ventas entre las cervezas ligeras mexicanas y entre
las primeras de su categoria. Actualmente es la segunda marca Light importada
en los Estados Unidos y se ubica en la onceava posicion dentro de todas las
cervezas importadas en el mercado estadounidense. En 2002, la publicacion
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‘Impact’ le otorgd por segundo afio consecutivo el premio "Hot Brand” en la
categoria de cervezas ligeras importadas en los Estados Unidos.

A pesar de ser una marca dirigida principalmente para el mercado
norteamericano y canadiense, Corona Light, al igual que todas las cervezas de
Grupo Modelo, es producida y embotellada en México, pero su obtencion se lleva
acabo en las instalaciones de Cerveceria Modelo del Noroeste.

Elaborada con los mismos ingredientes de primera calidad, Corona Light
contiene aproximadamente un 30% menos de calorias que Corona Extra, pero con
el mismo sabor refrescante.

MODELO ESPECIAL

Modelo

especial

Posicionandose como la segunda marca de Grupo Modelo y entre las 10
cervezas importadas mas vendidas en los Estados Unidos en 2002, Modelo
Especial es una cerveza tipo pilsener, la cual se distribuye desde 1966, tanto en
botella retornable como en lata. Gracias a la gran aceptacion entre los
consumidores, su demanda ha ido en ascenso, ocupando el primer lugar en
ventas dentro de la categoria de cervezas en lata en México. Siendo una de las
cinco cervezas que exporta Grupo Modelo, Modelo Especial ha obtenido buenos
resultados en el mercado internacional, destacando en varios paises
latinoamericanos, donde los consumidores la han colocado como una de las
cervezas importadas con mayor crecimiento.

Al igual que Corona Extra, Corona Light y Negra Modelo, Modelo Especial
fue premiada en 2002 por la prestigiosa publicacion ‘Impact’, con el premio "Hot
Brand" en la categoria de cervezas importadas en los Estados Unidos.

MODELO LIGHT

Cambiando de imagen en 2002 para hacerla mas juvenil y atractiva, Modelo
Light es una cerveza ligera de tipo Light lager, cuya presentacion en lata y
distribucién, se llevan a cabo en el mercado nacional desde 1994. Es la marca
mas joven del Grupo y cuenta con una gran aceptacién entre los jovenes de
Meéxico.

Debido a su proceso de elaboracion, Modelo Light contiene
aproximadamente 30% menos calorias que una Modelo Especial y tiene
propiedades similares que el resto de las marcas.
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VICTORIA

7 ,z/ﬂ?f

La cerveza con mayor tradicion de Grupo Modelo, Victoria es una cerveza
de tipo Vienna, cuyo origen se remonta a 1865, afio en que se fundo la Compafia
Toluca y México, en la ciudad de Toluca, estado de México. En 1935, esta
compaifia fue adquirida por Cerveceria Modelo, quien también obtuvo la patente
de todas sus marcas, entre las que destaco Victoria. La antigiiedad y tradicion de
la cerveza Victoria estan ligadas a la historia de México, ya que ha pasado por
diferentes épocas, destacando en especial la Revolucion, de la que aun se
conservan litografias zapatistas en donde se aprecian logotipos de Victoria.

Unica por su sabor fuerte y amargo que cautiva de inmediato al consumidor
mas exigente, cerveza Victoria conserva su etiqueta original que simboliza al rey
de la cerveza (Gambrinus) sosteniendo su copa cervecera. Con casi 140 afos de
excelencia, cerveza Victoria es una de las mas antiguas que se producen en
México. Victoria se vende en los estados del centro y sudeste de la Republica
Mexicana, donde el paladar del consumidor ha demostrado su preferencia durante
todos estos afos.

NEGRA MODELO

Mejor conocida como la crema de la cerveza, Negra Modelo se introdujo en
el mercado nacional con su presentacion de barril en 1926.

Esta cerveza Super Premium se distribuye a nivel nacional, donde ocupa el
primer lugar en ventas entre las cervezas obscuras, ademéas de ser una de las
cinco marcas de exportacion de Grupo Modelo. Con gran aceptacion en el
mercado internacional, Negra Modelo de tipo Munich, comenzé su exportacion a
los Estados Unidos a principios de los 80, lograndose extender con gran éxito,
tanto en Europa y Australia como en América Central y del Sur. En 1998, Negra
Modelo recibié el premio "Hot Brand", otorgado por la publicaciéon ‘Impact’ en la
categoria de cervezas importadas en los Estados Unidos.
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PACIFICO

o

Desde principios de siglo, cerveza Pacifico se consume de manera regional,
al norte de México, en la costa del océano Pacifico. De tipo pilsener, su
produccién se lleva a cabo principalmente en las instalaciones de Cerveceria
Pacifico en Mazatlan, Sinaloa. Su exportacion hacia la costa oeste de los Estados
Unidos, inicié formalmente en 1985 con muy buenos resultados. En el afio 2000 se
lanzé al mercado mexicano la presentacion en bote de aluminio conteniendo 340
ml.

ESTRELLA
Tu buena

.

ESTRELL

Una marca regional que se distribuye en todo el estado de Jalisco, en
México. La cerveza Estrella data de finales del siglo XIX, cuando era producida por
Cerveceria Estrella, empresa adquirida en 1954 por Grupo Modelo. Estrella es una
cerveza de tipo pilsener, la cual es producida actualmente por Cerveceria Modelo
de Guadalajara, en Jalisco, México.

LEON

YO,
L EON

Una de las marcas mas antiguas de Grupo Modelo, cerveza Ledn fue
lanzada al mercado a principios del siglo pasado. Presente principalmente en el
sudeste de México, Ledn es una cerveza de tipo Munich, obscura y con gran
aroma y cuerpo.

Su nueva imagen fue introducida al mercado en noviembre de 1999.
Actualmente es producida en Cia. Cervecera del Tropico. Aunque el mercado
principal de esta marca es el sureste mexicano, también se puede encontrar en
algunos otros lugares en la Republica Mexicana especialmente en los restaurantes
de comida Yucateca.
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MONTEJO

Una marca regional encontrada principalmente en el sudeste de México,
cerveza Montejo se introdujo al mercado en 1960, con motivo del sesenta
aniversario de Cerveceria Yucateca. De tipo pilsener, fue nombrada Montejo en
memoria del fundador de la ciudad de Mérida, Yucatan, Don Francisco de
Montejo.

Comercializada en dos presentaciones, cerveza Montejo lanzé al mercado su
nueva imagen en noviembre de 1999. Al igual que la cerveza Ledn, se produce en
Cia. Cervecera del Tropico.

4. Expansiéon y Distribucién de Grupo Modelo
Expansion de Grupo Modelo

Cerveceria Modelo expandié su infraestructura por medio de dos vias: la
adquisicion de empresas previamente establecidas y la construccion de plantas
propias. Las instalaciones adquiridas han sido:

-Cerveceria del Pacifico, en Mazatlan, Sinaloa, y Cerveceria La Estrella, en
Guadalajara, Jalisco (ambas adquiridas en 1954).

-Cerveceria Modelo del Noroeste, en Ciudad Obregén, Sonora, creada en 1961 a
partir de la asociacibn mayoritaria de Modelo con la empresa Inversiones y
Fomento del Noroeste, S.A.

-Cerveceria Modelo de Torredn, Coahuila, resultado de la liquidacion de la
Compafiia -Cervecera de la Laguna.

-Cerveceria Yucateca, adquirida en 1979.

La primera de las plantas construidas por Modelo con ingenieria propia fue
la Cerveceria Modelo de Guadalajara, en 1964, seguida de la Compafiia
Cervecera del Tropico, localizada en Tuxtepec, Oaxaca, en 1979, la cual inicid
operaciones hasta 1984, y Compafiia Cervecera de Zacatecas, cuyas obras
comenzaron en 1991 y su primera etapa entré en funcionamiento en 1997 (la
cuarta estara lista en 2003).

Al mismo tiempo que crecia su infraestructura, Cerveceria Modelo fue
fortaleciéndose de una serie de empresas de servicios, como la Nueva Fabrica
Nacional de Vidrio (1968), Cebadas y Maltas (1979), e Inamex de Cerveza y Malta
(1981).

A principios de los afios 60, cuando la fabricacion de cerveza se expandi6
mas alla de la planta de Lago Alberto, su administrador, don Antonino Fernandez,
entendié el papel fundamental que tendria la estandarizacién de sus procesos
técnicos y actué en consecuencia. Entre 1948 y 1958, el consumo nacional de

82



cerveza se duplico al pasar de 336 a 709 millones de litros. Para 1962, la
produccién habia alcanzado 841 millones de litros, y al afio siguiente México ya
ocupaba el onceavo lugar entre los paises fabricantes. La bebida se habia
establecido claramente como el liquido del progreso.

La favorable situaciéon econémica, producto del llamado ‘Milagro Mexicano’,
hizo prever que la bonanza de los afios 50 no sélo se sostendria en los 60, sino
qgue era previsible un crecimiento mas espectacular. Dicha perspectiva se apoyo
en que el consumo de los primeros afos de la década alrededor de 22 litros
anuales por habitante, era aun muy bajo en comparacion con el de otros paises.
Iniciaba el primer gran ciclo de expansion de Cerveceria Modelo.

La contienda por el negocio fue tan intensa, que los fabricantes llegaron a
dar un cartén regalado a las miscelaneas, bares y cantinas por cada uno que les
compraran, lo que ocasiond que los precios de las cervezas de consumo masivo
bajaran hasta equipararse con los refrescos.

No obstante, las estrategias, promociones, ventas, campafias publicitarias o
novedades como las botellas retornables y las tapas quita-pon o abre facil, no
fueron las razones que determinaron las preferencias del publico consumidor. El
profundo cambio en la técnica de produccion cervecera, fue la apuesta que colocé
a Grupo Modelo en el lugar que hoy ocupa.

A mediados de los 60, don Antonino Fernandez incorporé a varios
ingenieros a sus laboratorios de produccion, con el proposito de aprovechar las
cerveceras adquiridas, asi como abrir nuevas fabricas en puntos estratégicos del
pais y lograr que la elaboracién de los productos Grupo Modelo aumentara sin
desmeritar su prestigio y calidad.

En 1964, justo antes de que iniciaran las operaciones de la planta de
Guadalajara, don Antonino contrat6 a Walter Hunt, un experto cervecero
norteamericano del Instituto Siebel de Chicago, para que se hiciera cargo de la
produccién en esta planta y con ello demostrar que se podia hacer cerveza de
excelente calidad sin necesidad de contar con los viejos maestros cerveceros
quienes con sus sistemas tradicionales no podian garantizar la misma calidad del
producto en distintas regiones del pais.

Fue tanto el éxito de Hunt en Guadalajara, que don Antonino lo nombré
Director Técnico de Modelo y lo llevd a trabajar a la planta de Tacuba, en la
Ciudad de México.

Con Hunt comenz6 la era cientifica de la elaboracién de cerveza y
guedaron atras los métodos artesanales; mejord los procesos de elaboraciéon de
Corona Extra, Victoria y Negra Modelo; y su trabajo fue ampliamente publicitado
en 1965, cuando sali6é al mercado la Corona Nueva, envasada en botellas @&mbar y
transparente.
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Asi mismo, ide6 la formula de la Modelo Especial, una cerveza morena
clara, elaborada con malta Chevalier de dos hileras, con alto contenido de
extractos y fermentada con el método Krausen utilizado originalmente por los
productores de champafa para que el producto genere su propio gas de manera
natural. La nueva marca salioé al mercado el 25 de marzo de 1966 y fue la primera
cerveza con envase de lata producida por la comparfia Modelo. Una nota en el
periddico Excélsior publicé ese dia que, en el momento de oprimir don Pablo Diez
el boton de arranque de la maquina que producia mil latas por minuto de Modelo
Especial, México se ubicé dentro de la industria cervecera mundial, ya que el
equipo con el que se elaboraba dicha cerveza, solo la compafiia Modelo lo tenia.

En junio de 1967, Cerveceria Modelo presenté al mercado una nueva
cerveza: Corona de Barril Embotellada. Esta fue nombrada como La cerveza con
angel, ya que no necesitaba llevar a cabo un proceso de pasteurizacién, sino que
en su lugar empleaba un sistema de micro filtracion.

Esta tecnologia llamada millipore tuvo su origen en los filtros de membrana
gue empezaron a desarrollar cientificos alemanes a mediados del siglo XIX, pero
cuyas primeras aplicaciones en la industria fueron implementadas por la Millipore
Corporation, fundada en Bedford, Massachussets, en 1954, de ahi el nombre de
este sistema.

Al regreso de Walter Hunt a los Estados Unidos, quien no pudo adaptarse a
la vida en México, don Antonino dejé en manos de los ingenieros mexicanos el
control de los procesos cerveceros y nombr6 a Mario Zenteno como encargado de
la produccién. El legado de Hunt fue inmenso, pues con su tutoria se formaron
muchos de los ingenieros que se hicieron cargo del desarrollo técnico de Grupo
Modelo.

A fines de los afios 60, Cerveceria Modelo tenia instaladas seis ollas que
realizaban un cocimiento cada 45 minutos, 16 lineas de embotellado y una planta
de tres mil 500 personas, entre empleados y trabajadores. Su capacidad anual de
produccién era de cinco millones de barriles de cerveza y, ademas de ser la
cerveceria mas grande de América Latina, obtuvo para sus marcas el 38% de las
ventas en el mercado nacional.

Distribucion y ventas de Grupo Modelo

Cuando se inaugur6d la Cerveceria Modelo, México era un pais mas que
rural y disperso, un pueblo desigual que tardaria mucho en volverse cervecero,
pues si bien la cerveza es hoy una de las bebidas que caracterizan a nuestra
nacién, no siempre fue de esta manera.

Durante las primeras décadas del siglo XX, las compafiias cerveceras no
s6lo competian entre si por un mercado nacional que dependia, en gran medida,
de los alcances de la red ferroviaria, sino que debian enfrentar la milenaria aficion
al pulque y su bajo costo, sobre todo en los estados del centro.
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Aunque la primera cerveceria establecida en nuestro territorio data de los
tiempos de la conquista espafiola, el gusto por los fermentos de la cebada se
generalizo e hizo patria hasta los afios posteriores a la Segunda Guerra Mundial,
cuando México inicié su despegue industrial.

Para atender a sus clientes y favorecedores de la capital de la Republica,
que fue por razones geogréficas su primera area de influencia, la fabrica de
Tacuba organizé un primer grupo de repartidores, quienes se dividian el trabajo
por rutas, integrados por el equipo basico de un camién, chofer y uno o dos
ayudantes.

Las areas de trabajo eran estratégicamente limitadas y sus encargados no
podian transgredir las fronteras sefialadas por la empresa. Muestra de ello son las
clausulas del contrato que la Cerveceria Modelo celebr6 en 1926 con J.R.
Tamargo, quien era un agente que tenia la exclusividad para la venta de cerveza
embotellada en la zona comprendida desde los limites del paseo de la Reforma,
incluso hasta el Caballito, calzada Tacubaya, calzada de la Piedad y Bucareli.

La compafiia facilitaba al contratista un automoévil, gasolina y el
mantenimiento para su unidad de transporte, mientras que los sueldos del chofer y
ayudantes corrian por cuenta del propio agente repartidor. Cabe mencionar que en
esa época (1926), una caja de 60 medias botellas se vendia a 13 pesos la cerveza
Modelo y a 14 la Corona, oro nacional metalico, sin incluir el envase y puesta en la
fabrica de la Cerveceria.

Dependiendo de la zona, el repartidor se comprometia a vender un cierto numero
de cajas al mes entre 150 y 200, liquidando el importe inmediatamente y
retornando los envases utilizados a la brevedad posible.

Al momento de firmar el contrato, la Cerveceria abria una cuenta corriente de
envases a favor del repartidor normalmente de 100 cajas a un precio de 750
pesos. El vendedor recibia una comision de 35 centavos por cada caja vendida y
liquidada, y por concepto de gastos de propaganda la compafia le abonaba 45
pesos semanales. En el Reglamento del Trabajo de 1929, se precisaban en 38
articulos las funciones del repartidor y la manera en que debia ser su
comportamiento.

Cada repartidor tenia la responsabilidad de entregar su camion
personalmente en la fabrica, y no podian subir en él a personas o individuos
ajenos al servicio. A temprana hora salian a realizar su ruta y al mediodia debian
reportarse por teléfono a la planta para recibir indicaciones y enterarse de los
nuevos pedidos.

En el interior de la Republica, Cerveceria Modelo firmaba a través de sus
agentes viajeros, contratos de compra-venta con los propietarios de tiendas de
abarrotes, hoteles, restaurantes y mayoristas, quienes recogian la cerveza en la
estacion de tren mas cercana. Un documento de fines de los afios veinte, revela el
valor estratégico que el ferrocarril tenia para el movimiento de las mercancias
producidas en la planta de Tacuba.
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Posterior a la Segunda Guerra Mundial, el mundo ya no fue el mismo, pues
el tiempo que para unos paises fue tragico y para otros significé la oportunidad
para crecer, Cerveceria Modelo afianzé sus marcas y se hizo presente en la
mayor parte de la Republica Mexicana.

El sistema de distribucion y ventas de Cerveceria Modelo, se fortalecié
debido a dos factores:

-La modernizacibn que experimentd el pais al comenzar los afos 50,
caracterizada por la apertura de la carretera Panamericana que recorria el pais de
punta a punta.

-La institucibn de Nemesio Diez Riega en 1949 como Director de Ventas de
Cerveceria Modelo, quien supo leer el giro de los tiempos y establecié una red de
distribuciéon que era amplia desde el punto de vista geografico y encajaba
sélidamente al tejido social del pais.

La venta de cerveza no solo se enfocé en llegar al punto mas alejado del
pais, sino que se involucrd en los gustos y preferencias populares, el trato diario
con las personas, y el interés por conocer los problemas y necesidades de la
comunidad. Sus actividades promociénales incluyeron la organizacion de fiestas y
bailes, la participacion activa en ferias y carnavales, y el patrocinio de las giras de
la Caravana Corona que, por mas de dos décadas, hizo viajar a las mas grandes
estrellas del espectaculo por todo el pais.

Don Nemesio cre6 una mistica y un estilo que inculco a sus colaboradores y
discipulos: "No se vende desde el escritorio. Hay que salir a la calle, ranchear,
ganar la delantera a la competencia siendo agresivos, tenaces e infatigables”. Con
pocas palabras y mucha accion, nimeros contundentes, puntualidad en el trabajo,
una gran exigencia personal y amor a la camiseta, se llamaba al vendedor a
superarse dia con dia, ganando puntos y superando a la competencia.

En 1951, Modelo produjo 152 millones 252 mil 735 litros de cerveza,
distribuidos en cerca de 24 millones de cartones, ademas de cuatro millones 776
mil 662 litros para 318 mil 52 barriles, con un valor de produccion de 66 millones
993 mil 519 pesos con 33 centavos, moneda nacional.

En los afios 1955 a 1958, las cervezas Victoria y Corona ocuparon el
primero y segundo lugares en las ventas nacionales totales, seguin datos de la
Asociacion Nacional de Fabricantes de Cerveza. La empresa contaba en 1956 con
110 repartidores de botella, cuatro repartidores de barril, 12 repartidores
suplentes, tres jefes de zona y un visitador de agencias en el Distrito Federal.

Algo que revolucioné las ventas de Modelo, fue la idea de la distribucién
directa con participacion en sociedad del funcionario a cargo. En esta segunda
etapa, la especializacion de las concesiones fue una pieza clave. Es decir, separar
la cerveza del abarrote para volverla un negocio exclusivo, dio pie a la constitucion
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de las distribuidoras directas, a veces con el concesionario mismo y Sus
descendientes, 0 en ocasiones con personas enviadas desde el centro, un agente
viajero, un supervisor o un gerente al que se trasladaba de una plaza a otra.

La tercera etapa en la historia de las ventas de Modelo, coincidié con la
entrada de Valentin Diez Morodo a la Gerencia Comercial de la compafiia a
mediados de los afios 60, quien en el ambito nacional modernizé y tecnifico el
modelo desarrollado por su padre en la década anterior y, anticipandose al furor
de las exportaciones mexicanas de cerveza, lanzé al mercado internacional la
marca bandera de la compafia: la Corona Extra.

Hoy en dia se reconocen 348 mil puntos de venta en el pais, atendidos
indistintamente por los dos grupos cerveceros existentes. Modelo cuenta con 697
agencias, distribuidoras y subagencias para atender el mercado que ha ido
conquistando, en 492 ejercen el control directo, y en las 205 restantes mantiene
un vinculo tradicional con concesionarios particulares. Ademas, las distribuidoras
controlan establecimientos donde se venden en exclusiva productos Modelo: las
tiendas de convivencia Circulo Extra y los Modeloramas, entre otros.

Actualmente, la planta vehicular de Modelo cuenta con 11 mil 11 unidades,
desde los tractocamiones de 30 toneladas y los camiones Torton hasta pick-ups y
automoviles para las tareas de supervision.

Todos los vehiculos cumplen con la imagen corporativa disefiada a través
del Manual de Identidad Vehicular de la compafiia, y las propias distribuidoras
desarrollan sus ideas, desde carros alegdricos hasta unidades especializadas.

En la Ciudad de México, 400 camiones atienden las necesidades de siete
subalmacenes y 21 camionetas de radio servicio o Modelhogar dan atencion a la
zona conurbana.

El hielo, anteriormente factor determinante en el crecimiento de las ventas,
ha sido sustituido por refrigeradores eléctricos, con excepcion de los eventos y
fiestas donde continta surtiéndose, pues si bien es sabido, el hielo es la mejor
forma para enfriar una cerveza.

En 1999, Grupo Modelo logré una participacion en el mercado domestico del
54.91 por ciento, con volumenes de 26.9 millones de hectolitros. Con 22.8 de esos
millones, la cerveza Corona Extra se consolidé como la marca lider en la Industria
Cervecera Nacional, ocupando el quinto lugar entre todas las cervezas que se
comercializan en el mundo. Ese mismo afio, las ventas netas del Grupo
ascendieron a 24 mil 576 millones de pesos, el 76 por ciento correspondiente al
mercado nacional y el restante 24 por ciento al de exportacion.
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5. Estrategias de Mercadotecnia de Grupo Modelo>®
Imagen y publicidad

Cuando se inauguré la Cerveceria Modelo en 1925, los grandes elogios y
muestras de asombro no se hicieron esperar, pues las numerosas personas que
visitaban la compafia, afirmaban que las instalaciones eran estupendas y la
cerveza verdaderamente exquisita.

Con estas muestras de hospitalidad se iniciaron las campafias de
promocion y propaganda de los productos Modelo, cuyo éxito comercial dio inicio
cuando, como primer recurso, abrieron las puertas de la fabrica para poner en
exhibicion el trabajo de su moderna maquinaria.

La fabricacion de las cervezas Modelo fue atestiguada por famosos
boxeadores, toreros, clubes deportivos, autoridades civiles y militares,
asociaciones profesionales, organizaciones mutualistas y estrellas de la farandula,
entre otros. La prensa de los afios 20, dio la noticia y realiz6é varias cronicas de
este desfile de visitantes de cierta fama o reconocimiento social, quienes gustosos
aceptaban posar junto a un turbodinamo, las ollas de cocimiento o las maquinas
embotelladoras.

Cada uno de los visitantes recorria las instalaciones, posteriormente
estrechaban las manos del maestro cervecero, y finalizaban su ‘tour’ degustando
una muestra de la mas reciente produccion.

Estos iniciales paseos por la fabrica, los cuales se hicieron una costumbre y
son el antecedente de las actuales visitas guiadas, fueron parte de los gastos que
tuvo que realizar, entre el 1 de agosto y el 31 de diciembre de 1925, el jefe del
Departamento de Propaganda, Augusto Elias Riquelme: un monto total de 183 mil
558 pesos, considerando los sueldos del personal dedicado al trabajo publicitario y
el dinero requerido por la ceremonia inaugural.

La primera imagen Modelo

Un informe compuesto por tres apartados, fue lo que el creador de la
primera imagen de la Cerveceria Modelo presenté al Consejo de Administracion a
principios de 1926. En éste se enlistaba como "Publicidad directa" los cobros
relacionados a los anuncios impresos en folletos y circulares, placas para
proyectar en los cines, peliculas anunciadoras y un filme tomado el dia de la
inauguracién. Concursos de lemas y carteles; abridores, calendarios y otros
regalos promocidnales; fiestas, quermeses y donativos; aportaciones a funciones
de beneficio para artistas de teatro y la propaganda que los agentes vendedores
hicieron en cantinas y locales recién inaugurados, fueron también ademan de este
documento.

%3 Filosofia de Calidad Total Modelo “Cerveceria Modelo, S. A. de C. V.
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En cuanto a prensa, se consideraron los fondos requeridos para realizar
publirreportajes y anuncios en los periodicos El Sol, El Universal, Excélsior y El
Grafico, entre otros. Y por ultimo la "publicidad exterior”, que consistid en posters,
rétulos, viseras, preventivos, cartulinas, telones, murales, impresos enviados a
agentes foraneos y anuncios colocados en tranvias, ferrocarriles y edificios, entre
los que estaban los salones Bricefio, Rojo y Granat, y la plaza El Toreo de la
colonia Condesa.

.

Por todos estos medios, anteriores a la radio, Cerveceria Modelo promovié
el consumo nacional de la bebida "mas higiénica, mas saludable, mas refrescante
y asi mismo, la mas nutritiva", de la que toda persona adulta podia y debia
consumir un litro y medio todos los dias, "si quiere conservar su organismo en
perfectas condiciones"”, segun los términos con que se presentaba en la publicidad

impresa de 1927 y 1928.

El 5 de febrero de 1927, Cerveceria Modelo hizo la donacion de la llamada
"Quinta Modelo", una moderna residencia de estilo colonial, que se regal6 a la
Beneficencia Espafiola a través de la Junta de Covadonga para que fuera el
primer premio de una rifa destinada a reunir fondos para la construccion de un
nuevo hospital. A fines de ese afio y del siguiente, se organizaron, bajo el
patrocinio de Corona, dos espectaculares sorteos.

En el primero de ellos, celebrado el 25 de octubre de 1927 en el Teatro
Cine Olimpia, se repartieron 28 mil pesos entre los afortunados participantes. El
segundo, al que se le dio el titulo de "Sorteo de la Raza", se llevo a cabo en el
Teatro Politeama el 23 de diciembre de 1928, donde las personas que para esta
rifa se tomaron la molestia de buscar alguna de las agencias que la Cerveceria
Modelo tenia en la Ciudad de México y pudieron canjear un boleto por cada 20
corcholatas de Corona, tuvieron la oportunidad de embolsarse, no sélo premios
monetarios, sino también de viajar con todos los gastos pagados a una de las
ciudades mas tipicamente bellas del mundo: Sevilla, Espafia, sede en ese
entonces de una importante exposicion Iberoamericana.

Mercancia de grupo modelo

Atenta a las necesidades de la colonia a la que pertenecian sus fundadores,
Cerveceria Modelo cuiddé desde el principio que su publicidad y actividades
promociénales reforzaran los lazos que unian a las tradiciones culturales de
México y Espafia. De esta manera, en las planas comerciales publicadas con
motivo de las fiestas Patrias de 1933, hubo mujeres con mantén y peineta,
gaiteros y tamborileros, castizo sabor de guitarras y otras expresiones del hondo
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tradicionalismo, asi como los prototipos del nacionalismo revolucionario: el charro
y la china poblana, vestida con las infinitas lentejuelas.

En la publicidad de los afios 20 y 30, Modelo mostr6 su condicién de
mercancia moderna en sus cervezas, reflejando una bebida en la que jamas
revolotearian las moscas que causaron el desprestigio del pulque; la que podian
disfrutar sin reproche las damas y acompafiaba a las familias en sus fiestas,
posadas o dias de campo; y la que habia entrado a la intimidad de los
refrigeradores hogarefios, siendo un matiz de distincion a la hora de recibir
invitados. Las cervezas Modelo se multiplicaron como un icono en los lugares
publicos, aprovechando la capital del pais como su principal escaparate.

El 21 de noviembre de 1927, Cerveceria Modelo anuncié con el fin de
llamar la atencion, que el "espiritu de la Modelo", una bellisima mujer que lucié su
torso desnudo en las primeras etiquetas, circularia por las principales calles y
avenidas de la Ciudad de México y Puebla, viajando en el "Essex Fantasma", un
automovil que circulaba sin chofer a la vista.

Con el mismo propdsito se organizaron para la noche del 15 de septiembre
de 1928, asi como para la mafiana y noche del dia siguiente, las "lluvias de
botellas" lanzadas desde un aeroplano y portadoras de premios en "efectivo
metalico". Pero sin duda, los recursos publicitarios que inscribieron a las marcas
Modelo en la memoria de los capitalinos, fueron los murales sobre bardas y los
espectaculares colocados encima de edificios.

El 21 de marzo de 1928, se instaur6 el primer anuncio luminoso: "La mas
moderna y asombrosa invencibn en materia de anuncios eléctricos”, segun
palabras del jefe del Departamento de Propaganda, Augusto Elias Riguelme. El
rétulo nedn manufacturado por la Electrical Products Corporation, que el publico
podia contemplar sobre el edificio de La Colmena, en el Z4calo de la Ciudad de
México.

Los nuevos rostros

Al inicio de los afios 30, La Cerveza Regia se presentd como la Cerveza
Deseada y, sobre todo, como La Cerveza de la Capital, quiza para marcar su
distancia con respecto a las competidoras del resto de la Republica.

La novedad en sus ofertas fue la Negra Modelo embotellada, del clasico
tipo Munich, la cual en su etiqueta a la moda con el estilo déco reinante en el
disefio grafico, los muebles y la arquitectura, mostraba el rostro risuefio de una
mujer que en algo recordaba los perfiles de las divas del teatro de revista o el cine
mudo.

El nuevo jefe del Departamento de Propaganda, Fernando Duran, inventd

un personaje que promovié la idea de que juntar tapones de las marcas de la
Cerveceria Modelo era una buena inversion: el Banquero Modelo, un caballero
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cosmopolita que antes de aterrizar en la Ciudad de México, el 28 de septiembre de
1930, dejo caer sobre sus habitantes un cimulo de vales y cédulas de obsequio. A
sabiendas de que las corcho latas se convertian en billetes Corona y que éstos
significaban pesos ahorrados, los consumidores formaban grandes filas ante las
cajas de este "Banco de la ilusidbn cervecera", ubicado en la Avenida 16 de
septiembre nimero 13, a unos pasos del Cine Olimpia.

En 1934, Corona Extra y Cerveza Modelo presentaron sus respectivos
nuevo tipo. La primera, una cerveza clara tipo Pilsen, se anunciaba como producto
de una graduacién matematica del calor, semejante a las hojas templadas en
Toledo. La segunda, una cerveza obscura elaborada con las legitimas Maltas
Caramelo Munich y Tostada de Moravia"”, se le conocié como La Cerveza mas
Cerveza de la Republica.

Ese mismo afo, Cerveceria Modelo ya contaba con las ventajas de la radio
como un vehiculo promocional, pues todos los dias de ocho a nueve de la noche
por la XEN Radio Mundial, se emitian "Los Grandes Conciertos de la Corona". A
partir de entonces, la radio fue heraldo de los productos Modelo, los cuales se
diversificaron repentinamente.

En 1935, al cumplir su décimo aniversario, Cerveceria Modelo adquirio la
totalidad de la Compafiia Cervecera Toluca y México, junto con las marcas Pilsner
y Victoria. La primera, sabrosa y triunfalmente popular, duré en el mercado hasta
fines de 1937, mientras la segunda, decana de las marcas que hoy produce la
industria cervecera nacional, proclamé en sus anuncios una vieja sentencia en la
que no habia lugar para las dudas existenciales: Beber Victoria Toluca o no beber.

Este golpe sobre la barra fue acompafado por un lema que presentaba la
marca del rey Gambrinus: la cerveza que ha deleitado a dos generaciones, y otro
gue remataba afirmando La Victoria es nuestra.

Ese mismo afo, apareci6 en el mercado la cerveza Moravia, la super-
cerveza clara para los que conocen y pueden pagar mas, fue descrita como el
producto maximo de Modelo y era anunciada como oro de ley. Sin embargo, su
auge no duré demasiado, ya que desaparecio poco después que la Pilsner.

En 1936, durante los meses de junio y julio, el tenor lirico Tito Guizar asistio
como invitado de lujo al programa radiofénico que tenia la Cerveceria Modelo en
la XEW, La Voz de la América Latina desde México, que se transmitia los lunes,
miércoles y viernes, a partir de las diez de la noche. Su breve estancia en México
pues era una estrella que triunfaba en los Estados Unidos, fue aprovechada al
maximo por la empresa cervecera, que ademas de contratarlo para cantar en la
citada emisién, acompafiado por el conjunto musical homénimo de la super-
cerveza: La Orquesta Moravia, lo llevaron a recorrer la fabrica y lo convirtieron en
personaje de su mas reciente campafa propagandistica.
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Cerveceria Modelo también lanz6 una Campafia Pro-humorismo, con el fin de
alegrar los hogares de los radioescuchas, integrado por varios comicos de aquella
época.

A tono con los lenguajes de ese entonces, la publicidad de la Cerveceria
Modelo incursioné en el mundo de las historietas con una serie de anuncios
titulados La buena cerveza tiene su secreto, los cuales hacian uso de la técnica de
fotomontaje y se publicaron en varios medios periodisticos. En ellos se narraba el
proceso de elaboracion de la cerveza.

A dichos anuncios, realizados a partir de vistas fotograficas desplegadas a
plana entera, la fabrica y los maestros cerveceros, se agregaba un coloquio de
dimensiones republicanas. Sus palabras, amplificadas y lanzadas al aire por el
globo de comic en que estaban contenidas, no hacian sino repetir lo que "todo
mundo dice": que la Corona Extra era la cerveza mas fina, una afirmacion que no
podia ser mas que verdadera si era compartida por tantos compatriotas.

La campafa que decia La calidad se impone, lanzada a principios de 1939, se
desarroll6 a lo largo de la siguiente década.

A principios de los afios 40, el envase con etiqueta de cristal fue la gran
novedad de la que se ocuparon los publicistas de la Cerveceria Modelo. El
sistema que grababa a fuego la marca en el cuerpo de la botella, primero utilizado
por la Corona Extra y después por la Victoria y la Negra Modelo, dio pie a una
serie de anuncios en torno a la tesis de que el temperamento es la etiqueta de la
personalidad. El primero fue vestido limpio y nuevo que hacia alusién a que a
través del cristal de la botella era verdad lo que se miraba. El segundo afirmaba,
con solo dos palabras, que Corona era una cerveza que primero se disfrutaba con
la vista y luego con el paladar: Corona es la dorada transparencia.

La television: su maximo desarrollo

En términos de imagen, nada fue tan redituable para la empresa como la
publicidad radiofénica y televisiva relacionada con las aficiones deportivas como el
futbol, el béisbol, box, la lucha libre, un proceso que se inicié desde los afios 30 y
que con la television alcanzaria su maximo desarrollo, instaurando formas de
purificacion colectiva y uso del tiempo libre, que beneficiaron, tanto al mercado de
la cerveza como a las distintas organizaciones del deporte y otras instituciones.

Entre 1953 y 1954, los publicistas de Modelo lanzaron una campafa que
congrego a los mejores caricaturistas de la época, quienes a través de sus trazos
dibujaron a personajes del medio artistico, periodistas, deportistas, escritores,
tipos populares e incluso, a ellos mismos, diciendo: Un momentito estoy tomando
mi Corona.

En 1964, la publicidad se ocup6 de promover la Corona Familiar, anunciada
como la cerveza de su hogar, una presentacion que garantizaba a las amas de
casa el éxito de sus comidas y convivios.

Ese mismo afio aparecid la Corona Nueva, una cerveza embotellada en
envase color ambar, la cual se anuncié como la "obra maestra”, producto de "los
mas avanzados procesos de fabricacion" y de las "clasicas normas del antiguo
arte cervecero".
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En 1966, Modelo entro a la competencia de las latas de rapido enfriamiento con su
linea de fresco botes de Modelo Especial, una cerveza elaborada con malta de
dos hileras Chevalier y envasada en un ultramoderno equipo electronico, cuya
presentacion era en dos tamafios: bar y familiar.

En 1967, la Corona Familiar se ofreci6 con la facilidad del novedoso tapén
abre-cierra, y ese mismo afio lleg6 a México el sistema millipore, el cual hacia
posible la produccién de la cerveza Corona de Barril Embotellada, el cual consistia
en un riguroso control microbioldgico.

Tanto la publicidad de los afios 60 como la de los 70, atendio a una politica
de la empresa que sefalaba a los productos como los Unicos y principales
protagonistas de sus anuncios. Las botellas, latas, emblemas y liquidos fueron los
encargados de la promocion de sus marcas, logrando asi la revitalizacion del
concepto de la dorada transparencia, ya no sélo como placer visual, sino como
simbolo de naturalidad.

Bajo el nombre de Bellezas naturales, la principal campafa publicitaria de
los 70 se convirtid en una estampa de los paisajes mexicanos, algunos de cuyos
miradores y parajes eran todavia desconocidos o de dificil acceso. Con vistas del
Nevado de Toluca, la Laguna Miramar de la Selva Lacandona, el Cafion del
Sumidero, en Chiapas, o la bahia de Careyitos, en la costa de Jalisco, los
calendarios, anuncios de television y cortos cinematogréficos, insistieron en la
condicién inicial de los dorados liquidos de la cerveza, una bebida al natural como
el agua que dejaban correr los rios y las cascadas.

En los 80, las campafas institucionales que produjo la Asociacion Nacional
de Fabricantes de Cerveza a la cual pertenece Grupo Modelo, realizaron a favor
de la cerveza como bebida de moderacién, numerosas ilustraciones con los
temas: Todo exceso es malo y Para vivir mejor, plasmados por el dibujante Abel
Quezada.

En los 90, un lema resumié la situacion de los productos Modelo: La calidad
no tiene fronteras", y se retomaron ideas como la de las bellezas naturales y la
Victoria es nuestra, reafirmando su relacion con los deportes mediante la campafa
de El hombre gota o el patrocinio de equipos profesionales y eventos especiales,
dentro del Area de Publicidad, desde 1994,

Al comienzo del sigo XXI, otros ojos y paladares, hombres y mujeres que la
piden en mas de 100 idiomas, estan haciendo la mas convincente publicidad de la
cerveza Corona.

La exploracion a otros mercados

Desde 1985, Cerveceria Modelo comenzd a explorar otros mercados,
primero fue Canadéa y Japén, y mas adelante Nueva Zelanda y Australia. En 1989
empezd a incursionar en Europa, abriendo una subsidiaria en Bruselas, y luego
entraron a Rusia, Africa y América Latina, hasta que en el afio 2000 se
completaron los 150 paises con presencia de los productos Modelo.

Actualmente, el trabajo de la Divisibn Internacional se apoya en seis
subsidiarias que asesoran a los importadores de 150 paises. Procermex, fundada
en 1985, con oficinas en San Antonio, Texas, atiende al territorio norteamericano;
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Canacermey, instalada en 1999 en Québec, se ocupa de Canada; a Eurocermex,
con sede en Bélgica, le corresponde Africa, el Medio Oriente y los paises
europeos, con excepcion de Espafa, ya que en este caso se cred especialmente
la empresa, respondiendo a los lazos de afecto con el pais origen de los
fundadores del Grupo. En Espafia, la marca emblema de Modelo salié al mercado
con el nombre de Coronita, ya que la marca original estaba registrada por la
compafia Torres Corona. Finalmente, Asiacermex tiene oficinas en Singapur y
Corea, y Latincermex, en Costa Rica y Argentina.

La calidad Modelo®*

Detras de cada uno de nuestros productos se refleja México", dice la

portada del Informe Anual 1999 de Grupo Modelo, y es que la historia de la
Cerveceria es uno de los espejos del siglo XX mexicano.
Luego de los 75 afios de continuos esfuerzos, los productos Modelo se han
establecido en el gusto de los mexicanos con las marcas Corona Extra, Modelo
Especial, Pacifico, Negra Modelo, Estrella, Montejo, Victoria y Leon las cuales son
reconocidas en todo el mundo como embajadoras de nuestro desarrollo
empresarial.

El éxito de las cervezas producidas por la casa que durante cerca de 40
afos atinadamente dirigié don Pablo Diez Fernandez y, a partir de 1971, presidido
por don Antonino Fernandez, se expresa claramente en los numeros obtenidos en
la dltima década. En 2002, el Grupo tenia una participacion del 62.7 por ciento en
las ventas totales de la industria y 81 de cada 100 cervezas mexicanas exportadas
en el afo salieron de sus plantas. En los 90, el crecimiento de la produccion de las
cervezas Modelo fue mayor al 75 por ciento, al pasar de 19.62 millones de
hectolitros elaborados en el primer afio de la década a 34.46 en el dltimo.

Con la constitucion legal de Grupo Modelo, S.A. de C.V., el 21 de noviembre
de 1991, se consolidd el consorcio industrial que hoy integran:

Siete cervecerias.

Dos malterias.

Un consorcio vidriero.

Un corporativo cartonero.

Una empresa dedicada a la ingenieria, fabricacion e instalacion de maquinaria
y equipo.

Fabricas de plastitapas y envases de aluminio.
Compaiiias transportadoras.

492 agencias y subagencias distribuidoras.
Inmobiliarias.

Modeloramas.

Tiendas de conveniencia Extra.

YVVYY
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Todas estas empresas y fuentes de trabajo reunidas por la mision explicita de
"Fabricar, distribuir y vender cerveza de calidad con un servicio excelente; a un
precio competitivo; optimizando recursos; superado las expectativas del cliente;
con la colaboracion de todo el personal, proveedores Yy distribuidores
contribuyendo a su desarrollo econdémico, cultural y social; mejorando la
rentabilidad del negocio; protegiendo el medio ambiente y cooperando con el
progreso de la comunidad del pais.

El antecedente de este corporativo fue la creacion a finales de los afios 70 de
Diblo, S.A. de C.V., compaiiia holding tenedora de las acciones de las fabricas; de
Consorcio Distributivo, holding tenedora de las acciones de las agencias, y de
Expansion Integral, la compafia que tenia el control de las inmobiliarias. Hasta
entonces, las directrices generales se tomaban en la cerveceria de la Ciudad de
México, la casa matriz. Con la reorganizacién se unificaron las politicas y se
crearon direcciones centrales para todas las operaciones.

El 16 de junio de 1993, los accionistas controladores de Grupo Modelo,
celebraron un contrato de inversion con el principal grupo cervecero del mundo,
Anheuser-Bush Companies, Inc., fabricante de Budweiser y Bud Light. Mediante
este convenio, la compafia norteamericana adquiri6 aproximadamente un 17.7
por ciento de la empresa mexicana con una inversion de 477 millones de ddlares.

El contrato estableci6 que los compradores podian ejercer opciones para
aumentar su participacion en la empresa mexicana hasta un maximo del 35.12 por
ciento del capital de Grupo Modelo y del 23.25 por ciento de las acciones de Diblo,
opciones que ya ha ejercido la compafiia norteamericana.

Esta asociacion estuvo encaminada a enfrentar los nuevos retos de la
globalizaciébn econdémica y aprovechar las oportunidades que ofrecia en ese
entonces el Tratado de Libre Comercio de América del Norte que negociaban los
gobiernos de México, Canada y los Estados Unidos. Como consecuencia de ese
acuerdo comercial, hubo un incremento de la competencia en el mercado nacional
entre las marcas mexicanas y las importadas, lo que resulté favorable para Grupo
Modelo.

En febrero de 1994, Grupo Modelo se convirti6 en empresa publica al colocar
el 13 por ciento de su capital social en la Bolsa Mexicana de Valores, lo cual
representé ventajas de crecimiento y capitalizacion para Modelo, que se sumaba a
la tendencia de las grandes compaiiias de todo el mundo que invitan al publico a
invertir dinero en ellas, compartiendo riesgos y beneficios. El rendimiento anual de
las acciones de Modelo ha sido del 23.3 por ciento en promedio durante 1999,
mismo que de forma acumulada ha alcanzado un 346.1 por ciento, entre 1995 y
1999.

95



En mayo de 1997, con el arribo del ingeniero Carlos Fernandez Gonzalez a la
Direccién General, se ha dado continuidad a las politicas de expansion basadas
en la reinversion de utilidades, finanzas sanas y no-endeudamiento, asi como a la
estrategia de participacion en el mercado mundial con cervezas identificadas con
México, que sblo se fabrican en el territorio nacional. El Ingeniero Fernandez ha
puesto especial énfasis en las politicas de calidad total, en la capacitacion de los
trabajadores y empleados, asi como en el cuidado del medio ambiente, en un
enfoque de mayor institucionalizacion de la empresa.

Después de un intenso trabajo de fomento y promocion para implementar las
normas internacionales de Aseguramiento de Calidad en todas las fabricas del
Grupo, las pioneras en recibir el Certificado 1SO 9000 fueron Cebadas y Maltas e
Inamex de Cerveza y Malta, quienes lo consiguieron en 1997. La mayoria de las
empresas fueron certificadas al afio siguiente. La compafiia cerveceria del tropico
fue la primera cerveceria de Norteamérica en recibir el 1ISO 14000 por su
administracién ambiental.

Todas estas politicas y decisiones han cristalizado el éxito de las marcas
Modelo en todo el mundo, y explican el crecimiento que ha tenido el Grupo
durante los afios 80 y 90, pese a las crisis, las recurrentes devaluaciones del peso
mexicano y las turbulencias financieras que ha vivido el pais en las dos Ultimas
décadas.

Ante todo, las buenas cifras no son sélo niameros, sino que los negocios son
gente. La Compafiia da empleo a mas de 40 mil trabajadores, cada uno con sus
particulares expectativas de mejores oportunidades, sus suefios y esperanzas de
futuro, sus inquietudes y ganas de desplegar sus conocimientos y habilidades. Asi,
los puestos que desempefian en la organizacion no sélo son lugares de trabajo y
fuente del diario sustento, sino medios de realizacién personal. Por ello, Grupo
Modelo ha insistido en que su mayor recurso es su gente.

Como se pudo observar, se hablé sobre las etapas que ha vivido la
empresa y el éxito que ha logrado Grupo Modelo, siendo una de las pocas
empresas globales mexicanas, la cual ha incursionado en los mercados
nacionales e internacionales gracias a una publicidad adecuada para cada
segmento de mercado, y a su vez ha utilizado una mercadotecnia global y se
ha hecho objeto de estudio para la elaboracion de esta tesis ya que apoyara
al desarrollo empresarial mexicano a incursionar en nuevos mercados.
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CAPITULO Il

MERCADOTECNIA
INTERNACIONAL DE GRUPO
MODELO S.A. de C.V.




CAPITULO I
MERCADOTECNIA INTERNACIONAL DE GRUPO MODELO S.A. de C.V.

1. Método de obtencién de la informacion

Para este capitulo se desarroll6 el método exploratorio, utilizando como
método la entrevista dirigida y fuentes primarias de profundidad, tomando como
base principal el enfoque cualitativo el cual utiliza la recoleccién de datos sin
medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion y puede o
no probar hipétesis en su proceso de interpretacion.

- Caracteristicas del enfoque cualitativo®

Son guiadas por areas o temas significativos de investigacion. Sin embargo,
en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipoétesis
preceda como en la mayoria de los estudios cuantitativos al menos en intencion a
la recoleccién y el andlisis de los datos, los estudios cualitativos pueden
desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion y el
analisis. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero para descubrir cuales
son las preguntas de investigacion mas importantes y después para refinarlas y
responderlas. El proceso se mueve dinamicamente entre los hechos y su
interpretacion en ambos sentidos

El enfoque cualitativo busca principalmente “dispersion o expansion” de los datos
o informacion.

La investigacion cualitativa da profundidad a los datos, la dispersion, la
riqueza interpretativa, la contextualizacion del ambiente o el entorno, los detalles y
las experiencias Unicas. También aporta un punto de vista fresco, natural y
holistico de los fenédmenos asi como flexibilidad.

Cabe sefalar que en la recoleccion de los datos podria involucrarse un
instrumento de naturaleza cualitativa como la aplicaciéon de una entrevista abierta.
Por su parte, en las investigaciones cualitativas el proceso no necesariamente se
aplica de manera secuencial, aunque puede aplicarse de esta forma en la
mayoria de tales estudios la secuencia seria como se muestra a continuacion.
Tomando en cuenta los puntos sefalados anteriormente se analizard la
investigacion de Grupo Modelo de acuerdo al método cualitativo:

- Desarrollo de una idea, tema o area a investigar
“El Impacto de la Mercadotecnia Internacional como una Estrategia de Exito en el
Comercio Internacional para Empresas Mexicanas (el caso Grupo Modelo S.A. de
C\V.)y

- Seleccion del ambiente o lugar del estudio
En este caso se acudi6 a las instalaciones de Grupo Modelo en la Cd. De México
D,F. Ubicada en Lago Alberto esquina rio Lerma.

%% Hernandez Sampieri Roberto, Et al, Metodologia de la Investigacion tercera edicién Ed.Mac Graw Hill
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- Eleccion de participantes o sujetos del estudio
Para esta informacion se contdé con el apoyo del Lic Alejandro Osorio Jefe del
Departamento de Mercadotecnia de la empresa Grupo Modelo quien proporcioné
material, documentacién y 2 sesiones de entrevista proporcionando informacién de
la empresa.

- Inspeccion del ambiente o lugar del estudio
Principalmente los mercados nacionales e Internacionales de la industria
cervecera.

- Trabajo de campo
Como principal lugar de estudio se acudi6 a la empresa Grupo Modelo,
distribuidoras en Pachuca Hgo, y Tulancingo Hgo, Bancomext en México D,F con
el apoyo del Lic Eduardo Portas Cabrera (Director General de Bancomext en
productos de exportacion)

- Seleccion de un disefio de investigacion o estrategia para desenvolverse

en el ambiente o lugar y recolectar los datos necesarios

Para este punto se realizé un cuestionario con preguntas para el ejecutivo de
Grupo Modelo, en el cual se sefialaban algunos cuestionamientos principalmente
de la mercadotecnia de la empresa y su desarrollo a nivel mundial.

- Recoleccion de datos (recabar la informacion pertinente) y registros de
sucesos del ambiente o lugar.

A lo largo de la investigacion, se obtuvo material bibliografico de autores que
manejan el tema de la mercadotecnia internacional, manuales de la empresa
proporcionados por la misma, entrevistas, revistas, folletos, periddicos y algunas
paginas en Internet de Grupo Modelo.

- Preparacién de los datos para el analisis
Con toda la informacion recabada se comenzé hacer la seleccién de los datos mas
importantes

- Andlisis de los datos
Ya que se tuvieron los datos mas importantes se procedié a analizar cada uno de
los puntos y se consolidé la informacién. Y se llegé a la elaboracion del reporte de
investigacion.

La investigacion podria enfocarse cualitativamente, utilizando tres herramientas;

a) entrevista en profundidad (en este caso con el gerente de
mercadotecnia de grupo modelo)

b) sesiones de preguntas y repuestas con el gerente de
mercadotecnia

c) revisibn de la informacién asignada por el gerente de
mercadotecnia®®
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2. Desarrollo de Grupo Modelo S.A. de C.V.

Todo comienza con un grupo de industriales que deciden reunirse para
fundar una compafiia cervecera, entre ellos, se encontraba Don Pablo Diez, que
gracias a su excelente direccion vy filosofia de trabajo logro6 forjar, lo que hoy es
Grupo Modelo. De esta manera el gran proyecto empezé a cristalizarse el 25 de
marzo de 1922, fecha en que se inicio la construccion de la Cerveceria, dirigida
por el Arquitecto Don Luis Crombé.

Modelo inici6 una importante politica a través de inversiones Yy
adquisiciones significativas. Estas inversiones consistieron en la construccion y
adquisicion de plantas cerveceras, fabricas de malta, plantas para la construccion
ensamblaje de maquinaria y equipo, una de las cuales se encuentra en Madrid,
Espafia. Asimismo Don Nemesio Diez Riega emprendié la implantacion de
sistemas de venta directa de las cervezas de Modelo al mercado a través de
distribuidoras, agencias y subagencias localizadas a lo largo y ancho de todo el
pais.

Como ejemplo de esta nueva forma de trabajo, cabe mencionar las
adquisiciones de las empresas United (Cartén) y Fanal (Vidrio). En 1954 se
adquirié Cerveceria del Pacifico y Cerveceria del Pacifico y Cerveceria la Estrella
en Guadalajara.

Simultaneamente a la compra de la Estrella, se obtuvo un terreno para
construir una nueva planta cervecera y en 1958, se define el proyecto para
realizarlo. Finalmente en 1959, se integr6 a la Cerveceria Modelo, Don Pablo
Aramburu Zavala Ocaranza, quien fue Vicepresidente de Grupo Modelo hasta
1995.

Continuando con el empuje de la organizacién, en 1960, la empresa
Inversiones y Fomento del Noreste, S.A. se fusionaron y absorbe a Instalaciones y
Equipos, S.A. y posteriormente el 13 de Octubre del mismo afio, se asocia con
accionistas de Cerveceria Modelo, y cambia su nombre a Cerveceria Modelo del
Noroeste, S.A. (Cd. Obregdén Sonora); La inauguracion oficial se hace el 29 de
junio de 1961.

En ese mismo afo, las cervezas “Corona” y “Victoria”, obtienen el primer
lugar en ventas y durante seis afios consecutivos mantienen esta posicion.

Regresando al desarrollo del proyecto de la nueva planta, el dia 13 de
Diciembre de 1964, se inauguran las instalaciones de la Cerveceria Modelo
Guadalajara, S.A. de C.V. que inicia su funcionamiento con el equipo e
instalaciones mas modernas del momento. Por otro lado, se suspendid la
operacion de la Cerveceria La Estrella, pero se continué la elaboracion de la
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cerveza Estrella en la nueva planta, marca que goza de amplia popularidad en el
Estado de Jalisco.

En 1996 se adquiere Cia Cerveceria de la Laguna (fabricantes de las cervezas
Cruz Blanca), misma que se reacondiciona y amplia. Para el 23 de Abril de 1967,
se inauguran las instalaciones, con la razén social de Cerveceria Modelo Torreon,
S.A. de C.V. A finales de esta década, en 1968, se funda la Nueva Fabrica
Nacional de Vidrio en Lecheria.

3. Penetracién y Organizacion en los Mercados Internacionales

Aunque existen antecedentes de haber llevado a cabo exportaciones a los EUA.
desde el afio 1939, las mismas se realizaron durante muchos afios con caracter
esporadico y no existia ningun control sobre el destino final del producto, ni se
tenia establecida una infraestructura de distribucion.

Fue hasta 1979 cuando el Licenciado Valentin Diez Morodo organizé el
departamento de exportacion y realizé estudios detallados sobre las tendencias de
consumo en los sectores cerveceros domeéstico de importacién en los EUA, asi
como sobre el éxito de productos mexicanos que se encontraban presentes en
ese mercado.

Y desde entonces la marca Corona de Grupo Modelo desde 1997,es el
octavo consorcio cervecero del planeta, y la marca Corona Extra, "La cerveza
mexicana de mayor venta en el mundo" desde hace 15 afios, ocupa actualmente
el cuarto lugar entre las cervezas que asisten el mercado mundial y el primero
entre las 450 importadas por los Estados Unidos.

En 2002, Modelo Especial ocupé la 9na. Posicidn en las preferencias de los
norteamericanos; Corona Light la 11va.; Pacifico la 15va.; y Negra Modelo la 23va.
Aunque la Cerveceria realiz6 sus primeras ventas a los Estados Unidos en los
afos 30, la exportacién no fue algo significativo para Modelo, sino hasta cuatro
décadas después, cuando se cred el Departamento de Exportaciones.

El 21 de marzo de 1932, al derogarse la Ley Seca Volstead, en los Estados
Unidos, tan s6lo en el primer mes que siguié a los 12 afios de prohibicién, un
millon de litros de cerveza mexicana cruzaron la frontera norte procedentes de las
cervecerias de Monterrey, Baja California y Chihuahua.

Durante la Segunda Guerra Mundial, cuando otras cerveceras mexicanas
aprovecharon una nueva apertura norteamericana, favorecida por el conflicto
bélico, don Pablo Diez prefiri6 dedicar esfuerzos a fortalecer su red nacional de
ventas, lo cual fue una excelente decision, pues los resultados se vieron en los
afos 50, cuando Modelo se convirtio en la empresa lider de la industria mexicana.

La expansioén internacional de los productos Modelo, se inici6 en el sury el

suroeste de los Estados Unidos, donde la cerveza mexicana gozaba de gran
simpatia. Junto a las postales, las artesanias y los recuerdos que los turistas
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norteamericanos llevaban a sus hogares al regreso de sus vacaciones en México,
iban los sabores de las cervezas Modelo, ya sea disfrutadas en las paradisiacas
playas de Acapulco o Puerto Vallarta, o bien paladeadas entre el rumor de
guitarras romanticas en las cantinas, bares y restaurantes de Oaxaca, Taxco 0
San Miguel de Allende.

Pese a la buena fama de la cerveza mexicana entre los norteamericanos
que habian viajado al sur del Rio Bravo, incursionar en su propio territorio no fue
facil. La marca Corona estaba registrada desde 1957 por una empresa cervecera
puertorriguefia, y s6lo después de una larga negociacion que incluyé numerosas
visitas a las cortes de los Estados Unidos y Puerto Rico, Modelo compro, en 1979,
el derecho de uso de la marca para Arizona, California, Nuevo México y Texas.
Con el derecho de marca, Grupo Modelo cre6 las condiciones para abrir el
mercado estadounidense, ya que los estudios de mercado revelaron que el
consumidor norteamericano deseaba una cerveza identificada con México, con el
sol y la arena de sus playas, que evocara los relajados momentos de vacacion
pasados en nuestro pais.

Asi, Corona Extra, con su envase transparente, de cuello largo y etiqueta de
cristal, fue aceptada rapidamente, asociandose a la costumbre de tomarla con
limén, ya fuera vertiendo unas gotas del citrico en la cerveza o introduciendo una
pequefia rodaja en la boca de la botella. Muchos estudiosos del "fenémeno
Corona", atribuyen el éxito de la marca a su original envase, mientras que otros
afirman que no existe tal misterio, sino que su gran aceptacion ha sido
simplemente por su calidad y sabor fresco y agradable

Con la confianza de contar con un producto de la maxima calidad. Modelo
opto por hacer del origen mexicano de Corona una ventaja comparativa y aposto a
"vender caro". En vez de atacar el mercado de menores precios y buscar a su
clientela entre la comunidad hispana de los Estados Unidos, como hicieron otras
compafias cerveceras en el pasado, Modelo decidié terminar con el prejuicio de
gue lo mexicano tenia que ser barato y corriente, y buscé a sus consumidores
entre la clase media acomodada, quienes convirtieron a Corona en un signo de
estatus. Entr6 a competir con las cervezas premium de mayor categoria,
ofreciendo su cerveza Corona al mismo precio que la holandesa, que en ese
entonces era lider entre las marcas importadas de aquel pais.

Las primeras exportaciones se hicieron en los acostumbrados cartones
mexicanos de 20 botellas, pese a que el norteamericano estaba acostumbrado a
los de 24 y a las canastillas six-pack. No fue sino hasta 1983, cuando la venta en
los lugares de botella cerrada era tal que los clientes empleaban canastillas de
otras marcas para llevar a casa Corona, y entonces se introdujo el empaque de 24
botellas para exportacién y las canastillas six y twelve-pack.

Actualmente, el mercado norteamericano se divide entre dos compafias
importadoras: Barton Beers Ltd., que atiende los 26 estados del Oeste, y
Gambrinus Importing Company, encargada de los 26 del Este y de Washington,
D.C. Al principio de la conquista del mercado estadounidense, cuando el
despliegue publicitario se hacia con pocos recursos econdmicos, una curiosa
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postal sirvid para promocionar la marca Corona entre los norteamericanos. Desde
los afios 50, se hizo legendario el burro de la isla La Roqueta, que se bebia las
cervezas que los turistas dejaban sobre la arena mientras se bronceaban. Con el
tiempo llegaron los fotdgrafos ambulantes para aprovechar la gracia que causaba
a los visitantes la insaciable sed de aquel animal y, sobre todo, el interés que
tenian por llevar consigo una foto abrazados del asno cervecero.

Las postales del burro sosteniendo entre sus enormes dientes la botella de Corona
pronto recorrieron el mundo, adornando bares y restaurantes, y haciendo
promocion a la marca.

La consolidacion Corona en Norteamérica

Cobijada con el lema publicitario Change your whole lattitude, en los afios
80, Corona Extra se convirtié en la cerveza importada con mayor crecimiento en la
historia de los Estados Unidos y, desde mediados de la década, el mundo de los
negocios empez6 a hablar del fendmeno Corona.
Intentando explicarse el prodigio de la bebida mexicana, las revistas
especializadas publicaron articulos con titulares como Corona, el misterio
mercadoldgico mexicano, Corona, caso Unico de penetracion en el mercado
norteamericano, La cerveza que se apoderé del mundo y Una corona de oro para
la Corona. La idea de cambio que representé la Corona en los afios 80, fue
resumida brillantemente por un joven norteamericano, quien respondié a una
encuesta diciendo: Es otro liquido.

En 1986, la primera plana del Denver Post publico, el 31 mayo, una cronica
gue narraba la historia del sdbado en que esta ciudad se qued6 sin Corona:
Joévenes parejas ofrecian el doble por la cerveza mexicana y surgié el mercado
negro. Todo parecia licito con tal de evitar el no hay méas a la clientela. Y es que
en ese afo, los distribuidores norteamericanos apenas podian seguir el paso del
fabuloso incremento de la demanda.

El New York Times reporté que las ventas al menudeo de Corona se
elevaron en un 170 por ciento, entre 1985 y 1986. En ese afio, la marca mexicana
alcanzo el segundo lugar de ventas entre las cervezas importadas a los Estados
Unidos, s6lo superada por una marca holandesa.

En 1997, la cerveza Corona desplazé a la holandesa del primer sitio, mismo
que habia sostenido desde 1933. Ese mismo afio, Modelo Especial, Corona Light,
Pacifico y Negra Modelo recibieron el premio Hot Brands, otorgado por la
prestigiosa revista estadounidense Impact.

4. Evaluacion del Ambiente de la Mercadotecnia Internacional de Grupo
Modelo S.A. de C.V.*’

Una Compafiia debe aprender muchas cosas antes de decidirse a vender sus
productos en el extranjero. Tiene que comprender a fondo el ambiente de la
mercadotecnia internacional. Este ambiente ha sufrido cambios significantes
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desde 1945, creando oportunidades y problemas nuevos. Los cambios mas
importantes son:
- Lainternacionalizacion de la economia mundial que se refleja en el rapido
crecimiento del comercio o la inversion a escala mundial
- La erosion gradual de la posicion dominante de Estados Unidos y los
problemas de una balanza comercial desfavorable y el valor fluctuante del
dolar en los mercados mundiales.
- El creciente poder econémico de Japdn en los mercados mundiales.
- El establecimiento de un sistema financiero internacional que ofrece mejor
convertibilidad de la moneda.
- El cambio en los ingresos a nivel mundial desde 1973 a favor de los
productores de petréleo.
- Las barreras comerciales cada vez mas rigurosas con que se protegen los
mercados nacionales contra la competencia extranjera.
- La apertura gradual de los grandes mercados nuevos China, la URSS, y
los Paises Arabes,

Sistema de Comercio Internacional de Grupo Modelo®®

Grupo Modelo al expandir sus actividades al extranjero comprende el
sistema de comercio internacional, ya que al intentar vender a otro pais la
empresa se enfrenta a varias restricciones comerciales la mas comun es la tarifa,
el impuesto que el gobierno impone a determinados productos de importacion. La
tarifa puede tener por objeto aumentar los ingresos (tarifa de ingresos), o proteger
a las compafiias nacionales (tarifa protectora).

Ambiente Econémico

A la hora de considerar los mercados extranjeros, el mercaddlogo
internacional de Grupo Modelo estudia la economia de cada pais. Hay dos
caracteristicas econdémicas que reflejan el atractivo del pais como un mercado de
exportacion la primera es la estructura industrial de la nacion esta moldea sus
necesidades de proyectos y servicios, sus niveles de ingresos, de empleo y otros
aspectos. Y la segunda es la distribucién de los ingresos del pais la cual esta
relacionada con la estructura industrial de un pais pero también recibe una fuerte
influencia del sistema politico.

Ambiente Politico Legal

Las naciones difieren mucho en su ambiente politico legal. Grupo Modelo
considera al menos cuatro factores de emprender su negocio en un pais
extranjero.
- Actitudes hacia el comercio internacional, ya que algunos paises son muy
receptivos y favorables a las firmas extranjeras mientras que otros se
muestran sumamente hostiles.

%8 idem

103



- Estabilidad politica, ya que los gobiernos cambian de manos, a veces
violentamente. E incluso cuando no hay cambios de gobernantes, puede
gue un régimen decida responder a las nuevas exigencias populares.

- Reglamentaciones monetarias, en esta los vendedores quieren obtener
utilidades en una moneda que tenga valor para ellos. En la mejor
situacion el importador puede pagar en la moneda del vendedor o en
monedas firmes. Si no las tienen los vendedores podrian aceptar una
moneda bloqueada si pueden comprar otros bienes en ese pais que
necesiten o que puedan vender en otra parte por una moneda necesaria.

- Burocracia gubernamental, en esta se toma en cuenta la buena
administracion de las aduanas, informacion de mercado satisfactoria y
otros aspectos que favorezcan las transacciones mercantiles.

Ambiente Cultural

Cada pais tiene sus propias costumbres, normas y tables. Asi que antes de
trazar un programa de mercadotecnia Grupo Modelo conoce la manera de como el
consumidor usa ciertos productos y lo que piensa de ellos. Las normas y las
conductas que rigen el trato comercial también varian de un pais a otro por ello es
necesario que se conozcan antes de trabajar fuera del pais, cada pais (e incluso
cada grupo regional dentro de cada pais) tienen tradiciones culturales preferencias
y tables que el mercaddlogo de Grupo Modelo estudia constantemente.

5. Decision de como entrar en los Mercados Internacionales®®

Las compafias penetran en el mercado internacional de dos maneras. Alguien
(un exportador nacional, un importador extranjero, un gobierno extranjero) le pide
a la empresa que venda en el extranjero. La otra forma es cuando la firma decide
por su propia cuenta entrar al mercado internacional. Puede que tenga una
capacidad excesiva 0 que vea mejores oportunidades de mercadotecnia en el
extranjero que en el mercado nacional.

Antes de salir al extranjero la compafiia deber& intentar definir sus objetivos y
politicas de mercadotecnia internacional. Primero, debera decidir que proporcion
entre ventas totales y ventas en el extranjero buscara y segundo la compafia
debe escoger entre la mercadotecnia en unos cuantos paises y la mercadotecnia
en muchos paises.

La historia exportadora de Grupo Modelo, que coloca en el exterior una quinta
parte de sus ventas totales, comenz6 hace mas de dos décadas, cuando la
empresa lider en el mercado mexicano en la fabricaciébn y comercializacion de
cerveza decidi6 aprovechar la cercania geografica con Estados Unidos y
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ofrecerles un producto con el cual una gran parte del grupo objetivo ya se habia
familiarizado durante sus visitas a la frontera o a las playas mexicanas.

Tras realizar un minucioso estudio de mercado, Grupo Modelo colocd su
cerveza Corona, inicialmente, en las ciudades de San Diego, California y Austin,
Texas. Estas, ademas de ofrecer una cercania fronteriza con México, eran
ciudades con un gran numero de estudiantes y la idea de la empresa era
satisfacer la demanda entre los jovenes.

La cerveza Corona comenz6 a promocionarse por medio de eventos, fiestas
universitarias y publicidad estética (letreros luminosos en bares y restaurantes).
Esto se hizo, nos comenta el Lic. Osorio. A partir de la década de los ochenta,
Corona se consolidé en el mercado estadounidense apuntandole a un nicho
especifico: el de productos premium. Con una botella clara en cuya boquilla se
observa un limén (lo cual muchos consideran un sacrilegio hacia la cerveza)
Corona se form6 una imagen particular que evocaba relajamiento, playa y
diversion.

Para entender mejor los factores que determinaron la expansion internacional
de Grupo Modelo, su director general de ventas los clasifica en dos:

Desde el punto de vista interno, considera que las siguientes situaciones han
sido determinantes en el proceso de expansion: Una vez que la misién de
organizar el mercado nacional ya se habia cumplido para el afio de 1976, era
necesario buscar nuevos horizontes para el crecimiento del Grupo, teniendo como
alternativa natural el de expandir las fronteras. En segundo término, la estrategia
de ubicar desde el primer momento el precio de la cerveza Corona al precio de la
cerveza importada lider mas cara en el mercado ha sido, sin duda alguna, un
acierto que ha ayudado a la sana comercializacidbn en mercados extranjeros. Y,
por otro lado, la firme conviccion de Grupo Modelo para abrir el mercado
internacional a pesar de las diferentes historias que se inventaron alrededor del
crecimiento, como la de 1978 en que se dijo que el agua de toda la cerveza que
venia de México estaba contaminada o cuando en 1991 que inventaron en Europa
la historia del cancer, diciendo que la Corona tenia un alto contenido de
nitrosamina.

Respecto a los factores externos que impulsaron su expansion, Un punto
fundamental fue la adquisicion de la marca Corona, que en Estados Unidos era
propiedad de la Cerveceria Corona de Puerto Rico. En ese momento se tuvo una
plataforma de despegue muy importante. Este fue un paso trascendental de las
exportaciones aunado al brote de la influencia del mercado hispano en Estados
Unidos, que hoy tiene a Corona como lider en el segmento de las cervezas
importadas y que sin duda ha colaborado a tener una gran reputacion a nivel
mundial.
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Estrategia de Penetracion

El Lic. Osorio (Director del departamento de mercadotecnia de Grupo
Modelo. S.A. de C.V.) aclara que Grupo Modelo no se pretendia competir con las
cerveceras estadounidenses como Anheuser-Busch (fabricante de Budwiser) o
Miller, sino con el segmento de cervezas importadas, como la holandesa Heineken
o la brasilefia Brahma Chopp, que estaban experimentando una creciente
demanda. Bajo el mando de Valentin Diez Morodo, vicepresidente ejecutivo de
Grupo Modelo, la misma estrategia se implementd para ir abriendo otros
mercados. De dicha investigacion se derivaron las siguientes directrices que
habrian de sentar las bases de su proyecto de globalizacién a largo plazo:

- Elaborar un producto de calidad constante con suministros oportunos para
constituirse como proveedor con la seriedad y confianza a niveles internacionales.
- Ofrecer un producto con una presentacion original y que se diferenciara de las
otras cervezas domésticas e importadas.

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

- Disefiar empaques atractivos de facil manejo que motivaran a los consumidores
a llevar el producto a su hogar.

- Seleccionar cuidadosamente a los importadores, supervisando la correcta
designacién de distribuidores en cada territorio, a fin de que los mismos contaran
con la infraestructura de ventas adecuada para el eficiente manejo de los
productos.

- Elaborar una politica de comercializacion dentro de un marco de precios
competitivos altos, como corresponde a un producto de calidad, sin afectar la
imagen del mismo con descuentos o promociones de caracter permanente.

- Establecer una estrategia para la introduccion del producto en los diferentes
mercados, respetando los territorios asignados a cada importador.

El resultado, los nUmeros hablan por si solos: en la actualidad, Corona ocupa
el primer lugar en ventas de cervezas importadas en paises como Argentina,
Malasia, Australia, Bolivia y Canada y el segundo lugar, tras Heineken, en Estados
Unidos. Ademas, Corona es ya considerada como una marca global que puede
encontrarse en los cinco continentes bajo el mismo nombre, al igual que Kodak,
McDonald's o Coca-Cola. Por si fuera poco, de cada cien cervezas mexicanas que
se venden en el extranjero, 80 pertenecen al Grupo Modelo.

6. La organizacion de la Mercadotecnia del Grupo Modelo S.A. de C.V.

La empresa Grupo Modelo opera en uno 0 mas mercados extranjeros deben
decidir en que medida adaptara sus mezclas de mercadotecnia a las condiciones
locales. En un extremo se encuentran las firmas que usan una mezcla
estandarizada de mercadotecnia en todo el mundo. Por el otro una mezcla de
mercadotecnia especifica para cada cliente.
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Adaptando estrategias

Al incursionar en otros mercados, Grupo Modelo realiza algunas
adaptaciones a sus estrategias domesticas. Al respecto, Lic. Osorio indica: "En la
mayor parte de los casos, se debe cumplir con ciertos requisitos legales que
varian de pais en pais. Grupo Modelo fabrica botellas especiales para todos los
paises que asi lo requieran, principalmente por cuestiones de etiquetado, ademas
de estar muy atento a los mercados que demandan presentaciones muy
especificas y que se deben atender. La organizacion fue la pionera en la
introduccion de la botella transparente. Fundamentalmente las adecuaciones han
sido en el sentido de las especificaciones que deben estar sefialadas en el
empague, tanto de la botella como la de los empaques que las contienen. Sélo en
Espafia y Hungria hubo necesidad de cambiar el nhombre de Corona por el de
Coronita, debido a que existia en el mercado otro producto con este nombre.

Por otro lado, en la estrategia de imagen se cuida proyectar algunos
grandes atributos: la calidad indiscutible del producto, la de ser una cerveza joven
que esta imponiendo una moda y resaltando el orgullo de ser un producto
mexicano. De aqui se derivan todas las actividades publicitarias que se hacen,
cuidando naturalmente las caracteristicas especiales de cada pais en los que
estan.

Como parte fundamental del éxito en las estrategias a nivel mundial el
director afirma: "La mercadotecnia, hoy por hoy juega un papel tan importante
donde al fin de cuentas declara ganadores y perdedores. Creé que han sido muy
afortunados en el manejo de su mercadotecnia, de los apoyos de mercado bien
utilizados, las relaciones publicas y de cémo han logrado un acercamiento
personal con sus importadores en cada uno de los paises a través de una
comunicacion agil y permanente”.

Seleccion de mercados

Para la deteccion de un nuevo mercado se realizaron las siguientes
actividades basicas:

Primero que nada, se realizé un Analisis de Factibilidad en el mercado o
nicho de mercado que se interesara considerar. Posteriormente, se realizo una
investigacion preliminar acerca de las condiciones locales (econdmicas,
financieras, culturales, etcétera). Luego viene la investigacion legal, que incluye
aspectos de propiedad intelectual, leyes locales y revisidbn de contratos, entre
otros. Se paso entonces al analisis de prospectos para distribuidor mediante
contacto directo (en convenciones, seminarios, ferias internacionales, visitas
empresariales, por mencionar algunos), en Embajadas y Consulados o en las
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Oficinas regionales de Bancomext. Y por ultimo, y siendo quiza el aspecto mas
importante en este proceso, viene la seleccion del candidato idoneo, basandose
en la experiencia que tengan en el ramo, su reputacion en el mercado, fortaleza
financiera, infraestructura adecuada (en ventas, promocién y comercializacion) y
gue tenga desde luego una conviccion total por los productos Modelo.

El Nicho Ideal

Contrario a lo que otros productos provenientes de paises en vias de
desarrollo hacian, Corona se mantuvo firme en su decision de no bajar el precio a
su producto (una cerveza Corona en el extranjero cuesta aproximadamente el
doble de lo que cuesta en México, y un 50 por ciento mas que las cervezas locales
en cada pais). Esto obedece, en primer grado, a la gran cantidad de aranceles de
importacion en cada pais y al alto costo del transporte de la cerveza desde
México. Y es que, desde un principio, el equipo dirigido por Diez Morodo se
mantuvo renuente a fabricar su cerveza en el extranjero. Algo que, por lo menos a
corto plazo, seguira, afiade el Lic. Osorio.

El Lic. Alejandro Osorio opina que estos incidentes son "parte del éxito del
producto que sigue creciendo y esta al ojo de todos".

Una corona a nivel mundial

Corona Extra es la marca lider en el mercado domeéstico y la cerveza
mexicana de mayor venta en el mundo. Su origen se remonta al afio de 1925,
cuando esta cerveza de tipo pilsener se empez6 a producir en Cerveceria Modelo.
Debido a su popularidad en el mercado domeéstico, Corona Extra ha cosechado
grandes éxitos en el extranjero, especialmente en el mercado estadounidense
donde a principios de los ochenta comenz6 a gozar de una gran aceptacion por
parte de los consumidores. Posteriormente, la marca se introdujo en Canada y
mas tarde en la costa del Pacifico, Europa, América Central y del Sur, el Caribe e
incluso en algunos paises de Africa.

Corona Extra ha sido la marca importada con mayores aumentos en la
historia del mercado cervecero estadounidense. Desde 1997, ocupa el primer
lugar en ventas entre las cervezas importadas a los Estados Unidos, donde ha
superado a mas de 450 competidores.

El éxito global de la marca Corona Extra no ha pasado inadvertido y en
1998 la prestigiosa publicacion Impact le otorgé por cuarto afio consecutivo el
premio Hot Brand, en la categoria de cervezas importadas en los Estados Unidos
de América.
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7. Departamento de Mercadotecnia de Grupo Modelo S.A. de C.V.

Hoy en dia, las empresas se enfrentan a niveles muy altos de
competitividad, donde los procesos de mejora continua se han convertido en una
de las herramientas vitales para mantenerse en el mercado. Sin embargo, existen
otros factores dentro del ambito laboral, que articulados adecuadamente, se
transforman en fortalezas para hacer frente a esta situacion. Es asi, que la
identificacion con la historia, filosofia y aspectos que componen la Cultura
Organizacional, son una prioridad, no solo para integrar el factor humano de los
objetivos y estrategias que den cumplimiento a la Visién y Mision empresarial.
Grupo Modelo, preocupado, por seguir a la vanguardia, ha disefiado varias
estrategias de mercadotecnia en donde le han dado gran variedad a su filosofia y
a la calidad total de sus productos y servicios para seguir siendo competitivo.

En 1994, con la aplicaciéon del Tratado de Libre Comercio (TLC) en nuestro
pais; marcando abiertamente la competencia global. Modelo, no conforme con
haberse adelantado a este hecho; emitié una serie de acciones para mantenerse
en la posicion de liderazgo en el mercado y contar con las herramientas que le
permitan competir bajo las nuevas reglas del juego.

- Sistema de Calidad Total Modelo (SCTM)

De esta manera, se origino el Sistema de Calidad Total de Modelo (SCTM),
que desde entonces se encuentra entre las prioridades de la organizacion, su
principal objetivo, es generar una filosofia de trabajo que oriente los esfuerzos de
todos los integrantes de su empresa, para mejorar continuamente los procesos,
garantizando que los servicios excedan consistentemente las expectativas de sus
clientes.

Entre las herramientas de calidad, que se emplean en la organizacion, se
encuentran: los Circulos de Control de Calidad, Grupos de Trabajo, 5 “s” + 1.
Comités de Orden y Limpieza, Proceso de Solucién de problemas y las
Herramientas Basicas que consistentemente colaboran con las evidencias de la
mejora continua.

Con el SCTM, Grupo Modelo pretende hacer de la calidad una forma de vida,
donde se identifique la invitacion y compromiso para mejorar su forma de pensar y
actuar. Esta filosofia, se confirma con una frase que ha servido de bandera a su
sistema: Productos y servicios de calidad con gente de calidad.

En 1994 se forma el ler Circulo de calidad y el 1 de Abril de 1998, Grupo
Modelo realiza el primer concurso interno de trabajo en equipo donde participan
diversos departamentos con diferentes propuestas de mejora para su area, este
evento les permitié participar en el IX Concurso Nacional de C.C.C. y IV Foro de
Trabajo en equipo, en Puerto Vallarta logrando la Victoria en las dos categorias. Al
afo siguiente volvieron a participar en el X Concurso Nacional de C.C.C. y V Foro
de Trabajo en Equipo que se realiz6 en Acapulco Gro. Llevandose nuevamente la
Victoria.

ISO 14001. En el afio 1999 se comenzaron a impartir los primeros cursos
relacionados con la Norma ISO 14001 y en diciembre de ese mismo afio Grupo
Modelo obtiene el certificado de “Industria Limpia.
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Certificacion ISO 9002. En 1996 a través de SCTM, se busco dar respuesta
a las necesidades del mercado, incorporando un objetivo mas: obtener la
certificacion sobre la base de la Norma 1SO 9002, misma que se considera como
otra herramienta del sistema.

De esta manera, las diferentes plantas del Grupo, iniciaron los procesos
para lograr este gran reto. A finales del 96, se comenzé la capacitacion a todos los
niveles de la organizacién para crear la plataforma del Sistema de Aseguramiento
de Calidad (SAC).

Por la magnitud de lineas que se manejan, el proceso de certificacion 1ISO
9002, se establecio en tres etapas. La primera de ellas, se inicié en 19997, donde
su alcance, abarcé exclusivamente el proceso de elaboracion de cerveza y
envasado en la linea 12 (six pack). Cinco meses después, se realizd la Auditoria
en la que gracias al esfuerzo y labor de equipo, se obtiene la recomendacion para
certificacion; y en noviembre es entregado el certificado de Sistemas de Calidad
gue manifiesta cumplir con las normas ISO 9002.

El segundo alcance fue proceso de produccion de cerveza desde la
recepcion de materias primas hasta la venta de nuestro producto terminado,
llevandose acabo una auditoria de seguimiento y recomendacién para certificacion
y por ultimo se realiz6 otra auditoria del ler y 2do. Alcance para obtener la
certificacion.

Una vez logradas las certificaciones de calidad Grupo Modelo ha
continuado a la vanguardia y obtenido estas certificaciones para cada uno de sus
productos a nivel nacional e internacional, algunos ejemplos de ello son los
siguientes: El proceso de mejora continua enfocado a la satisfacciéon de nuestros
clientes internos y externos, alcanz6 notables avances. Los desarrollos en los
equipos de trabajo lograron que se obtuvieran los primeros lugares en el Concurso
Nacional de Circulos de Calidad. En 1999 también se recibi6 la certificacion del
Sistema de Administracion Ambiental de acuerdo con la norma internacional 1SO
14001 en Cia Cervecera del Tropico, siendo la primer cerveceria en Norteamérica
en recibir dicho certificado. De igual importancia, cebadas y maltas, Cerveceria
Modelo de Guadalajara, Cia cerveceria Modelo recibieron el certificado de
Industria Limpia otorgado por el Gobierno Federal.

Dentro del area de tecnologia, es importante sefialar que el reto informativo
del Afio 2000 se afronto sin problemas. Ademas se realizaron fuertes inversiones
para continuar a la vanguardia tecnoldgica, tanto en recursos humanos como en
equipo.

Las relaciones laborales y contractuales se enmarcaron en un clima de
respeto y comprension permitiendo el desarrollo y la inversién del Grupo en todas
las areas de la organizacion.

Los resultados de las empresas de servicio en el afio han sido también
positivos, redundando en beneficios generales para toda la organizacion,
destacando entre otros los importantes ahorros logrados tanto por las compafias
de transporte Tramo y Fleza como por la productora de bienes de capital Inamex
de Cerveza y Malta.

110



- Filosofia de Grupo Modelo

La Filosofia constituye la serie de creencias, suposiciones, valores y maneras de
visualizar la vida, los problemas y las oportunidades, asi como los valores y la
propia mision; es una manera de dar sentido y significado a las acciones
individuales y colectivas. De tal manera, que cada persona, cada empresa y
organizacion construye su propio sistema de pensamiento, el cual es el
fundamento para tomar decisiones y actuar. La filosofia es un elemento esencial
de la Cultura.

Dentro de los elementos que integran la filosofia de una empresa, una
organizacion, un departamento, un puesto y una persona son: “la Vision”, “la
Mision” y los “Valores” los cuales, expresan en su esencia el pensamiento y
conductas que se esperan de manera individual o grupal.

La Vision: es el estado o situacion, al cual se perfila la empresa a largo plazo y
sirve de rumbo para orientar las decisiones estratégicas de organizacion.

La Vision de Grupo Modelo es:
“Convertirse en el lider cervecero Latinoamericano”

La Mision: es la razon de nuestra empresa, establece la manera en que toda la
organizacion se enfoca a hacer realidad su vision.

La Mision de Grupo Modelo es:

Fabricar, distribuir y vender cerveza de Calidad, a un precio
competitivo, optimizar recursos rebasando las expectativas del Cliente, para
contribuir al desarrollo econémico y social del pais.

Los Valores: Es el grado de importancia, calidad, mérito o utilidad que se
atribuye a las personas o conceptos. Para Grupo Modelo, los valores representan
la esencia de su pensamiento, los cuales dirigen las acciones, que han marcado el
camino del éxito de los colaboradores que integran la Familia Modelo.

Los Valores de Grupo Modelo son:

1.- Honestidad: Actuamos con rectitud e integridad, manteniendo un trato
equitativo con todos nuestros semejantes.

2.- Lealtad: Formamos parte de la “Familia Modelo”, conduciéndose de acuerdo a
los valores y compromisos de la Organizacion.

3.- Respeto: Guardamos en todo momento la debida consideracién a la dignidad
humana y a su entorno.

4.- Responsabilidad: Cumplimos nuestro deber, haciendo nuestras las politicas y
disposiciones de la empresa.

5.- Confianza: Nos desempefiamos en exactitud, puntualidad y fidelidad para
fortalecer nuestro ambiente.

6.- Educacion: Impulsamos y participamos en la formacion, motivacion y desarrollo
de nuestro personal en los ambitos moral e intelectual.
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7.- Servicio: Satisfacemos con agrado las necesidades de nuestros clientes
internos y externos.

8.- Trabajo en Equipo: La union coordinada y entusiasta de nuestros esfuerzos,
facilita el logro de nuestros objetivos.

9.- Optimizacién de Recursos: Generamos bienes y servicios de calidad mediante
el empleo racional de los recursos.

10.- Perseverancia: Somos constantes y firmes en nuestras convicciones porque
es la base para obtener el éxito.

- Ecologia

Entre los objetivos de Grupo Modelo destaca el compromiso de cuidar el
ambiente y prevenir la contaminacion, a través de normas y programas para la
utilizacion eficiente de los recursos naturales, disminucion y control de las
emisiones contaminantes del aire, agua y suelo, cumpliendo con la legislacion
vigente.

Por otra parte, ha sido preocupacién de la empresa la difusion a la poblacion
de los beneficios de la proteccion ambiental y para ello, a través de los medios de
comunicacion internos y externos, Grupo Modelo apoya la proteccién del medio
ambiente de manera permanente.

Cabe resaltar la implantacion y certificacion del Sistema de Administracion
Ambiental de acuerdo con la norma internacional ISO 14001 en Cia Cervecera del
Tropico, siendo la primera empresa cervecera de Norteamérica en recibir dicho
certificado. Las cervecerias en Mazatlan, Guadalajara y Meéxico iniciaron el
proceso de desarrollo e implantacion de este sistema para su posterior
certificacion.

En materia de proteccion ambiental, la matera Cebadas y Maltas y las
cervecerias en Guadalajara, Zacatecas y México, recibieron el certificado de
Industria Limpia, otorgados por el Gobierno Federal en el cual se avala el
cumplimiento de la Legislacion Ambiental Mexicana. De las 8 cervecerias del
Grupo, cinco ya han recibido dicho reconocimiento y en las tres restantes
localizadas en Ciudad Obregon, Torredn y Mérida se encuentran en procesos las
auditorias correspondientes.

Se continuaron los trabajos de construccion de las plantas de tratamiento de
aguas residuales en las fabricas de Torreon, Mazatlan, Guadalajara y México, asi
como en las ampliaciones de Zacatecas y Cd. Obregon.

- Tecnologia de la Informacion

En 1999, Inamex de Cerveza y Malta, empresa dedicada a la ingenieria,
fabricacion e instalacion de maquinaria y equipo en general, realizd diversos
proyectos en distintas partes del pais, tanto para las subsidiarias del Grupo como
para terceros. La participacion de Inamex en los proyectos de ampliacion y
modernizacion del Grupo ha generado importantes beneficios tanto en lo
econdémico como en lo tecnologico al facilitar al Grupo el desarrollo de tecnologia
propia.
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Con el objeto de continuar a la vanguardia tecnoldgica, durante los ultimos
afos se concretaron diversos proyectos entre los que destaca la automatizacion
transacciones a través del intercambio electrénico de datos entre las distintas
compafias del Grupo. Ademas, el sistema de videoconferencia ha hecho mas
eficaz las comunicaciones, logrando ahorros importantes en tiempo y gastos de
traslado.

Es importante destacar que el proyecto “Ambiente sin Papel” ha evolucionado
positivamente, al permitir, a través del uso de documentos electronicos, un
manejo mas eficiente de la informacidén generada y una reduccion en los costos de
almacenamiento de la misma.

Por otro lado, la moderna red de distribucion de Grupo Modelo permitio el
lanzamiento al mercado, en el mes de agosto, del sistema Cerveza a tu Casa por
Internet para la Ciudad de México. Con este servicio los habitantes de esta ciudad
pueden realizar, a través de su computadora, pedidos desde un cartén de cerveza
para entrega a domicilio sin costo adicional.

- Promocion y Publicidad

Pamapromex continud con su labor de otorgar sublicencias y de supervisor a
los proveedores autorizados, para que todo articulo promocional cumpla con la
calidad e imagen de los productos Modelo. Esto se realiza mediante la estricta
seleccion de los proveedores nacionales que elaboran los articulos publicitarios,
siempre en coordinacibn con sus subsidiarias Procermex, Canacermex,
Eurocermex, Iberocermex, Asiacermex y Latincermex. Ademas se ha impulsado a
estas empresas mexicanas para que exporten el material promocional, el cual
debido a su excelente calidad y disefio es solicitado por algunos importadores que
Grupo Modelo tiene alrededor del mundo.

Grupo Modelo instala a nivel nacional e internacional atractivos stands en

ferias, universidades, convenciones, eventos deportivos, sociales y toda actividad
en donde se promueva la imagen de sus productos.
Dada la importancia que tiene la tecnologia de la informacién, Grupo Modelo
continda invirtiendo en tecnologia de punta que permita tener la infraestructura
necesaria para la oportuna toma de decisiones. Continuando con las estrategias
implementadas en afos anteriores para cada una de las marcas del Grupo, se
realizan diversos esfuerzos publicitarios con el fin de mantener la presencia dentro
del gusto del consumidor.

Durante 1999 el lanzamiento de la nueva campafa publicitaria para la marca
regional Victoria, la cual se vende en los estados del centro del pais, habiéndose
filmado anuncios comerciales en los que se enfatiza el orgullo de los mexicanos
por tener una cerveza con las caracteristicas de Victoria.

- Organizacion y Distribucion de Grupo Modelo
Grupo Modelo, fundado en 1925, es lider e la elaboracion, distribuciéon y

venta de cerveza en México, con una participacion de mercado total (nacional y
exportacion) al 31 de diciembre de 1999 del 59.4%
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8. Estructura Corporativa

- Empresas de Servicio y Asociados

El Grupo cuenta con diversas empresas de servicio y asociadas, las cuales
brindan soporte a las diferentes areas de la organizacion, logrando con esto, una
mayor integracion vertical.

Dentro de estas empresas de servicio se encuentran United (cartén) y Fanal
(vidrio).

- Ventas

Grupo Modelo distribuye sus productos en México a través de una extensa
red de distribucion. La coordinacion de las actividades de exportacién se realiza
por medio de ocho oficinas ubicadas alrededor del mundo.

- Operaciones Inmobiliarias

Esta area de la organizacion es la propietaria de los terrenos e inmuebles,

donde se realiza la actividad de comercializacién de los productos de Grupo
Modelo, a través de distribuidores directos.
Durante el ejercicio 1999 esta area estuvo integrada por 33 inmobiliarias, las
cuales tienen en propiedad 1,700 inmuebles en toda la Republica. En la cifra
mencionada estan incluidas todas las propiedades de distribuidoras, sub-agencias,
depodsitos y Modelo ramas.

A fin de seguir atendiendo la gran demanda de los productos de Grupo
Modelo en toda la Republica Mexicana, durante 1999 se continué con inversiones
en nuevas instalaciones de cerveza, tanto de distribuidoras directas, como de
concesionarios particulares, con la finalidad de proporcionar la infraestructura
adecuada a la imagen que debe proyectar como empresa lider de la Industria
Cervecera Mexicana.

- El Area de Operaciones

Esta area es la encargada del proceso de elaboraciéon de la cerveza, esta
conformada por ocho plantas cerveceras ubicadas en la Republica Mexicana, con
una capacidad instalada total de 39.5 millones de hectolitros anuales.

El volumen tanto doméstico como de exportacion registrado en 1999 un aumento
del 6.9% por lo que la tasa de crecimiento anual de los ultimos 5 afios se ubicé en
6.5%.

114



La segunda etapa de Cia. Cerveceria de Zacatecas inici0 operaciones en
enero de 1999. Con esta ampliacion de 5.0 millones de hectolitros, la capacidad
instalada del Grupo ascendi6 a 39.5 millones de hectolitros anuales.

Debido a lo anterior, la utilizacién de la capacidad anual instalada de Grupo
Modelo se redujo de 92% en 1995 a 87% en 1999. Aun cuando ésta ha
disminuido, la ampliacién de 5.0 millones de hectolitros en el Grupo ha permitido
una mayor flexibilidad en la produccion, generando mayores eficiencias y a su vez
evitando costos adicionales.

Previendo los crecimientos futuros en la demanda tanto del mercado
domeéstico como de exportacion, en octubre de 1999 se iniciaron los trabajos de
expansion en Cia Cervecera del Tropico, localizada en Tuxtepec, Oaxaca. Con
este proyecto se incrementara la capacidad anual instalada de 7.0 a 16.0 millones
de hectolitros anuales, para finales de 2004.

Grupo Modelo, S.A. de C.V. y Subsidiarias. Cifras en millones de pesos
constantes al 31 de diciembre de 1999. excepto salidas de cerveza, datos por
accion y empleados.

Salidas de Cerveza Mercado Domeéstico-millones hectolitros 26.9125.78 4.4
Salidas de Cerveza Mercado Exportacion-millones hectolitro 7.556.47 16.8
Ventas Neta 24,576 23,161 6.1
Utilidad Bruta 12,798 11,843 8.1
Utilidad de Operacion 5,678 5,123 10.8
Utilidad Neta Mayoritaria 2,8732,6339.1
Recursos Generados por la Operacion 4,525 4,503 0.5
Inversiones de Capital 2,772 3,983 (304)
Depreciacion y Amortizacion 1,254 1,175 6.7
Activo Total 39,226 55,689 9.9
Pasivo Total 3,5853,337 7.4
Capital Contable Mayoritario 26,301 23,793 10.5

En las cinco cervecerias restantes del Grupo se invirtieron durante el afio
1,176 millones de pesos en la renovacidbn de equipos para optimizar las
operaciones. Cabe destacar los trabajos realizados en los departamentos de
elaboracion y produccion, donde se instalaron equipos con tecnologia de punta
para automatizar los procesos. Asimismo, en el é&rea de envasado se
reemplazaron lineas por otras de mayor velocidad que permitieron aumentar la
flexibilidad y capacidad.
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- Red de Distribucion

Grupo Modelo cuenta con 697 Agencias y Sub-agencias en la Republica
Mexicana, ejerciendo una supervision directa de 492 de ellas, en tanto que en las
205 restantes, se realiza por medio de concesionarios particulares. En éstas se
comercializa el amplio portafolio de los productos Modelo, los cuales tienen una
cobertura nacional completa, debido a la labor eficiente y activa que desarrolla el
personal responsable de cada distribuidora. Con el fin de conseguir cada dia
mayor penetracion de sus marcas en el mercado nacional, el personal acude a
cursos de actualizacion y capacitacion a todos los niveles.

Debido al incremento en la poblacion del Distrito Federal y a la excelente
aceptacion que tienen sus productos en dicha ciudad, en 1999 se construyo un
nuevo almacén de distribucién en la zona oriente, con el cual suman ya 8 centros
de abastecimiento de los productos Modelo, mejorando cada dia el servicio y
atencion a sus clientes. Cadenas nacionales y tiendas de conveniencia como
resultado de la apertura comercial de México, nuevas cadenas de origen
extranjero se han introducido en diferentes zonas del pais.

Derivado de lo anterior y para dar un servicio personalizado a estas
compafias, se intensificd la labor del Departamento de Cuentas Nacionales. A
nivel nacional se continu6é con la apertura de Modelo ramas y tiendas de
conveniencia denominadas: Extra, Circulo K, Super Flash y 12+12 entre otras.

- Equipo de Transporte

Uno de los factores mas importantes para garantizar el abastecimiento del
producto y el servicio a sus clientes para Grupo Modelo, es poder contar con
equipo vehicular acorde a las exigencias del mercado. Durante 1999 se continud
con el programa permanente de renovacién y adaptacién del equipo de transporte
de las distribuidoras directas. A 31 de diciembre de 1999, se contaba con 11,011
unidades. (No se incluye el equipo de transporte de los concesionarios
independientes)

- Producto

Los productos de Grupo Modelo son elaborados en Meéxico, utilizando
insumos de la mas alta calidad, bajo las mas estrictas normas internacionales.
Actualmente tiene diez marcas, destacando Corona Extra, la cerveza mexicana de
mayor venta en el mundo, Modelo Especial, Victoria, Pacifico, Negra Modelo y
otras de caracter regional.

Y exporta cinco marcas con presencia en mas de 150 paises y es importador
exclusivo en México de las cervezas producidas por la compafia estadounidense
Anheuser-Bush, entre las cuales se incluyen las marcas Budweiser y Bud Light.
Desde 1994, Grupo Modelo cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores, con la clave
de pizarra GMODELOC.
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En la siguiente tabla, aparecen indicando su clase y cobertura:

MARCA CLASE COBERTURA

Corona Pilsener Nacional e internacional
Corona Light Ligera EUA

Modelo Especial Pilsener Nacional e internacional
Light Modelo Ligera Nacional

Victoria Viena Nacional

Pacifico Pilsener Nacional e internacional
Negra Modelo Munich Nacional e internacional
Montejo Pilsener Estados del Sureste
Ledn Negra Munich Estados del Sureste
Estrella Pilsener Estados del Occidente

En cuanto al desarrollo de la Marcas en el Mercado Nacional y de
exportacion Corona Extra es la marca lider en la Industria Cervecera Nacional y
ocupa el quinto lugar entre todas las cervezas que se comercializan a nivel
mundial, logrando en el afio de 1999 volimenes de venta de 22.8 millones de
hectolitros.

Modelo Especial, tanto en su presentacion de bote como de botella,
continué con gran aceptacion por parte de los consumidores, consolidando su
liderazgo como la cerveza en bote de mayor venta a nivel nacional. La Victoria,
con gran tradicion y presencia en la zona centro del pais, obtuvo un crecimiento
del 3.3% con relacion a 1998. La cerveza Pacifico, reconocida en los estados del
noroeste del pais por la preferencia de los consumidores, continué con gran
aceptacion en nuevos mercados a los que se ha introducido, como la Ciudad de
México. La marca Estrella, cerveza tapatia que se comercializa con gran éxito en
el Estado de Jalisco, increment6 sus volumenes en un 4.1% con relaciéon a 1998
Modelo afianzé su liderazgo en la categoria de cervezas super premium,
obteniendo un aumento del 10.9% contra 19998. Y por ultimo, con gran aceptacion
se recibid en la zona sureste del pais la nueva imagen de sus cervezas yucatecas
Montejo y Ledn, introducidas a finales del afio 1999, las cuales conservan el
auténtico sabor regional.

Los productos de Grupo Modelo son de consumo inmediato perecedero, en
otras palabras, es un producto que desaparece después de haber satisfecho las
necesidades de su cliente. Los productos de grupo modelo son comprados en la
mayoria de veces, por impulso es decir por deseo espontaneo de adquirirlo.

Debido a las caracteristicas anteriores del producto requieren de gran uso
de Mercadotecnia dentro de su embalaje, ya que dependiendo de la imagen de
este, subird o bajard el consumo de la misma Grupo Modelo para poder cumplir
este reto ha fabricado un envase transparente en donde se puede observar el
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producto directamente y se puede comprobar su calidad, como buenas bebidas
del mundo, el proceso de la elaboracion de la cerveza Modelo se ha transformado
de una producciéon artesanal a una produccion industrial muy importante en la
actualidad. Es u proceso sumamente delicado y regido bajo parametros de calidad
donde se combina la ciencia y el arte, que sin duda maravillan al consumidor.

Existen tres caracteristicas muy importantes que distinguen a su producto
del resto de las bebidas alcohdlicas:

1.- Tiene menor porcentaje de alcohol (4-6 GL)
2.- El alcohol se encuentra diluido en agua pura y cristalina
3.- Tiene nutrientes, que le proporcionan la malta, el lGpulo y la levadura.

Los aspectos que caracterizan los productos Modelo es su logotipo. Dentro
de la filosofia de Modelo, es importante sefalar el significado de su logotipo, ya
que, ademas de ser el distintivo o simbolo que los representa, conjuga una serie
de elementos que forman parte de su sistema de valores. A continuacién se
describe cada uno de los aspectos que lo integran:

Ledn: Representa el origen de su fundador “Don Pablo Diez”, ya que, el nacié en
Vega quemada, provincia de Leon, Espafa.

Tridngulo: Identificado por su figura, se hace alusion a la Santisima Trinidad, la
cual simboliza la fe en Dios, la proteccién divina que se solicita para emprender el
gran reto de dirigir a su organizacion.

Barril: Simboliza su trabajo como cerveceros, representando la clasica cerveza
afiejada en barricas.

Circulo: Representa la integracion de las raices, valores y trabajo que generan la
fortaleza de su organizacion.

Los productos de Grupo Modelo se encuentran en la etapa de madurez
dentro del ciclo de vida del producto, se han mantenido en esta posicion casi
desde su inicio. Y esto ha sido gracias a la constante innovacion de nuevos
envases y a la constante promocion y publicidad pero sobre todo a la
implementacion de la calidad desde la produccién hasta las ventas.

Los resultados de las nuevas presentaciones, de sus productos son los
siguientes:
En los dltimos tres afios los productos Modelo en la presentacién de medias
aungue en menor proporcion siguieron creciendo, conservando el liderazgo en el
mercado con una participacion del 57%. En el tamafio de cuartos, nuestras
marcas Coronita, Victoria, Estrella y Pacifico mantienen el primer lugar con el 61%
de participacion. En lo que se refiere a bote Grupo Modelo con sus marcas Modelo
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Especial y Light Modelo continuaron siendo lideres con el 53% de participacion,
con un aumento en volumenes del 5.5% con relacion a 1998.

- Mercado Internacional

La historia exportadora de Grupo Modelo, que coloca una quinta parte de sus
ventas totales, comenzé hace méas de dos décadas, cuando la empresa lider en el
mercado mexicano en fabricacibn y comercializacion de cerveza decidi
aprovechar la cercania geografica con Estados Unidos y ofrecerles un producto
con el cual una gran parte de la poblacion ya se habia familiarizado durante sus
visitas a la frontera o a las playas mexicanas. Tras realizar un estudio de mercado,
Grupo Modelo colocé su cerveza Corona, en diferentes ciudades de Estados
Unidos.

La cerveza Corona comenzo a promocionarse por medio de eventos, fiestas
universitarias y publicidad estética (letreros luminosos en bares y restaurantes)
esto se hizo contra las opiniones de muchos y con un presupuesto muy bajo.

Contrario a lo que hacian otros productos provenientes de paises en vias de
desarrollo, Corona se mantuvo firme en su decisién de no bajar el precio de sus
productos (una cerveza Corona en el extranjero cuesta aproximadamente el doble
de lo que cuesta en México y un 50% mas que las cervezas locales, en cada
pais). Esto obedece, en primer grado, a la gran cantidad de aranceles de
importacidon en cada pais y al alto costo del transporte de la cerveza desde
México. Y es que, desde un principio, el Equipo dirigido por Diez Morodo se
mantuvo renuente a fabricar su cerveza en el extranjero.

Parece Simple pero la penetracion de Corona en el Extranjero no ha estado
libre de problemas. En 1987, un rumor en Estados Unidos de que la cerveza
contenia orina caus6 grandes estragos a una marca especialmente dirigida a los
yuppies norteamericanos. A pesar de que las acciones legales lograron una
disculpa publica, las ventas en ese pais decayeron en un 50%. Mientras tanto, un
incidente similar se desat6 en Europa.

Grupo modelo se encuentra hoy en dia en muchos paises, para tener una vision
de le presencia de Modelo en el mundo, basta conocer las cifras de la gran
cantidad de naciones a las que llegan sus productos.

Presencia Internacional de Grupo Modelo

ANO COBERTURA MUNDIAL
1993 68 paises
1994 78 paises
1995 107 paises
1996 124 paises
1997, 1998 y 1999 Mas de 140 paises
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La Division Internacional ha logrado captar diversos mercados, a traves de la
coordinacion de actividades de sus filiales las cuales cuentan con personal
profesional para asesorar y apoyar a sus importadores en el trabajo de campo en
los diversos mercados, con el fin de colocar los productos Modelo en el lugar
sobresaliente, entre las cervezas importadas de cada pais.

Procermex (San Antonio) Las cinco marcas que se exportan a Estados Unidos, se
consolidan dentro de las primeras 23 cervezas importadas. Eurocermex (Bruselas)
celebré 10 afios de haber iniciado sus operaciones, coordinando y apoyando a los
importadores que representan los productos Modelo en 74 paises de Europa,
Medio Oriente, y Africa. Iberocermex (Espafia) continué con agresivas campafas
promocionales de imagen de la cerveza Coronita. Asimismo, Modelo obtuvo una
mayor penetracion a través de la red de distribucion y se mejoré el servicio y
atencion a los clientes. Asiacermex (Singapur) continué apoyando y coordinando
las actividades promocionales con los importadores, se reforzaron también las
campafas publicitarias en aquellos paises afectados por la crisis econdémica, en
donde Corona Extra se mantuvo como la cerveza premium importada con
mayores ventas. Latincermex (Costa Rica y Argentina), Asimismo, en esta region
se realizan promociones atractivas y novedosas, patrocinando conciertos siendo
Corona Extra la cerveza preferida de los asistentes. Modelo reafirma su liderazgo
entre las cervezas importadas premium en Venezuela, Colombia, Chile, Pera
Bolivia y Ecuador, Canacermex, Inc. (Montreal) aqui se ha desarrollado una
estrategia de ventas importante asi como programas de mercadotecnia para
alcanzar tan extraordinarios resultados.

En muchos aspectos, Grupo Modelo, ha reflejado el crecimiento de México en el
panorama internacional. Y esa relacion continué hoy en dia, conforme la empresa
sigue creciendo sobre una sélida base de produccion, mercadeo, ventas y
distribucion.

Grupo Modelo tiene un reto para el tercer milenio, consiente de la actual
situacion y de las tendencias hacia las que se dirigen las organizaciones; tiene el
gran reto de continuar en la conquista del mercado. Esto se lograra con la solidez
que brinda su filosofia empresarial, que en si misma es ya una garantia para
enfrentar este desafio. Ademas, la empresa, tiene un objetivo muy claro, el cual
dirige todas sus estrategias: Ser promotor del éxito, que implica luchar honesta y
constantemente por ser mejor.
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En el siguiente cuadro se muestra la tendencia de cémo Grupo Modelo ha
ido conquistando afilo con afio el mercado frente a las diferentes marcas
extranjeras.

MARCA GRUPO 1995 1996 1997 1998 “97-98"
CERVECERO
Budweiser Anheuser- 49.3 48.9 49.3 48.1 -2.4
Busch Inc.
Bud Light Anheuser- 21.7 24.8 27.3 30.9 +12.9
Busch Inc.
Asahi Super Asabhi 155 18.5 21.7 23.5 +8.1
Dry Breweries Ltd
Skol Cervejaria 11.7 12.9 19.4 22.1 +13.9
Companhia Brama
Corona Grupo 15.5 17.5 19.5 21.1 +8.4
Extra Modelo
Brahma Companhia 24.3 24.9 21.9 20.4 -7.0
Chopp Cervejaria
Brahma
Heineken | Heineken NV 17.1 18.0 18.8 194 +3.1
Antartica Companhia 18.8 18.8 19.2 19.0 -1.2
Antarctica
Paulista
Miller Lite | Miller Brewing 18.7 18.8 19.1 18.7 -2.5
Co. (Philip
Morris)
Coors Light Coors 16.7 17.1 17.6 18.2 +3.3
Brewing Co.

Fuente: Manual de la Cerveceria Grupo Modelo
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CAPITULO IV

LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL COMO UNA ESTRATEGIA DE EXITO
EN EL COMERCIO INTERNACIONAL

1. Introduccién

Exportar ha sido, por afios, el suefio de muchas empresas de todo tipo y
tamafio que perciben en la colocacion de sus productos en el extranjero una
medida del éxito. Pero la exportacion ha pasado de ser un suefio a una necesidad.
Con la globalizacion de los mercados y la irreversible tendencia de apertura
comercial, las empresas de todo el mundo han tenido que replantear sus procesos
y estrategias para competir en un mundo que tiende a borrar las fronteras para
gue productos y servicios circulen libremente, teniendo como Unico limite su propia
calidad. Sin embargo, los retos son enormes, las empresas deben tomar muy en
cuenta las estrategias de mercadotecnia que deben seguir para entonces poder
lograr el éxito no solo a nivel nacional sino también internacional. México no es
ajeno a esta tendencia de competir en nuestro propio pais con productos
extranjeros y de alta calidad.

El panorama no podria ser mas favorable para empresas que desean
desarrollarse en el comercio internacional. Sin embargo, en la actualidad la
exportacion ha dejado de ser una tarea facil para el empresario quien, ademas de
tener que desenvolverse en una época de rapidos cambios tecnoldgicos,
econdmicos, politicos y sociales, debe enfrentarse a una intensa competencia que
exige cada dia mas, anticiparse a las variaciones del entorno en el cual tiene lugar
las operaciones.

En tales circunstancias es evidente que el marketing se ha convertido en
uno de los principales instrumentos de que dispone la empresa para poder
participar con éxito en el comercio internacional; por tanto, es prioritario el dominio
de sus técnicas por parte de los ejecutivos.

Basado en la experiencia exportadora de Grupo Modelo, se recomienda
a aquellos empresarios interesados en exportar, no perder de vista lo siguiente:
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2.- Andlisis Interno de la Empresa

Una vez analizada la informacion de los capitulos anteriores. En este capitulo se
dard a conocer la manera en como los empresarios pueden llevar a cabo una
investigacion que les permita posteriormente realizar una exportacion de una
manera mas facil y exitosa en caso de que lo deseen.

Lo primero que se tiene que analizar y es muy importante es el Andlisis Interno de
la empresa, En este apartado se analiza la informacién relacionada Unicamente
con lo mas relevante de los antecedentes de la empresa y el concepto central del
proyecto propuesto; los aspectos prioritarios para su éxito; las caracteristicas,
tamafno y tendencias del mercado meta; los recursos y apoyos requeridos asi
como los resultados financieros previstos (empleando cuadros resumen y graficos
en cada tema) para que, de su lectura, cualquier persona fisica 6 moral pueda
comprender el proyecto, sus alcances y las premisas empleadas.

Asi mismo, analizar los Antecedentes de la empresa; ya que es la que describe
en forma concisa, su constitucidon legal y la participacion de accionistas
mayoritarios; cambios importantes en ambos casos; su estructura organizacional,
a nivel directivo / gerencial (enfatizando experiencia en el comercio exterior o el
apoyo de asesores externos); la misién establecida durante el desarrollo del
negocio y los cambios trascendentes en su organizacién y activos.

El producto o servicio, también es un punto clave que se debe tomar en cuenta,
pues éste sintetiza sus caracteristicas y ventajas competitivas; sustenta la
capacidad productiva, técnica y/o servicio; enfatiza el valor agregado que la
empresa integra al bien o servicio y cuales necesidades del comprador satisface.
Debe existir un planteamiento global del proyecto, que proporcione aspectos
fundamentales del proyecto propuesto; los objetivos y conceptos clave para
alcanzarlos; las medidas preventivas y correctivas disefiadas asi como la nueva
mision de la empresa.

El mercado meta, precisa el bien o servicio que se venderd, su volumen y precio;
en dénde, a quién y como se haré llegar al comprador; sustenta la oportunidad
detectada; motivos para que el consumidor prefiera la oferta planteada y resume
aspectos vinculados a la seleccion del segmento de mercado meta(tamafio)
tendencia, precio, canales, promocién, competencia, reaccion esperada)
puntualizando como se visualiza el macroentorno en el mediano plazo y cual sera
el posicionamiento logrado dentro de 5y 10 afios.

Los requerimientos y proyecciones financieras , también es un aspecto de suma
importancia que no se debe dejar de tomar en cuenta, pues esta cuantifica la
inversion anual requerida (clasificandola en grandes rubros, como capital de
trabajo, cuentas por cobrar actividades promocionales, activos fijos, intangibles,
etc.); detalla su fuente de fondeo y el costo financiero respectivo y, en cuadros
resumen, proyecta cifras anuales (por cinco afios) de flujos de efectivo, cambios
en la situacién financiera, balances, estados de resultados, origen y aplicacion de
recursos, punto de equilibrio y margen de seguridad, razones financieras (liquidez,
apalancamiento, operacion y rentabilidad).
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El analizar a la empresa obtendremos la informacion detallada sobre la misma,
con especial énfasis en la descripcion de su experiencia, habilidades y capacidad
para implementar el proyecto asi como en las fortalezas y debilidades
identificadas.

La Constitucion legal, es también otro punto importante, sefiala fecha de
constitucion y duracion de la sociedad; su razén y objetivo social; composicion
accionaria, grupo al que pertenece (en su caso); Presidente del Consejo 0 su
conformacion; funcionarios con poderes otorgadas y domicilio fiscal (evidenciando
lo anterior con fotocopias anexas de los documentos inherentes), explicando
porqué se seleccionaron tales estructuras legales y administrativas y enfatizando
cambios relevantes experimentados en esos rubros.

Mision Empresarial, Esta indica la manera en que la empresa formula su mision,
vision, objetivos y metas iniciales asi como las adecuaciones mas importantes
experimentadas en el pasado y las que se llevaran a cabo con motivo del
proyecto, y como se sabe es de gran importancia que una empresa defina
claramente todos esos puntos, pues depende en una gran parte el éxito o fracaso
de la misma.

Los Antecedentes de la empresa también son los que delimitan en su mayoria el
Curso que va a seguir la empresa, pues se presenta una cronologia de los hechos
y logros principales que han ubicado a la empresa en su situacién actual,
sefialando los productos / servicios que ofrece, los mercados que ha atendido y su
posicionamiento en la industria tanto doméstica como internacional, con relacion a
los lideres y comparandola contra sus principales competidores.

La estructura administrativa, resulta importante para cualquier investigacion, al
tratar de incursionar en un mercado nuevo primero debemos conocer muy a fondo
nuestra estructura administrativa, para que asi se tenga conocimiento del personal
y los departamentos con los que se cuenta, este apartado precisa la experiencia
del cuerpo directivo / gerencial en su actividad doméstica y en comercio exterior
(como exportador directo o indirecto) 6 en su caso, la participacion de asesores
externos y sus datos generales; incluye organigrama vigente con breve
descripcién de funciones; nimero de empleados y obreros asi como nivel de
capacitacion actual; relacion sindical (especificando huelgas o conflictos laborales
y su solucion); turnos que se laboran y un comparativo contra sueldos y
prestaciones ofrecidas por sus competidores directos; detalla la asignacion de
funcionarios especificos de las responsabilidades inherentes al proyecto; los
cambios previstos en la estructura; la capacitacion para implementarlo y los
requerimientos de desarrollo organizacional.

Otro aspecto son las Politicas, estas nos proporcionan a detalle de las principales
reglas de administracion, personal, produccion, endeudamiento, pago de
dividendos y destino de las utilidades asi como de las aplicables al establecer
condiciones de pago con proveedores /compradores (ejemplificando las formas de
pago empleadas) y de los controles y reportes existentes que facilitan la toma de
decisiones de los directivos; con especial mencion a las que se modificaran en
funcion a un plan de negocios.
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Las Instalaciones: Ubica tanto a las oficinas, plantas, almacenes, tiendas,
sucursales, e identifica el personal asignado a cada una, asi como la maquinaria y
equipo existentes.

La tecnologia hoy en dia es la parte mas importante en una empresa, de esta
depende mucho la produccion y la calidad de los productos.

Las fortalezas y debilidades: se derivan de los aspectos comentados, presenta las
acciones de las fortalezas para superar las debilidades.

Analisis del Producto o Servicio

Ya que se analizé a la empresa, es importante comenzar de lleno por analizar el
producto o servicio que se desee exportar, puntualizando las caracteristicas
diferenciales que lo hacen atractivo para los compradores y la viabilidad operativa
de producirlo / ofrecerlo.

Lo primero que se tiene que hacer es la Descripcion de los productos, ya que ésta
proporciona informacion detallada sobre sus caracteristicas, clasificacion
arancelaria (a nivel de Capitulo partida y subpartida) en el sistema armonizado,
indicando si se encuentra en varias clasificaciones o solo en una clasificacion
genérica; usos (consumo, industrial, etc.) y bienes competidores, sustitutos o
complementarios.

la proveeduria que identifica el abasto recurrente (indicando si se han
suspendido operaciones por falta de insumos o refacciones en el pasado y como
se atendi6é el problema); suministradores de materia prima ya que ésta indica el
abasto recurrente, la subcontratacion , que indica detalladamente, los procesos
que la empresa satisface mediante “outsourcing” y aquellos en los que ella
produce algo para una cadena productiva mayor (diferenciando las domésticas de
las internacionales) y adjunta fotocopias de contratos que sefialen, en ambos
casos, su alcance, costo y vigencia.

los costos de produccion, este presenta la estructura de los costos, fijos y
variables sean de produccién o de adquisicion, desglosando los gastos de
operacion (mano de obra directa e indirecta), administracion ventas y la
depreciacion / amortizacion , actuales y proyectados e indica los que se
consideran criticos para alcanzar los objetivos y métodos empleados.

Los Programas de Fomento , son un punto importante que no se debe dejar de
tratar, aqui se menciona si se utilizan (o usaran) programas Pitex, maquiladora,
“draw back” cuenta aduanera, Prosec y beneficios para la entidad, asi también se
debe tomar en cuenta los Activos Fijos, Sefalan la maquinaria y equipo con la cual
se concreta la produccion, programas de mantenimiento y reposicion (con valor de
desecho) asi como el porcentaje de aprovechamiento actual y previsto;
adquisicion futura de nuevos activos (herramental, equipo, maquinaria, terreno, y
edificio) para sustentar el proyecto y sus cotizaciones, indicando proveedores
domésticos e internacionales asi como sus planes de venta. Los Activos
Intangibles, si es que se diera el caso son los que documentan las patentes,
marcas, franquicias y similares; contratos que permiten su uso ( en México y el
extranjero) y la vigencia de los mismos.

El proceso Productivo, representa la manera en como se llevara a cabo el
producto a ofrecer, este presenta diagramas y descripcion detallada del proceso,
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desde que se establecen los pedidos por insumos hasta que el bien o servicio este
listo para su exportacion, los inventarios, en una empresa son indispensables se
detallan los requerimientos de (materia prima, en proceso, producto terminado);
controles y politicas existentes para optimizarlos. La imagen, que proporciona
copias de etiquetas; folleteria; paginas web; campafias de promocién (indicando
medios) con los que se distribuye el producto o servicio y se hace mencion
expresa a su traduccién, costos y adecuaciones para mercados externos.

El Envase y Embalaje, Descripcion y fotografias del empleado en mercado
domeéstico y del que se usarda internacionalmente, sefialando como cumple las con
las reglas y limitantes impuestas por otros paises, Las Normas Oficiales, sefiala si
se cumple con las requeridas en México, y si se ha anticipado como se cubriran
las requeridas en el exterior. Se tiene también la Investigacion y desarrollo, define
porqué los consumidores preferirdn la oferta de la empresa contra la de los
competidores asi como los planes existentes para adecuar, conforme se requiera,
el producto a las demandas del consumidor extranjero. Control de Calidad, Este
indica cdmo se efectla y si ya a establecido (acompafiando copia del certificado
respectivo) o planea hacerlo, programas de tipo 1ISO 9000) ( HACCP, inocuidad
alimentaria, etc.). y finalmente el respaldo al producto 6 servicio, Detalla (y
proporciona fotocopias) del respaldo o mantenimiento ofrecido con el producto a
exportar )garantia, refacciones, instrucciones de uso o ensamble, crédito, entrega
a domicilio, instalacion, etc.

Andlisis y Seleccion del Mercado Meta

Ya que se analizaron a la empresa y al producto es importante sefialar el Analisis
y Seleccion del Mercado Meta, éste describe los criterios de seleccion; calcula el
mercado actual y potencial, evaluando oportunidades y amenazas del
macroentorno; identifica competidores; fija objetivos y determina la estrategia para
alcanzarlos.

Primero se analiza la Descripcion de la Industria, pues ésta resume la situacion
actual (en México y el extranjero) de la industria y la penetracion doméstica de la
empresa e identifica los principias paises productores, exportadores e
importadores del producto que se desee exportar. La participacidbn nacional,
determina el volumen y valor de importaciones y exportaciones del producto, por
pais de origen / destino, en los ultimos cinco afios, asi como la participacion de la
empresa si ésta ya exporta o importa, después de procede a la Seleccion del
Mercado Meta, éste describe la region o pais seleccionado y fundamenta porque
se piensa que ahi existe oportunidad para colocar el producto o servicio, ya que se
realizo la seleccion ahora se realiza la Mediciéon del mercado, indica tamafio actual
(calculado de preferencia, por el método de consumo aparente y volumen, tanto
de la produccion local como de las importaciones, con tendencias (cuantificando
crecimiento, decrecimiento, inestabilidad) para los préximos cinco afios y
sustentandolo con estadisticas. Las Barreras arancelarias y no arancelarias,
Identifica, segun la clasificacion del producto en el sistema armonizado, el arancel
en vigor asi como las preferencias arancelarias existentes y para paises con los
México ha suscrito tratados, el programa de desgravacion para los afios que lleven
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a tasa cero; precisa si existen barreras no arancelarias y como cumplird la
empresa con tales requisitos.

La segmentacion del mercado, Describe como se segmenta el mercado actual (
por consumo empresarial, institucional, geografica y demograficamente) asi como
porqué y como se seleccioné el (los) segmento (s) del mercado meta.

El precio, margen y distribucion, sustenta el valor promedio del bien o servicio
(produccion local en el mercado e importaciones) diferenciando, cuando menos,
los que se fijan al menudeo y cualquier otro parametro que determine el nivel de
precios en sus diferentes fases distributivas asi como los canales que se utilizaran
y los mérgenes de intermediacion de cada uno.

Otro aspecto importante es la competencia, presenta la participacion productiva
local y principales abastecedores del exterior; cuadro comparativo de los
principales paises competidores, con nivel de aranceles pagado y valor promedio
de sus ventas (CIF), empresas o marcas lideres en el mercado y la reaccion
esperada de los competidores ante la presencia del producto o servicio a exportar.
Cuando se va a llevar a cabo alguna negociacion y sobre todo en el exterior, es
importante verificar la manera en como se va a realizar el pago, para ello es
importante conocer las modalidades de pago, sefiala los instrumentos y
mecanismos mediante los cuales e paga en el mercado meta a los proveedores;
conocimiento que sobre ellos tiene la empresa y experiencias; riesgos
relacionados con el rezago y no pago que le sean inherentes y forma en que se
planea minimizarlos (‘politicas para determinar porcentaje de incobrables;
momento para entregar posesion y propiedad del producto o servicio; tramitacion
de garantias o coberturas) e impacto de las comisiones y gastos inherentes a la
forma de pago.

Los Incoterms, Sefala cual(es) se utiliza(n) y el conocimiento de la empresa sobre
obligaciones y derechos implicitos.

Formalizacion legal de la compraventa, en esta se debe de adjuntar copia del
convenio o contrato que se utilizara para documentar operaciones internacionales.
La Logistica, Describe estrategias y adecuaciones vinculadas al almacenamiento
del producto terminado y su salida de la planta o a la generacion y entrega del
servicio y las generalidades de la movilizacion de bienes (proveedores de
transporte, via que se usara, frecuencia de viajes al mercado meta, costos y
limites de responsabilidad sobre la carga).

Otro punto importante es la mezcla de mercadotecnia y estrategias de
penetracion, Se indican las adecuaciones que se haran al producto, precio, plaza
y promocion para satisfacer al mercado; las estrategias para penetrar y
posicionarse en él (proyectando a cinco y diez afios), con mencién especial a
ferias y exhibiciones internacionales recurrentes y a misiones comerciales. Es
importante mencionar mas a fondo la mezcla de mercadotecnia, para que se tenga
un mejor conocimiento de las 4 ps.

- Produccién (Producto)

En esta area primero se debe delimitar el producto a ofrecer, sus
caracteristicas, beneficios, restricciones si las tiene, etc todo aquello que tenga
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gue ver con el producto. El producto es todo aquello que se obtiene de un proceso
de fabricacion o de manufacturacion, o una de la fase de estos.

Como se observa, se trata de una definicion que tiene un claro enfoque hacia
la produccién y no hacia el mercado, por lo que su empleo hace un tanto dificil
comprender el por que de la necesidad de la adecuacién del producto.

Por ello debemos de recurrir, una vez mas al enfoque del marketing, puesto
gue desde esta perspectiva el concepto de producto tiene una connotacion
totalmente distinta. En efecto, desde el punto de vista del marketing, el producto
no puede ser concebido como resultado de un proceso de produccion, si no como
una necesidad o un deseo del consumidor al cual se pretende satisfacer. En el
enfoque de marketing por tanto, el producto es visto como “conjunto de atributos
que satisfacen la demanda del consumido”. Estos atributos pueden ser ofrecidos
tanto en forma de un objeto tangible es decir un objeto fisico, como de un servicio,
o simplemente como una idea. Lo importante es que, conceptual izado de esta
forma producto es todo aquello que el cliente desea obtener y no lo que la
empresa quiere ofrecerle.

Se trata por consiguiente, de un concepto fundamental que debe orientar todas
las acciones destinadas a la adecuacién del producto al mercado que se desea
alcanzar. Y es precisamente dentro de este contexto que deben considerarse los
siguientes aspectos en la relacion producto mercado.

0 Los atributos del producto

Exige por tanto conocer o0 mejor aun, determinar con exactitud cuales son los
atributos que el consumidor desea o espera que tenga el articulo que compra, o
gue piensa compratr.

o Nivel de calidad

El producto tiene que tener suficiente calidad para realizar las funciones
requeridas, o bien para satisfacer las necesidades o los deseos de |Is
consumidores.

o Disefio del producto:

El disefio del producto es un concepto mas amplio que el de estilo. Este
simplemente describe la apariencia de un producto. Un buen disefio, puede captar
la atencion, mejorar el funcionamiento de un producto, disminuir sus costos de
produccién y otorgarle gran ventaja competitiva dentro del mercado meta.

Por otra parte, en una empresa el departamento de produccion es el mas
importante pues de ahi se generan todas las utilidades y en algunos casos las
pérdidas de la misma, por ello se debe tener pleno conocimiento del producto que
se va a ofrecer asi como la capacidad de produccion ya que en algin momento
dado la demanda puede requerir mayor produccion Yy si se tiene conocimiento de
lo antes mencionado es mas facil que se pueda determinar si se puede cubrir con
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las demanda requerida. Es necesario ser capaz de comprometer la cantidad
indispensable para satisfacer la demanda internacional; recuerde que estara
tratando de cumplir con los requerimientos a nivel de toda una nacion. El abasto
es otro punto muy importante en la produccién pues en el caso de los productores,
deberan tener plena seguridad del abasto de su materia prima por parte del
proveedor o proveedores; que obtengan lo necesario en cantidad, calidad y precio
para poder cumplir las demandas internacionales. De otro modo, se limitaran a
operar unas cuantas veces tirando a la basura el proyecto y retroceder a un
ambiente local aunado a un sentimiento de decepcion.

- Precio

Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. De
manera mas general, es la suma de los valores que el consumidor intercambia por
los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

¢, Como se fijan los precios?

El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos; todos los otros elementos representan costos. Por otra parte, la fijacion
de los precios y la competencia entre estos se consideran el problema numero uno
enfrentado por los ejecutivos de mercadotecnia, y aun asi, muchas empresas no lo
manejan adecuadamente. Los errores mas comunes son los siguientes: precios
excesivamente orientados hacia los costos, precios que no se revisan con la
suficiente frecuencia y que no reflejan los cambios del mercado; precios que no
toman en consideracion el resto de la mezcla de la mercadotecnia, y precio que no
varian lo suficiente para diferentes productos y segmentos del mercado.

Factores que influyen para la determinacion del precio.

Las decisiones de una empresa sobre la fijacién de precios son influidas tanto
por factores internos como por factores ambientales externos. Entre los factores
internos se incluyen los objetivos de mercadotecnia, los cost9os y la organizacion.
Los factores externos son el mercado y la demanda, la competencia y otros
factores ambientales.

Factores internos que influyen en las decisiones sobre fijacion de precios.
A. Objetivos de Mercadotecnia

Antes de fijar el precio, la empresa debe tomar una decision sobre la estrategia
para su producto. Si ya eligido su mercado meta y su posicionamiento, entonces la

estrategia de su mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, no presentara
mayores complicaciones.
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Por otra parte, la empresa podria tener otros objetivos, y mientras mas claros los
tenga, mas facil seré fijar el precio. Entre los objetivos mas comunes se cuentan la
supervivencia, la maximizacion de los ingresos y de la participacion en el mercado,
asi como el liderazgo con un producto de calidad.

Supervivencia: Es el principal objetivo de una empresa si se encuentra en
problemas por exceso de capacidad, mucha competencia o cambios de los
deseos de los consumidores. Para que una planta siga funcionando, una empresa
debe fijar un precio bajo con la esperanza de que se incremente la demanda. En
casos como este son menos importantes las utilidades que la supervivencia.

Maximizacion de las utilidades actuales: Muchas empresas desean poner un
precio que maximice sus ingresos del momento. Estiman la demanda y los costos
en funcién de precios diferentes y eligen el que les producird maximas utilidades,
flujo de efectivo o mayor rendimiento de la inversion. En cualquier caso, la
compafia busca resultados financieros inmediatos, mas que desempefio a largo
plazo.

Liderazgo en su segmento del mercado: Otras compafiias desean dominar su
segmento del mercado. Piensan que la empresa que tenga la mayor participacion
a la larga tendréa los costos mas bajos y las utilidades mas altas. Para ser lider en
el segmento de mercado, sus precios son lo mas bajo posible. Una variante de
este objetivo es tratar de conseguir un segmento especifico del mercado. Digamos
gue se desea incrementar la participacion de 10 a 15 por ciento en un afio, para lo
cual buscara el precio y el programa de mercadotecnia mas adecuado para
conseguir su obijetivo.

Liderazgo por la calidad del producto: Una empresa decide que su producto sera
el de méas alta calidad en el mercado. En general esto implica un precio alto para
cubrir los costos de un producto de alta calidad y los de investigacién y desarrollo.

Otros objetivos: Una compafia podria utilizar el precio para alcanzar otros
objetivos especificos. Puede poner precios bajos para que la competencia no
penetre el mercado o ponerlos en el mismo nivel de la competencia para que
aquel se estabilice. La funcién de los precios puede ser conservar la lealtad y el
apoyo de los revendedores o impedir la intervencion gubernamental. Ademas
pueden reducirse temporalmente para despertar el interés por un producto o atraer
mas clientes a un almacén al detalle. O se pone cierto precio a un producto para
incrementar las ventas de otros productos de la linea de la compafiia. Por tanto, la
fijaciébn de precios puede desempefiar una funcién importante para alcanzar los
objetivos de una empresa en muchos aspectos.

El precio es solo una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos a este respecto. Las decisiones sobre
precios deben coordinarse con las decisiones sobre disefio, distribucion y
promocion del producto de manera que conformen un programa de mercadotecnia
efectivo. Las decisiones que se toman para otras variables de la mezcla podrian
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influir en las decisiones sobre el precio. Por ejemplo los productores que utilizan a
muchos revendedores para que supuestamente apoyen y promuevan sus
productos quiza tengan que integrar margenes mayores para ellos. La decision de
desarrollar una posicion de alta calidad significara que el vendedor tendra que fijar
un precio mas alto para cubrir los costos.

Por lo tanto, el mercaddlogo debe tomar en consideracion el total de la mezcla
de mercadotecnia al fijar los precios. Si el producto se posiciona dé acuerdo con
otros factores, entonces las decisiones sobre calidad, promocion y la distribucion
influirdn enormemente en el precio. Si el precio es el factor clave de
posicionamiento, entonces, el precio influird sobre las decisiones respecto de los
otros elementos de la mezcla. Al desarrollar el programa de mercadotecnia, la
empresa casi siempre tomara en consideracion simultanea todas las decisiones.

Costos: Los costos determinan el precio minimo que la compafiia puede imponer
a su producto. La empresa desea fijar un precio que cubra tanto los costos de
produccién como los de distribucién, que haga que el producto se venda y que los
rendimientos de la inversién vayan de acuerdo con sus esfuerzos y los riesgos que
corrio. Los costos de una empresa pueden ser un elemento muy importante para
su estrategia de fijacion de precios.

Los costos son de dos formas, fijos y variables. Los costos fijos son los que no
varian con el nivel de produccion o de ventas, de manera que independientemente
de lo que produzca, tendra que pagar la renta, calefaccion, intereses y sueldos de
sus ejecutivos; son independientes de la produccion.

Los costos variables estan en funcién directa de los niveles de produccion.

Los costos totales son la suma de los fijos y los variables en cualquier nivel de
produccién. Los administradores pretenden fijar un precio que cuando menos
cubra los costos de produccion.

La empresa debe vigilar muy de cerca sus costos. Si la produccion y venta de su
producto le cuesta mas que a la competencia, tendra que ponerle un precio mas
alto o limitar sus utilidades, lo cual la pondra en desventaja frente a la
competencia.

Consideraciones organizacionales: Los administradores deben decidir quienes
fijaran los precios en la organizacion. Las empresas los manejan de diferentes
maneras. En las compafias pequefias lo hacen los ejecutivos de mas alto nivel,
mas que el departamento de ventas o el de mercadotecnia. En las grandes, es
tipico que los gerentes divisionales o de linea de productos se encarguen de ello.
En los mercados industriales, los vendedores podrian tener autorizacion para
negociar con los clientes de determinado rango. Incluso, en este caso, los altos
ejecutivos determinan los objetivos y las politicas de fijacion de precios y con
frecuencia aprueban los que proponen los gerentes de menor nivel y los
vendedores.
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El precio juega un papel muy importante en la empresa, pues en el se
incluyen los salarios de los trabajadores, el mantenimiento de la empresa, el
transporte, la publicidad, las promociones, etc. Para poder determinar el precio del
producto se deben tomar en cuenta todos estos factores y no perder de vista a la
competencia pues mucho depende de los precios que maneje para asi poder
establecer los propios. ¢Es el valor total de su producto a exportar (al convertirlo
en la divisa requerida por e pais de destino) lo suficientemente competitivo y
cumple con las expectativas de los margenes presupuestados para obtener los
resultados esperados? Es indispensable responder afirmativamente a esta
pregunta.

-  Plaza

Hablar de distribucion significa, hacer uso de todos los medios necesarios para
posicionar tu producto en otro lugar, lograr que la gente se interese en el mismo,
Canales de distribucion. Los canales de distribucion que usted utilice para hacer
llegar su producto a otro pais estaran determinados por un contrato celebrado
entre el comprador y el vendedor. Pero en forma independiente a esto, debe
analizar los canales de distribucion dentro del pais al que exportara sus productos.
Cada pais tiene distintas politicas de distribucion, horarios, transportes, etcétera.
Su producto sera transportado por diversos medios ya estando dentro del pais de
destino, inférmese sobre el tipo de transporte que se utilizara, el tiempo de
transformacion y todos los detalles que considere importantes para que Su
producto se conserve en excelentes condiciones de uso o consumo.

- Promocién

La promocion se refiere a la gran variedad de instrumentos promocionales, estos
se disefian para estimular una respuesta del mercado mas temprana o mas fuerte.
Estos instrumentos incluyen las promociones de consumo, que estos pueden ser;
muestras, cupones, reembolsos, descuentos, premios, concursos, estampillas de
canje etc. la promocion comercial que pueden ser descuentos por bonificacion,
articulos gratuitos y la promocion para la fuerza de ventas como puede ser
bonificaciones, concursos, reuniones de ventas etc y por ultimo un punto
importante es que los mercaddlogos deben saber dividir el presupuesto entre
promocion y publicidad.

Otro aspecto que se toma debe analizar son lo clientes potenciales, Estos sefialan
si ya se ha establecido contacto con ellos, el estado actual de las negociaciones y,
en su caso, adjunta copias de cartas de intencion de compras, contratos vigentes,
pedidos en firme o cartas de crédito a su favor o en caso contrario, como se
planea identificar y contactar a los compradores.

También es importante analizar las Oportunidades y amenazas, con éstas se
detallan particularidades de situacion actual y prevista para cuando menos los
proximos cinco afos, en lo econémico, politico, social, legal, cultural, demogréfico,
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natural, tecnolégico y ecoldgico, derivado del total de aspectos comentados en la
Guia, presenta el detalle de las oportunidades y amenazas previsibles,
sustentando razones de la existencia de las primeras y los planes de contingencia
previstos para superar las segundas, asi como su impacto en la empresa.

Analisis y Evaluacion Financiera

Destaca a partir de cifras historicas, la forma en que la empresa ha interactuado
con sus acreedores, proveedores, clientes y el factor humano; cuantifica
requerimientos de inversion; proyecta la situacion financiera (cuando menos a
cinco afios), proporciona un desglose anual del plan financiero y evalia la
viabilidad y rentabilidad del proyecto, sensibilizandolo ante diversos escenarios.
Comenzaremos por la Informacion Historica, ya que, ésta adjunta los estados
financieros auditados de los udltimos tres ejercicios (de no existir se aclara
porqué) y, en caso que el Ultimo tenga una antigliledad superior a tres meses,
agrega estados financieros internos del ejercicio en curso; explica, de ser el caso,
abstenciones o reservas de opinién de los auditores y solucién de tales casos.
Otro punto importantes es la experiencia crediticia, Notifica os tipos de
financiamiento que se han tramitado y/u obtenido; acreedores; destinos; tasas;
plazos o calendarios de amortizacion, y en su caso se cita si se ha reestructurado
alguno en los ultimos doce meses; si la empresa, sus filiales, subsidiarias, han
enfrentado problemas crediticios o financieros en ese plazo; si les han suspendido
crédito por mala experiencia crediticia; se encuentran en cartera vencida y/o en
proceso de regularizacion, han provocado quebranto a alguna entidad financiera o
presentan reportes negativos en el Burd de Crédito y porqué.

Las Cifras relevantes, Identifica os cambios trascendentes en las cifras de un
ejercicio a otro, enfatizando las principales razones financieras ( de liquidez;
utilidades; rotacién de inventarios, cuentas por cobrar e inventarios), y el importe
de capital del trabajo empleado; conceptos que mas inciden para determinar el
costo de produccién; desempefio a nivel de utilidad operativa y congruencia en
condiciones estipuladas para las cuentas por cobrar / pagar; principales indices,
porcentajes, montos minimos y maximos asi como punto de equilibrio, origen y
aplicacion de los recursos. Los comparativos, En este apartado se proporciona
cuadros y graficos con cifras de ventas, utilidades, sueldos y salarios de la
empresa y la de los principales competidores, sefialando aspectos diferenciales
(método de produccion, capacidad instalada, economias de escala, ventaja en
costo, prestaciones a funcionarios y empleados, etc.) y una breve mencion a los
planes para corregir los rubros en los que se actia con desventaja. Las premisas,
Especifica los supuestos que se usan en las proyecciones (inflacion, PIB, tasa de
interés, tipo de cambio o costo de cobertura, incrementos en sueldos y salarios,
costos de capital.

Requerimientos de inversién; cuantifica requerimientos de inversion en capital de
trabajo, cuentas por cobrar, promocion y distribucién, mejoras productivas, activos
fijos e intangibles; valores de desecho de activos reemplazados y calendariza los
desembolsos e ingresos por estos rubros. Las Fuentes de Fondeo, Son las que
precisan con cuanto participara la empresa y cuanto se obtendra de fuentes
externas (proveedores e intermediarios financieros), sefialando montos, términos y

133



condiciones, debe existir un Punto de equilibrio y margen de seguridad, ya que
determina los ingresos proyectando que cubren los costos fijos y variables asi
como los egresos prioritarios. El flujo de efectivo, especifica volimenes de ventas
y precios a los que se planea exportar; costos de produccion o adquisicion, plazos
con los que operara el nuevo ciclo de efectivo; cuantifica su importe y lo destinado
al pago de pasivos; sefiala el impacto fiscal y lo proyecta a cinco afios, minimo.
Los estados financieros, son uno de los elementos mas importantes que se deben
de analizar, pues éstos son la base para analizar a la empresa, proyectan, el
primero mensualmente y los cinco afios restantes en forma anual, incluyendo
cambios en la situacion financiera, balances, estados de resultados, origen y
aplicacion de recursos y diferenciando ventas domésticas de las internacionales.

3.- Recopilacion de estrategias de mercadotecnia de la empresa

Es importante tener pleno conocimiento de las estrategias que se van a utilizar
en cualquier investigacion, por ello se deben de tomar en cuenta todos aquellos
aspectos que sean de utilidad para asi lograr un negocio exitoso, las estrategias
de mercadotecnia que se deben tomar en cuanta son las siguientes:

- Objetivos de la empresa

» Imagen corporativa: Se comienza desde una actitud
emprendedora, hasta como queremos que nuestra empresa
sea vista por los demas, que es lo que pretendemos proyectar
y que expectativas se van a cumplir.

» Seleccionar el pais deseado: Cuando se desea introducir en
un mercado nuevo primero se deben analizar todas las
alternativas posibles, comenzando por elegir un pais, el cual
cubra con los perfiles de la empresa, Para seleccionar el pais
donde pretende colocar su producto; debera empezar por
buscar todos los contactos posibles. Una forma ideal para
iniciar este contacto es en la embajada de México del pais
seleccionado, a través del representante comercial. Se trata
de hacer que esa persona conozca bien su intencién, su
proyecto y no se olvide facilmente de usted, ya que estara en
un constante contacto.

» Conocer su mercado: Ver si existe un nicho de mercado viable
para su producto, el exportador debe confiar plenamente en
qgue su producto se adaptara al lugar donde se le envia. Va a
ser dificil competir en un mercado en donde hay otras 50
marcas que ofrecen lo mismo a un precio similar.

» Investigacion de mercado. Es muy conocido por todos que el
estudio de mercados y los anteproyectos de factibilidad
desarrollados por empresas especializadas son muy costosos
y, aunque debe ser una labor muy bien estructurada, se
puede iniciar con unas cuantas llamadas telefonicas e
intercambios de fax o e-mails, lo que nos puede ayudar a

134



obtener resultados indicativos sobre el pais a donde
queremos exportar. Desde las representaciones comerciales
hasta diversas paginas en Internet tienen informacion sobre la
economia, la poblacion, actividad comercial, etc. Del pais a
donde queremos llegar.

» Posicionar el producto: Ya que se analizaron los datos
anteriores, se desea penetrar al mercado elegido, esto
comienza realizando el contacto con la persona idonea en el
otro pais para que se encargue del producto. Grupo Modelo,
por ejemplo, cuenta con casi 700 distribuidores locales de sus
productos en todo el mundo. Ademas dependiendo del caso,
el distribuidor puede ser un fabricante similar: en el caso de
Centroameérica, los encargados de distribuir Corona son los
productores de las cervezas lideres en esos paises, como la
Cerveceria Centroamericana en Guatemala, que desean
competir en el nicho de cervezas importadas.

- Requerimientos culturales y politicos

Otros de los factores por considerar en las operaciones internacionales es el
que se relaciona con los aspectos culturales que son propios de cada mercado,
en particular aquellos que tienen que ver con los usos y costumbres de la
poblacion y el sistema de valores que la caracterizan.

Es importante conocer los aspectos culturales ya que de ellos depende el tipo
de producto que se va a ofrecer y las caracteristicas necesarias para ello es
importante tomar en cuenta lo siguiente:

» Religion: Determina los gustos de los consumidores y en algunas ocasiones
lo que pueden o no comer, vestir calzar etc. Deberd conocer los aspectos
religiosos y costumbres tradicionales de las diferentes culturas si quiere que
su producto tenga éxito. Si, por ejemplo, alguien decide exportar
hamburguesas para microondas a Israel, debera saber que, por una
cuestion cultural, los judios no mezclan productos lacteos - como el queso -
con la carne, ademas de que ésta debe de ser Kosher

» Idioma: Este es basico para saber en que idioma se va a llevar a cabo la
comercializacion asi como, el etiquetado del producto etc. Es l6gico pensar
gue debera usted incluir en su producto las instrucciones en el idioma
predominante del pais al que se dirige, pero no sélo eso, incluso en paises
de habla hispana existen palabras que tienen diferente significado en cada
uno, por lo que debera buscar palabras que se adapten a ese mercado. Por
ejemplo la cajeta, que tanto se consume en nuestro pais no puede
exportarse a Argentina con el mismo nombre ya que, en ese pais esta
palabra tiene un significado ofensivo. Los argentinos la conocen como dulce
de leche.
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» Clima: La influencia de las condiciones climatologicas que caracterizan al

mercado se manifiestan, fundamentalmente, en los aspectos relativos a la
adecuacion del producto y en el proceso de produccion.
En el primer caso, las condiciones ambientales en las que se use el
producto pueden exigir distintos grados de adecuaciéon de este; adecuacion
gue puede ir desde una simple proteccion ( por ejemplo de la corrosion, si el
mismo se utilizard en lugares hiumedos o expuestos a un grado de
salinidad) hasta el refuerzo de algunos de sus componentes, en caso en
que el mercado se caracterice por sufrir temperaturas extremas que pueda
afectar la resistencia del ,material o que exija la proteccion de alguno de los
componentes constitutivos del producto por otra parte, las condiciones
climatolégicas pueden afectar también el empleo de los colores, como de
hecho sucede; los paises de clima célido y de mucha luminosidad se
caracterizan por una marcada tendencia hacia el uso de colores claros y
muy variados, y en los paises situados en regiones mas frias por el
contrario la tendencia es hacia los tonos grises. En Latinoamérica por
ejemplo, este efecto es muy claro, los paises del cono sur difieren
sensiblemente en lo que respecta a los colores, de los paises situados en
las regiones calidas. Este aspecto puede apreciarse a simple vista, sin
necesidad de costosos estudios de mercado.

Del clima depende que tipo de producto es el que se va a ofrecer, por ello
es importante que se tenga conocimiento de este dato. Recuerde, ademas,
que el clima es un factor determinante en la personalidad de la gente. Por
ejemplo, segun estudios internacionales de mercadotecnia, en los paises
con clima tropical, los nifilos experimentan un desarrollo mas rapido y dejan
de consumir juguetes antes que en los paises de clima templado.

» Horarios: Estos ayudan al momento de realizar las negociaciones, los
tiempos de entrega del producto etc.

» Uso de los colores. Cada pais le da a los colores un significado diferente.
En China, por ejemplo, el famoso payaso Ronald McDonald de McDonald's
tuvo que cambiar de look, porque en ese pais, los monstruos que temen los
nifios tienen la cara blanca.

» Estética. Los conceptos de estética varian de pais en pais, por lo que su
producto, a pesar de ser muy bueno, puede tener un envase 0 etiqueta
poco atractivo para el pais al que se va a exportar. Considere estos
aspectos solicitando le sean enviados algunos productos de éxito para
poder observar el disefo.

» Familiaridad. La familiaridad se refiere al trato que se da entre las personas.
En algunos paises el trato entre la gente es sumamente respetuoso, por lo
que debera considerarlo, sobre todo en los mensajes escritos en el
producto.
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- Requerimientos legales

Este tipo de datos ayudan indiscutiblemente a realizar las negociaciones el
cualquier pais, pues se toman en cuenta los siguientes aspectos:

» Moneda: Es la representacion material, con valor econémico, que se
utiliza como instrumento de cambio comercial

» Tipo de cambio: El tipo de cambio de un pais respecto de otro es el
precio de una unidad de moneda extranjera expresado en términos
de la moneda nacional.

» Exportaciones: Es el envio de mercancias o productos del pais
propio del que se menciones a otro distinto, para su uso 0 consumo
definitivo.

Las decisiones de markerting Internacional estan condicionadas por la resolucién,
por parte de la empresa de entrar o no al comercio Internacional; en otras palabras
dependen de la decision de exportar 0 no sus productos, la cual compete
exclusivamente al mas alto nivel de direccion.

En efecto, la decision de exportar debe ser tomada por la direccion de la empresa
a partir de la consideracion de una serie de factores, tanto de caracter interno
como externo, que le permitird evaluar la conveniencia de entrar o no en este
nuevo campo de los negocios.

Una vez que la empresa a adoptado la decision de exportar y ha fijado las politicas
correspondientes, la gerencia de marketing tendra que tomar las medidas que, en
el aspecto comercial, orientaran todos los esfuerzos de la firma para la promocion
y venta de sus productos en los mercados internacionales.
El tema de la exportacion es complejo y requiere de un verdadero replanteamiento
de nuestras estrategias como empresarios, por lo que le recomendamos no perder
de vista y ahondar en cada uno de los siguientes puntos, luego de haber tomado
la decision de vender su producto en el extranjero
Existen varios tipos de exportaciones:

Exportaciones Tradicionales:

Son los productos que se exportan con frecuencia, y el pais depende de
ellos.

Ejemplo: El petréleo es un tipo de exportacion netamente tradicional.

Exportaciones no Tradicionales:
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Son aquellos productos que se exportan con muy poca frecuencia y el pais
no depende de ellos.

Ejemplo: Los cigarros, bebidas alcohdlicas, pieles, automoviles, etc.
Exportaciones Restringidas:

Son aquellas exportaciones limitadas por el Estado por razones de
seguridad.

Ejemplo: En diciembre del 2.002 el pais vivid un tipo de exportacion
restringida, debido al Paro Petrolero, cuando se redujo la producciéon del
petréleo, las exportaciones fueron restringidas para poder medio abastecer
la nacién. Otro tipo de exportacion restringida son las drogas, por ser de
ilicito comercio.

- Exportaciones no Restringidas:

Son aquellas que se realizan sin restricciones de Estado, pero deben
cumplir con el debido proceso aduanero correspondientes.

» Importaciones: Son simplemente flujos en el sentido contrario a las
exportaciones, entran al pais. Asi mismo son bienes y servicios que son
comprados y consumidos por un pais, el importador, pero que no han sido
producidos por él, sino adquiridos a otro pais diferente, el exportador.
Cuidar los trdmites. Cada pais cuenta con regulaciones especificas para la
importacién. Por muchos afios, Grupo Modelo no pudo entrar en Puerto
Rico debido a que el gobierno de ese pais le exigia a todas las cervecerias
presentar su producto en envase oscuro y de forma particular. Claramente,
esto iba contra la imagen de botella alargada y cristal transparente de
Corona.

» Tratados: Este aspecto en particular puede afectar seriamente las
operaciones del marketing internacional, y también, en ciertos casos,
favorecer su desarrollo.

La forma en que se manejan las relaciones entre los distintos paises puede
incrementar o disminuir el intercambio comercial, entre los mismos, lo cual, desde
el punto de vista del marketing, se traduce en oportunidades o restricciones de
mercado.

Por supuesto, en las relaciones entre paises influye una serie de factores entre los
gue se encuentran, incluso, las caracteristicas de las relaciones histéricas entre
las naciones involucradas.

En muchos casos, las relaciones histéricas contribuyen a estrechar los vinculos de
union y favorecen el intercambio comercial, en otros casos, por el contrario,
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constituyen un obstaculo y dificultan en gran medida las relaciones comerciales;
dificultades que normalmente se manifiestan en las trabas directas e indirectas
que los gobiernos ponen para la importacion de los productos.

Otra forma que puede adoptar el manejo politico del comercio es el sistema de
cuotas de importacion, vigentes en algunos paises industrializados, mediante el
cual se pone un “tope” a la entrada de productos de ciertos paises.

Otras regulaciones pueden exigir especificaciones en el idioma, de contenido,
fecha de caducidad, y otros. Por esto, a los exportadores potenciales, el ejecutivo
recomienda un amplio conocimiento de las reglamentaciones de otro pais.

Finalmente el comercio puede emplearse también como un medio de presion
también como medio de “presién” para el logro de objetivos en otros campos de
las relaciones internacionales.

» Normas de etiquetado. Antes de enviar su producto a otro pais, y para
evitar que sea detenido en la aduana, consulte las normas de etiquetado
del pais destino. Por ejemplo, en México se acaba de modificar la ley de
etiquetado para productos importados; actualmente deben venir totalmente
en espafol.

Cada pais tiene una legislacion diferente, manténgase actualizado para evitar
pérdidas y no olvide disefiar su estrategia de acuerdo con los gastos del publico
objetivo.

» Normas sanitarias y de calidad. Al igual que el punto anterior, considere los
requisitos de calidad y las normas sanitarias de cada pais. En los Estados
Unidos es requisito indispensable en los productos de consumo incluir
fecha de caducidad, asi como en Meéxico se requieren leyendas de
advertencia en productos peligrosos para la salud como los cigarros o el
licor.

» Requisitos de envasado. Su producto ya tiene un envase que ha sido
diseflado para satisfacer el mercado mexicano, pero, en otros paises
pueden existir requisitos especiales de envasado.

Estudie los requisitos de envases y etiquetas y, si es necesario, adapte su
producto para que cumpla las normas de exportacion.

Fijacion de los objetivos y formulacion de la politica de exportacion de la empresa

Una vez que se ha tomado la decision de exportar, es la que concierne a la fijacion
de los objetivos y la formulacién de las politicas que guiaran todos los esfuerzos
de la empresa en el nuevo campo de los negocios.

En la fijacion de los objetivos, la firma precisard qué es lo que espera con el
desarrollo de las actividades de exportacion, y en la formulacién de las politicas
especificara la forma en que se desarrollaran y conduciran las operaciones en los
mercados internacionales.
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Las decisiones que la empresa adopte a tal sentido, y muy especialmente en el
plano de la politica de exportacion afectaran las decisiones futuras en el area de
marketing, por lo que es muy importante que la empresa defina con toda la
claridad si se dedicara totalmente a la exportacién, abandonando el mercado
interno, o si por el contrario buscara consolidar su posicién en el mercado nacional
y exportar s6lo una parte de su produccion, y en ese caso, qué porcentaje de la
produccion dedicara a la exportacion.

Por otra parte, tendra que definir, también con claridad, si llevara a cabo una
exportacion ocasional o una permanente. Tales decisiones afectan definitivamente
las decisiones posteriores relacionadas con la “entrada” a los mercados
internacionales, y las “estrategias” a emplear para la promocion y venta de los
productos. Estas decisiones entran ya en el campo del marketing e incluso
pueden, en un momento dado, obligar a la empresa a reconsiderar sus objetivos y
politicas iniciales a la luz de la realidad encontrada en los mercados.

El proceso de toma de decisiones en el nivel marketing

El marketing participa activamente en la decisibn empresarial de entrar o no al
negocio de exportacion mediante el aporte de las informaciones relativas a las
oportunidades detectadas en los mercados internacionales.

Esto significa, entonces que las informaciones que la organizacion de marketing
obtiene de los mercados sirven, en primer lugar, para ayudar en la forma de
decision estratégica de entrar al nuevo campo de los negocios de la empresa y
posteriormente, para encauzar todas las operaciones tendientes a la
comercializacion del producto en los mercados que hayan sido seleccionados para
el desarrollo de las actividades de exportacion.

El proceso de toma de decisiones en el nivel especifico de | marketing, por tanto,
obedece a una secuencia similar a la que se muestra en el diagrama de la figura
1.1 . Este proceso, como se observa, comprende los siguientes pasos; el analisis y
la seleccion de mercados, la planificacién de las actividades por llevar a cabo, el
desarrollo de la organizacion encargada de las operaciones, y la ejecucién de los
programas previstos.
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El proceso de toma de decisiones en el nivel marketing

Especificaciones

adecuacion del

para la

producto

Andlisis y
seleccion de
mercados

Andlisis y seleccion de mercados

Las primeras y mas obvias de las decisiones que deben tomarse en el nivel de
marketing son las que se refieren a la seleccion de los mercados en los cuales la
empresa desarrollara sus actividades de exportacion. Esta seleccion debe
efectuarse después de un cuidadoso examen de la situacion encontrada en cada
uno de los mercados internacionales en que se hayan detectado oportunidades
para la venta de los productos de la empresa, y que ademdas presenten
condiciones favorables para su explotacion. La seleccion final se realizard entre

A

Planificacion de
las actividades de
marketing

Figura 1.1 Esquema del proceso de toma de decisiones en el nivel marketing

aquellos que:
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llegar a tener si decide cambiar su esquema de produccion.
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- Tienen caracteristicas similares, a las del mercado nacional y no exige
por consiguiente, mayores modificaciones en el producto.

- Son razonablemente accesibles, tanto en lo referente al transporte del
producto como en el tiempo y el costo requerido para su atencion.

- Presentan caracteristicas de homogeneidad y permiten, por tanto, ser
agrupados para llevar a cabo una explotacién conjunta.

Lo importante aqui es tener en cuenta que una vez que la empresa ha tomado la
decisién de exportar (como consecuencia de las oportunidades que ha detectado
en el mercado y de la evaluacion realizada para verificar su capacidad de
emprender esta nueva actividad), toda la responsabilidad de la planificacion y
conduccion de las acciones tendientes a la comercializacion del producto recaera
sobre la organizacion de marketing. A partir de ese momento, entonces, la
organizacion de marketing procederd a la planificacion de las actividades
operativas que debera desarrollar para cumplir con las directrices emanadas de la
direccién de la empresa.

Planificacion de las actividades de marketing

En el campo de la planificacion del marketing se toman las decisiones relativas a
la adecuacién del producto a las condiciones particulares de los mercados
considerados, se determinan los métodos que se emplearan para introducir y
distribuir el producto en dichos mercados, y se establece la forma en que se
desarrollaran las acciones destinadas a la promocién y venta.

Los aspectos mas relevantes de estas decisiones son los siguientes:

e Especificaciones parala adecuacion del producto

En gran medida, el éxito o fracaso de las acciones de marketing dependen de la
adecuacion del producto, el cual no solo tiene que ser capaz de satisfacer las
necesidades o los deseos del consumidor a quien va dirigido, sino también debe
estar al alcance de sus posibilidades econdmicas y contar, ademas, con fuerza
competitiva frente a otras ofertas.

La adecuacion no corresponde soélo a la etapa de introduccién del producto; por el
contrario, debe ser objeto de una constante preocupacion durante todo su ciclo de
vida en los mercados considerados, debido fundamentalmente al hecho de que,
como se ha visto, las condiciones imperantes en los mercados internacionales son
muy cambiantes y, por consiguiente, las ventajas competitivas que puede llegar a
tener el producto son permanentes.

Por tal motivo, la organizacién de marketing debe vigilar que el producto de la
empresa se encuentre en todo momento en la mejor posicién competitiva que sea
posible; evidentemente, dentro de las limitaciones que impone el desarrollo de
operaciones simultaneas en diferentes mercados. La observacion se debe al
hecho de que cuando se realizan acciones en varios mercados a la vez, puede
ocurrir que el mismo producto se encuentre en un determinado mercado en la
etapa de madurez de su ciclo de vida, mientras que en otro aun esté en la etapa
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de introduccién. En consecuencia, las especificaciones relativas a la adecuacion
del producto variaran de un mercado a otro.

e Seleccién de los mercados de exportacion y de los canales de
distribucion

Esta es otra de las decisiones importantes que deben tomarse en las operaciones
de marketing internacional, puesto que los problemas relativos a la forma de hacer
llegar el producto al consumidor final tienen que enfrentarse con una vision
integral, de tal manera que se contemple el hecho de que la distribucion en este
tipo de operaciones comienza, en realidad, en la propia empresa, y mas
concretamente en el pais en que esta establecida, y termina con la entrega del
producto al consumidor final, en el pais donde éste reside.

Desde esta perspectiva los métodos de exportacion, constituyen los canales de
introduccion del producto al pais considerado, y los intermediarios existentes en
dicho pais, los canales de distribucion al consumidor final. La conjuncién de
ambos canales constituye lo que en marketing internacional se conoce como
canales totales de distribucion.

La seleccion de los métodos de exportacion y de la secuencia en que éstos se
pueden ir modificando en funcién de los objetivos y las politicas de la empresa, asi
como de las caracteristicas de los canales de distribucion internos por utilizar en
cada caso, tiene que hacerse de tal manera que se mantenga un adecuado
balance entre los siguientes aspectos:

a) Las politicas de exportacion adoptadas por la empresa.

b) Los habitos de compra del consumidor.

c) La capacidad de venta de los intermediarios que conformaran los canales
totales de distribucion.

d) La cooperacién que puede recibir la empresa de parte de los integrantes
de los canales en materia de investigacion, promocion, y servicio de
posventa.

e) El costo de los canales por utilizar. En relacion con este aspecto, es
interesante hacer notar que la decision de exportar o de instalarse en los
marcados exteriores depende, en gran medida precisamente del costo de
los canales y de la forma en que dichos costos inciden en el precio final del
producto.

Como se podra comprender, compatibilizar todos los aspectos involucrados, en la
seleccion de los canales de distribucion no es una tarea facil; por el contrario, es
algo complicado.

El logro de un balance adecuado en el sistema de distribucion es fundamental vy,
de hecho, constituye uno de los problemas mas serios por resolver para alcanzar
el éxito en la actividad de la exportacion.

Un decision correcta en tal sentido es tan importante, que puede ocurrir que un
producto expuesto a una fuerte competencia en los mercados internacionales adn
cuando tenga algunas desventajas competitivas, logra la preferencia de los
consumidores exclusivamente por la calidad del servicio brindado por los
representantes de la empresa en el mercado local, este Ultimo aspecto debe
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tenerse muy en cuenta en las operaciones de exportacion, puesto que el producto
no puede quedar desprotegido en los mercados internacionales.

e Definicion de los programas de promocion y venta

Finalmente, dentro del contexto de la planificacion de las actividades de marketing,
se tienen que definir los programas promocionales que serviran que serviran de
apoyo para la introduccion y la ejecucion de las acciones destinadas a la
comercializacion del producto, programas que tendran que desarrollarse teniendo
en cuenta las caracteristicas particulares del mercado al cual irdn dirigidos, asi
como los antecedentes del pais y de la empresa de que se trate, en el ramo
especifico de loa negocios en que se va a actuar.
Los factores mas relevantes por considerar en tal sentido son:
a) Las caracteristicas culturales de la poblacion del pais en que se llevaran a
cabo las actividades.
b) Las caracteristicas de compra del segmento de mercado al cual seran
dirigidas las acciones.
c) La imagen y reputacion del pais sede de la empresa en el ramo particular
de los negocios que se trate.
d) El conocimiento previo de la poblacion y el segmento de mercado
especifico puedan tener sobre la empresa y sus productos.

Los aspectos sefialados adquieren una mayor importancia cuando se trata de
empresas que apenas se inician en el ramo de la exportacion y su pais sede tiene
una imagen deébil o carece de ella en el campo particular de los negocios que se
trate.

En tales circunstancias, segun el mercado meta que se haya seleccionado, las
actividades promocionales requieren por lo general de un esfuerzo mayor que el
gue la empresa realiza en el mercado nacional, donde tanto ella como sus
productos ya son conocidos.

e Desarrollo de la organizacién de marketing que se encargara de la
conduccién de las operaciones.

Después de planificar las actividades y definir los programas especificos el
siguiente paso consiste en el establecimiento de la estructura organizacional que
realizara las operaciones previstas.

En esta etapa se tendrd que estudiar, por tanto si existe la posibilidad de
realizar las operaciones dentro de la organizacion de marketing de que dispone la
empresa para el desarrollo de estas actividades en el marcado nacional, o si por el
contrario sera necesario el establecimiento de una nueva organizacion que se
dedique exclusivamente a atender los asuntos internacionales.

Las decisiones en tal sentido estaran muy condicionadas a la politica de
exportacion que haya fijado la empresa pero también a dos aspectos operativos
esenciales.
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a) Eltamafio y la complejidad de las operaciones por llevar a cabo.
b) Las diferencias y/o similitudes que pudieran existir entre el marcado
nacional y los mercados exteriores.

En general, las actividades de comercializacion para la ampliaciéon de los
negocios de una empresa a mercados adyacentes y con caracteristicas similares
a las del mercado nacional, como podria ser el caso de una empresa mexicana
que deseara ampliar sus operaciones a la regiébn centro americana, puede
realizarse perfectamente dentro de la organizacion de marketing de que ya
dispone la firma. Por el contrario, cuando las actividades adquieren gran escala en
mercados distantes y en condiciones de operaciones diferentes a las del mercado
nacional, puede ser necesaria la creacion de una unidad especifica para atender
el desarrollo de las acciones.

e Ejecucion de los programas previstos

En la dltima fase, las decisiones de marketing se relacionan con la
ejecucion y conduccién de las operaciones tendientes a la promocion y venta de
los productos en los mercados y segmentos seleccionados.

e Consideraciones finales acerca del desarrollo de la empresa en el
comercio internacional

La exportacion es el primer peldafio a escalar en el comercio internacional,
y constituye la forma mas usual para la comercializacion de materias primas,
alimentos, y productos béasicos y manufacturados, asi como de algun tipo de
servicios.

Mientras la empresa se mantenga en esta etapa del comercio internacional,
estara transfiriendo mercancias y servicios al exterior y su desarrollo internacional
sera puramente comercial. Pero la empresa puede ir mas alla del marco de la
exportacion e internacionalizarse gradualmente mediante la adopcion de otras
formas de negociacién con el exterior, con el fin de lograr su pleno desarrollo en el
campo internacional.

En el cuadro 2.1 se muestran las distintas etapas por las cuales puede pasar la
empresa en su desarrollo internacional, puesto que ello depende no solo de sus
propias posibilidades, sino también de factores que, en la mayoria de los casos,
estan totalmente fuera de su control. Sin embargo, la experiencia indica que
empresas medianas y hasta pequefias, al aprovechar las ventajas competitivas de
tipo estructural, representadas por la operacion en paises que poseen condiciones
ambientales, sociales, politicas y econdmicas mejores que las de los paises
competidores, y favorecidos ademas por una buena localizacion geografica, han
podido alcanzar los maximos peldafios e instalarse en los mercados exteriores.
Asi lo demuestran los éxitos logrados por varias empresas independientes.
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MAPA CONCEPTUAL DE LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL COMO UNA
ESTRATEGIA DE EXITO EN EL COMERCIO INTERNACIONAL.
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4. Aplicaciéon de Estrategias de Mercadotecnia

En este punto se van a aplicar los aspectos antes mencionados para poder
llegar a dos puntos importantes:

Comercializacion: Pues son las actividades cuyo objetivo es la produccion de
acuerdo a las necesidades de los consumidores. Técnicas de investigacion de
mercado, segmentacion de mercado, estrategias publicitarias, de precios,
promocionales etc. Son elementos basicos de la comercializacion, es importante la
elaboracion de un prondstico de ventas lo mas ajustado a la realidad, con el objeto
de evitar la produccion de articulos que no han de ser aceptados por el cliente.

Para esta es importante Seguir de cerca el desarrollo del producto en el nuevo
pais. Es importante adaptar cada campafa introductoria de acuerdo con las
necesidades del pais. Se debe verificar que el producto cumpla con la
presentacion estipulada, que se coloque de manera adecuada y que se presente
conforme lo que requiere cada mercado. A esto se refiere Grupo Modelo recibe
reportes mensuales acerca de las promociones de mercadeo en cada lugar, y
contrata inspectores incognitos que verifican la presentacion del producto en
diferentes lugares. Los Tiempos. Para la posible programacion y centrar
claramente la periodicidad a la que uno puede comprometerse a surtir los
requerimientos, es necesario conocer cuales son los tiempos en los que nos
encontramos atados por todos nuestros procesos; desde la sistematizacion del
estudio de costeo y obtencidn de cotizaciones de materia prima, hasta que el
producto sea despachado por su agente aduanal. Transporte. Costo de fletes
locales e internacionales.

» Seguro. Gasto del aseguramiento de la mercancia en el transporte local e

internacional, el cual depende del valor determinado.

» Agente Aduanal. El gobierno mexicano, actualmente, esta eximiendo los
impuestos a la exportacion con el fin de promover esta actividad. De
cualquier manera, se debe cubrir el gasto de los honorarios del agente
aduanal.

» Envase y embalaje. En muchas ocasiones, la exportacion requiere de
envases y embalajes especiales, lo cual también implica gastos segun el
tipo de producto que se esté enviando.

Seria dificil ahondar en cada uno de estos puntos, en el sentido de que cada
producto de exportacion requiere de un trato Unico y distintivo dependiendo de su
naturaleza; si se trata de alimentos, ropa, bebidas, juguetes, artesania, material
impreso, etc. No obstante, un aspecto que es de critica importancia, y que no
deber& descuidar por nada, es el referente al tema financiero. En esta ocupacion
es mas que importante sefialar que la forma mas adecuada y segura para evitar
fraudes -que existen y abundan sin medida- es el manejo bien implantado de
cartas de crédito, lo cual asegura el buen retorno de sus intereses, intereses que,
a fin de cuentas, son también del pais. Pregunte en su banco por el departamento
de créditos internacionales y solicite una asesoria gratuita en cuanto a términos y
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requisitos para obtener una carta de crédito. Estd deberd de ser una carta de
crédito confirmada, irrevocable pagadera a la vista contra documentos originales
de embarque y factura.

Mientras contemple los puntos anteriores y conozca a fondo, tanto su
producto como el pais a donde lo intenta enviar, es muy posible que su incursion
en el comercio internacional sea mas que satisfactoria.

Apoyos al Exportador

Estos puntos anteriores. son de critica importancia, pues es lo que nos
asegurara que nuestras relaciones comerciales sean exitosas y evitar caer en los
fatidicos ( y muy comunes) errores que lo Gnico que logran es una drastica e
inevitable puerta cerrada.

Asi también y para evitar caer en complicaciones o pérdidas de tiempo y dinero en
su afan por exportar, las siguientes recomendaciones basicas pueden ser de gran
utilidad:

El objetivo de integrar a la pequefia empresa a las cadenas productivas,
comerciales y de servicios de las grandes empresas y crear departamentos de
desarrollo de proveedores en estas Ultimas. A la fecha participan unas 170
empresas y se han logrado mas de 15 mil entrevistas de negocios.

e \Ventas

Puntos de venta. Su producto sera exhibido en diversos puntos de venta en el pais
de destino, es importante que los conozca para asi saber si estos cumplen con los
requisitos de exhibicion que usted necesita. En caso de que los muebles para la
exhibicion de sus productos no sean los ideales, usted puede invertir en
exhibidores especiales. Contemple también el nimero de puntos de venta que
tendra en el pais de destino, asi podra planear la cobertura que tendra en otros
paises.

Se debe tomar en cuenta a la competencia. En el pais de destino existiran
productos que competirdn con el suyo, tanto directa, como indirectamente. Es
conveniente que estudie a su competencia en el extranjero y sepa contra quién va
a competir.
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CONCLUSIONES

Al finalizar este trabajo se llegé a la conclusion que la mercadotecnia
internacional, es uno de los elementos mas viables para llevar a cabo cualquier
negociacion , comenzando por la definicion de mercadotecnia, la cual significa
trabajar con los mercados a efecto de propiciar intercambios cuyo propdésito sea
satisfacer las necesidades y los anhelos de los humanos, asi mismo la
mercadotecnia internacional, que consiste en el intercambio realizado por una
empresa y consumidores que se encuentran fuera de su pais de origen, tomando
en cuenta estas definiciones se dio a la tarea de realizar una investigacion mas a
fondo de todo lo que la mercadotecnia internacional significa y sus diferentes
conceptos que maneja, uno de los tantos conceptos que estudia la mercadotecnia
son las estrategias de mercado, que desde los diferentes puntos de vista de
negociacion son la manera mas facil de lograr el éxito en un negocio, siempre y
cuando se utilicen de la manera mas adecuada.

Otro punto de gran importancia es que México hoy en dia es un pais
privilegiado por su clima, sus riquezas de recursos naturales, el empuje de su
industria, la iniciativa de sus empresarios y la dedicacion de sus trabajadores,
México ha sorprendido a propios y extrafios con su versatilidad y dinamismo. Es
también un ejemplo de lucha ante las diferentes adversidades y la mas reciente
muestra de la capacidad para enfrentar retos, todo esto no seria posible si no
contara con empresas dedicadas a su trabajo y a luchar por un pais mejor, un
gran ejemplo de lucha es la Cerveceria “Grupo Modelo” la cual desde hace
algunos afos se ha dedicado a sobresalir a nivel nacional e internacional poniendo
el nombre de México muy alto.

Todos los puntos mencionados anteriormente, fueron los que motivaron y a
la vez crearon la necesidad de saber de que manera se puede lograr un negocio
con éxito y qué elementos se deben utilizar. En conjunto y haciendo una
unificacién de conceptos se delimité el siguiente concepto ‘EL IMPACTO DE LA

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL COMO UNA ESTRATEGIA DE EXITO EN
EL COMERCIO INTERNACIONAL PARA EMPRESAS MEXICANAS (EL CASO
GRUPO MODELO)” .como se puede observar Mercadotecnia Internacional,
Estrategia de Mercado, Comercio Exterior y Grupo Modelo son una prueba mas
del gran éxito que hoy en dia se tiene en México.

Al contar con esas vertientes surgieron diferentes dudas como las siguientes,
¢cporque algunas de las empresas mexicanas no han podido desarrollar su
potencial al maximo?, la causa principal radica en que la mayoria de las
empresas no cuentan con un modelo de mercadotecnia internacional, razén por
la cual dificilmente, pueden incursionar en los mercados a nivel internacional, por



ello es importante contar con un modelo que les permita llevar a cabo una buena
estrategia de mercado en el comercio exterior.

Efectivamente en este trabajo se desarroll6 un modelo de mercadotecnia
basado en las distintas técnicas y estrategias que Grupo Modelo utiliza para su
crecimiento econdmico, claro, sin perder de vista los distintos conceptos de la
mercadotecnia internacional como, concepto de mercadotecnia, mercado, bienes,
servicios, estrategias, en fin una gran variedad que temas que hicieron posible
este trabajo.

Retomando el ejemplo de la “Cerveceria Grupo Modelo”, se sabe que es

una empresa que desde sus inicios ha sabido hacer uso de sus diferentes
recursos, pero sobre todo ha puesto en marcha diferentes planes de accion que
han resultado positivos para la empresa.
Se identific6 cual el contexto general de Grupo Modelo, en el cual se pudo
observar que tiene una organizacion bien implementada, que maneja valores para
sus trabajadores y que sobre todo siempre busca satisfacer las necesidades de
los consumidores, tratando siempre de innovar y perfeccionar sus productos.

Asi mismo se analizaron sus programas de accion principalmente en el
area de mercadotecnia y se observd que se encuentran bien definidos, pues
primero se encargan de analizar las necesidades de los consumidores y después
crean un producto que los satisfaga, realizan una estrategia como la siguiente
Andlisis de las necesidades: Definicion del mercado de referencia, Segmentacion
del mercado: Macro y micro segmentacion, Andlisis del atractivo: Mercado
potencial, ciclo de vida, Andlisis de Competitividad: Ventaja competitiva defendible
y Eleccion de una estrategia de desarrollo, como se puede observar es una
manera muy Util de emprender una negociacion. Posteriormente se evaluaron
todos los pasos a seguir de las estrategias de mercadotecnia internacional de
Grupo Modelo se comenzé desde el clima que se podrian tomar como aspectos
no muy importantes, pero con este trabajo se analizé que las cosas mas simples
son con las que se logra el éxito.

Finalmente se credé un modelo de mercadotecnia internacional para todas
aquellas empresas que estén deseosas por llevar a cabo cualquier negociacion,
tanto a nivel nacional e internacional.

Se pudo llegar a la conclusion que para que las empresas mexicanas logren
un desarrollo y crecimiento econémico se debe contar con un modelo que les
permita identificar las oportunidades de negocio tanto a nivel nacional e
internacional y con este trabajo se pudo comprobar que efectivamente gracias a la
implementaciéon de buenas estrategias de mercadotecnia internacional se logra el
éxito.
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INCOTERMS

Los Incoterms son un conjunto de reglas internacionales, regidos por la Camara
de Comercio Internacional, que determinan el alcance de las clausulas
comerciales incluidas en el contrato de compraventa internacional.

Los Incoterms también se denominan clausulas de precio, pues cada término
permite determinar los elementos que lo componen. La seleccién del Incoterm
influye sobre el costo del contrato.

El propésito de los Incoterms es el de proveer un grupo de reglas internacionales
para la interpretacion de los términos mas usados en el Comercio internacional.

Los Incoterms determinan:
« El alcance del precio.
« En que momento y donde se produce la transferencia de riesgos sobre la
mercaderia del vendedor hacia el comprador.
o Ellugar de entrega de la mercaderia.
e Quién contrata y paga el transporte
e Quién contrata y paga el seguro
e Qué documentos tramita cada parte y su costo.

CFR (Cost and Freight) - Costo y Flete (puerto de destino convenido)

Para el vendedor los alcances son los mismos que la cotizacion FOB con la Unica
diferencia de que la empresa debe encargarse de contratar la bodega del barco y
pagar el flete hasta destino.

El riesgo de pérdida o dafio de las mercaderias asi como cualquier coste adicional
debido a eventos ocurridos después del momento de la entrega, se transmiten del
vendedor al comprador

El término CFR exige al vendedor despachar las mercaderias para la exportacion.

Este término puede ser utilizado s6lo para el transporte por mar o por vias
navegables interiores.

Obligaciones del Vendedor.
« Entregar la mercaderia y documentos necesarios
« Empaque Y Embalaje
o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)



« Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes)

o Flete (de lugar de exportacion al lugar de importacion)
Obligaciones del Comprador.

o Pago de la Mercaderia

« Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

o Flete y seguro (lugar de importacion a planta)

o Demoras

CIF (Cost, Insurance and Freight) - Costo, Seguro y Flete (puerto de destino
convenido)

Significa que el vendedor entrega la mercaderia cuando esta sobrepasa la borda
del bugue en el puerto de embarque convenido.

El vendedor debe pagar los costos y el flete necesarios para conducir las
mercaderias al puerto de destino convenido.

En condiciones CIF el vendedor debe también contratar un seguro y pagar la
prima correspondiente, a fin de cubrir los riesgos de pérdida o dafio que pueda
sufrir la mercaderia durante el transporte.

El comprador ha de observar que el vendedor esta obligado a conseguir un seguro
s6lo con cobertura minima. Si el comprador desea mayor cobertura necesitara
acordarlo expresamente con el vendedor o bien concertar su propio seguro
adicional.

El término CIF exige al vendedor despachar las mercaderias para la exportacion.

Este término puede ser utilizado sélo para el transporte por mar o por vias
navegables interiores.

Obligaciones del Vendedor.
« Entregar la mercaderia y documentos necesarios
e empaque y embalaje
« Flete (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Gastos de exportacién (maniobras, almacenaje, agentes )
o Flete y seguro(de lugar de exportacion al lugar de importacion)

Obligaciones del Comprador.
« Pago de la mercaderia
o Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes )
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Flete y seguro (lugar de importacion a planta)
o Demoras



CIP (Carriage and Insurance Paid to) - Transporte y Seguro Pago Hasta (lugar
de destino convenido)

El vendedor entrega las mercaderias al transportista designado por él pero,
ademas, debe pagar los costos del transporte necesario para llevar las
mercaderias al destino convenido. El vendedor también debe conseguir un seguro
contra el riesgo, que soporta el comprador, de pérdida o dafio de las mercaderias
durante el transporte.

El comprador asume todos los riesgos y con cualquier otro coste ocurridos
después de que las mercaderias hayan sido asi entregadas.
El CPT exige que el vendedor despache las mercaderias para la exportacion.
Este término puede emplearse con independencia del modo de transporte,
incluyendo el transporte multimodal.

Obligaciones del Vendedor

o Entregar la mercaderia y los documentos necesarios

« Empaque y embalaje

o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

« Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes )

« Flete y seguro (de lugar de exportacion al lugar de importacion)

o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes ) "Parcial"
Obligaciones del Comprador

o Pago de la mercaderia

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

o Flete y Seguro (lugar de importacion a planta)

« Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes ) "Parcial”

e Demoras

CPT (Carriage Paid To) - Transporte Pagado Hasta (lugar de destino
convenido)

El vendedor entrega las mercaderias al transportista designado por él pero,
ademas, debe pagar los costos del transporte necesario para llevar las
mercaderias al destino convenido.

El comprador asume todos los riesgos y con cualquier otro coste ocurridos
después de que las mercaderias hayan sido asi entregadas. EI CPT exige que el
vendedor despache las mercaderias para la exportacion.
Este término puede emplearse con independencia del modo de transporte,
incluyendo el transporte multimodal.



Obligaciones del Vendedor

« Entregar la mercaderia y los documentos necesarios

« Empaque y embalaje

o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

o Gastos de exportacién (maniobras, almacenaje, agentes)

o Flete (de lugar de exportacion al lugar de importacion)

« Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes ) "Parcial”
Obligaciones del Comprador

« Pago de la mercaderia

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

o Flete y Seguro (lugar de importacion a planta)

o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes ) "Parcial"

e Demoras

DAF (Delivered At Frontier) - Entregadas en Frontera (lugar convenido)

Significa que el vendedor ha cumplido su obligacién de entregar cuando ha puesto
la mercancia despachada en la Aduana para la exportacion en el punto y lugar
convenidos de la frontera pero antes de la aduana fronteriza del pais comprador.

Este término puede emplearse con independencia del modo de transporte cuando
las  mercaderias deban entregarse en una frontera  terrestre.

Obligaciones del Vendedor
« Entregar la mercaderia y documentos necesarios
« Empaque y embalaje
o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes )
o Flete (de lugar de exportacion al lugar de importacion)(parcial)
e Seguro (parcial)
Obligaciones del Comprador
e Pagos de la Mercaderia
o Flete (de lugar de exportacion al lugar de importacion) (parcial)
e Seguro (parcial)
o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes )
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Flete y seguro (lugar de importacion a planta)
o Demoras



DDP (Delivered Duty Paid) - Entregadas Derechos Pagados (lugar de destino
convenido)

Significa que el vendedor entrega las mercaderias al comprador, despachadas
para la importacion, y no descargadas de los medios de transporte utilizados en el
lugar de destino acordado.

El vendedor debe asumir todos los costos y riesgos ocasionados al llevar las
mercaderias hasta aquel lugar, incluyendo los tramites aduaneros, y el pago de los
tramites, derechos de aduanas, impuestos y otras cargas para la importacion al
pais de destino.

Obligaciones del vendedor
« Entregar la mercaderia y documentos necesarios
« Empaque y embalaje
o Acarreo (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Gastos de exportacién (maniobras, almacenaje, agentes )
o Flete (de lugar de exportacion al lugar de importacion)
e Seqguro
« Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes )
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
e Acarreo y seguro (lugar de importacion a planta)
e Demoras
Obligacién del comprador
o Pagar la mercaderia
DDU (Delivered Duty Unpaid) - Entregadas Derechos No Pagados (lugar de
destino convenido)

Significa que el vendedor ha cumplido su obligacion de entregar cuando ha puesto
la mercancia a disposicion del comprador en el lugar convenido del pais de
importacién y el Vendedor ha de asumir todos los gastos y riesgos relacionados
con llevar la mercancia, hasta aquel lugar (excluidos derechos, impuestos y otros
cargos oficiales exigibles a la importacion). Asi como los gastos y riesgos de llevar
a cabo las formalidades aduaneras.

Obligaciones del Vendedor
« Entregar la mercaderia y documentos necesarios
« Empaque y embalaje
o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Gastos de exportaciéon (maniobras, almacenaje, agentes )
o Flete y seguro (de lugar de exportacion al lugar de importacion)
Obligaciones del Comprador
e Pago de la mercaderia
o Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes )
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)



« Flete y seguro (lugar de importacion a planta)

o Demoras
DEQ (delivered Ex-Quay) - Entregadas en Muelle (puerto de destino
convenido)

Significa que el vendedor entrega cuando se ponen las mercaderias a disposicion
del comprador, sin despachar para la importacion, en el muelle (desembarcadero)
en el puerto de destino acordado. El vendedor debe asumir los costos y riesgos
ocasionados al conducir las mercaderias al puerto de destino acordado y al
descargar las mercaderias en el muelle (desembarcadero).

El término DEQ exige que el comprador despache las mercaderias para la
importacion y que pague todos los tramites, derechos, impuestos y demas cargas
de la importacion.

Obligaciones del Vendedor

« Entregar la mercaderia y documentos necesarios

« Empaque y embalaje

o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

« Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes)

o Flete y seguro (de lugar de exportacion al lugar de importacion)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
Obligaciones del Comprador

o Pago de la mercaderia

o Flete y seguro (lugar de importacion a planta)

o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes)

o Demoras
Este término puede usarse Unicamente para el transporte por mar o por vias de
navegacion interior o para el transporte multimodal

DES (Delivered Ex Ship) - Entregadas Sobre Buque (puerto de destino
convenido)

Significa que el vendedor entrega cuando se ponen las mercaderias a disposicion
del comprador a bordo del buque, no despachadas para la importacién, en el
puerto de destino acordado.

Obligaciones del Vendedor
« Entregar la mercaderia y documentos necesarios
« Empaque y embalaje
o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
« Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes )
« Flete y seguro (de lugar de exportacion al lugar de importacion)



Obligaciones del Comprador
« Pago de la mercaderia
« Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes )
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Acarreo y seguro (lugar de importacion a planta)
e Demoras

EXW (Ex-Works) - En Fabrica (lugar convenido)

Significa que el vendedor entrega cuando pone la mercaderia a disposicion del
comprador en el establecimiento del vendedor o en otro lugar convenido (es decir,
fabrica, almaceén, etc.). Este término representa, asi, la menor obligacion del
vendedor, y el comprador debe asumir todos los costos y riesgos.

Obligaciones del Vendedor.
« Entrega de la mercaderia y documentos necesarios
« Empaque y embalaje

Obligaciones del Comprador.
e Pago de la mercaderia
o Flete interno (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
« Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes )
« Flete internacional (de lugar de exportacion al lugar de importacion)
e Seguro
o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes )
o Transporte y seguro (lugar de importacién a planta)

FAS (Free Along Ship) - Libre al Costado del Buque (puerto de carga
convenido)

Significa que la responsabilidad del vendedor finaliza una vez que la mercaderia
es colocada al costado del buque en el puerto de embarque convenido. Esto
quiere decir que el comprador ha de asumir todos los costos y riesgos de pérdida
o] dafio de las mercaderias desde aquel momento.

El término FAS exige al vendedor despachar las mercaderias para la exportacion.

Obligaciones del Vendedor

e Mercaderiay Documentos Necesarios

« Empaque Y Embalaje

o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

o Gastos De Exportacion (maniobras, almacenaje, agentes )
Obligaciones del Comprador

o Pagos de la mercaderia

« Flete y seguro (de lugar de exportacion al lugar de importacion)



« Gastos de importacion (maniobras, almacenaje, agentes)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

e Seguroy flete (lugar de importacion a planta)

o« Demoras

FCA (Free Carrier) - Libre Transportista (lugar convenido)

Significa que el vendedor entrega la mercaderia para la exportacion al
transportista  propuesto por el comprador, en el lugar acordado.

El lugar de entrega elegido influye en las obligaciones de carga y descarga de las
partes. Si la entrega tiene lugar en los locales del vendedor este es responsable
de la carga. Si la entrega ocurre en cualquier otro lugar, el vendedor no es
responsable de la descarga. Este término puede emplearse en cualquier medio de
transporte incluyendo el transporte multimodal.

Obligaciones del vendedor.

« Entrega de la Mercaderia y documentos necesarios

« Empaque y embalaje

o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

« Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes)
Obligaciones del comprador

e Pagos de la mercaderia

o Flete (de lugar de exportacion al lugar de importacion)

e Seqguro

o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes)

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)

o Flete y seguro (lugar de importacion a planta)

o Demoras

FOB (Free On Board) - Libre a Bordo (puerto de carga convenido)

La responsabilidad del vendedor termina cuando las mercaderias sobrepasan la
borda del buque en el puerto de embarque convenido. El comprador debe soportar
todos los costos y riesgos de la pérdida y el dafio de las mercaderias desde aquel
punto.

El término FOB exige al vendedor despachar las mercaderias para la exportacion.
Este término puede ser utilizado s6lo para el transporte por mar o por vias
navegables interiores.

Obligaciones del vendedor
« Entregar la mercaderia y documentos necesario
« Empaque y embalaje
o Flete (de fabrica al lugar de exportacion)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
« (Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes)



Obligaciones del Comprador
« Pago de la mercaderia
« Flete y seguro (de lugar de exportacion al lugar de importacion)
o Gastos de importacién (maniobras, almacenaje, agentes)
e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
o Flete (lugar de importacion a planta)
o Demoras



ANEXO Il

CREDITOS COMERCIALES

Un Crédito Comercial o Carta de Crédito es un instrumento de pago, emitido por
un Banco (Banco Emisor), el cual a solicitud y de conformidad con las
instrucciones de un cliente Comprador (Ordenante), se obliga a pagar a un
Vendedor (Beneficiario) determinada cantidad de dinero, dentro de un plazo
definido, directamente o a través de un Banco (Banco Designado) contra la
entrega de documentos que muestren el embarque de mercancias o entrega de
servicios pactados, de acuerdo a los términos y las condiciones del propio Crédito.

PARTES QUE INTERVIENEN EN EL CREDITO COMERCIAL

- Ordenante (Comprador - Importador)

- Beneficiario (Vendedor - Exportador)

- Banco Emisor

- Banco Designado (Notificador - Confirmador )

ORDENANTE

Es el Comprador-Importador, quien mediante la firma de un contrato-solicitud
requiere al Banco Emisor la apertura del Crédito Comercial.

BANCO EMISOR

Es el Banco quien a requerimiento del Comprador-Ordenante y previa autorizacion
interna, emite el Crédito Comercial en favor del Beneficiario, como medio de pago
de las mercancias y/o servicios adquiridos por el Comprador.

BENEFICIARIO

Es el Vendedor - Exportador que realizara el embarque de las mercancias o
entregara los servicios pactados con el comprador, recibiendo su pago mediante
el Crédito Comercial establecido en su favor.

BANCO DESIGNADO
Es el Banco seleccionado por el Banco Emisor, para notificar el Crédito Comercial

al Beneficiario, pudiendo ser requerido para agregar su confirmacion al crédito.
(Generalmente este Banco se ubica en el pais del Beneficiario).



OBLIGACIONES DE LOS BANCOS EMISOR Y CONFIRMADOR

Un Crédito Irrevocable constituye un compromiso en firme por parte del Banco
Emisor y del Banco Confirmador, si lo hay, ante el Beneficiario y siempre que los
documentos requeridos hayan sido presentados y cumplidos los términos y
condiciones del crédito de:

a) Pagar, si el crédito establece pago a la vista.

b) Aceptar giros y pagar a su vencimiento, si el crédito establece que sera
disponible mediante Aceptacion.

c) Comprometerse en Pago Diferido y pagar a su vencimiento, si el crédito
asi lo establece.

VENTAJAS PARA EL COMPRADOR

- Garantia y seguridad de que el Banco Emisor, o el Banco Confirmante,
si lo hay, y de acuerdo al compromiso que haya asumido, pagara por su
cuenta al beneficiario, de acuerdo con a sus instrucciones.

- El crédito no requiere de pago anticipado.

- Posibilidad de obtener financiamiento bancario sin afectar lo pactado
con el vendedor.

VENTAJAS PARA EL VENDEDOR

- Seguridad de obtener directamente del Banco el pago de su mercancia,
si cumple con los términos y condiciones del Crédito.

- Si pactdé con el Comprador su operacion a plazo, el Vendedor junto
con su documentacion en orden, y si asi lo prevé el crédito, presentara
al Banco que tiene el compromiso de pago (Banco Emisor, Banco
Designado autorizado o Banco Confirmante) una letra por el valor de
sus documentos, la cual le sera aceptada, misma que él puede vender
en el mercado de aceptaciones a tasas atractivas por tratarse de una
aceptacion Bancaria, o esperar con la seguridad de obtener el pago a
su vencimiento, de parte del Banco Aceptante.

TIPOS DE CREDITO COMERCIAL
Considerando la movilizacion de mercancias los créditos pueden ser :

IMPORTACION.- Los emite un Banco de determinado pais, como medio
de pago por las mercancias que normalmente seran importadas al mismo
pais.



EXPORTACION.- Normalmente ya emitido el Crédito lo recibe el Banco
Designado, por el Banco Emisor, preferentemente radicado en el pais del
Beneficiario, quien serd el responsable de efectuar la exportacion de la
mercancia.

DOMESTICOS - INTERNOS.- Los emite un banco como medio de pago de
mercancias que se movilizan o servicios que son entregados dentro de un
mismo pais, no implicando normalmente ninguna exportacién o importacion.
Generalmente interviene un solo Banco.

MODALIDADES DEL CREDITO COMERCIAL

a.- Por la facilidad de cancelacién o modificacion:

CREDITOS REVOCABLES.- Pueden ser modificados o revocados
(cancelados) en cualquier momento por el Ordenante mediante instruccién
al Banco Emisor, sin previo aviso ni consentimiento del Beneficiario, no
representandole por tanto ninguna garantia de Pago.

CREDITOS IRREVOCABLES.- Al emitirse como Irrevocables constituyen
un compromiso irrevocable para todas las partes que intervienen, no
pudiendo ser modificados ni cancelados total o parcialmente sin la
aprobacion del Ordenante, Banco Emisor, Banco Confirmador , si lo hay, y
del Beneficiario.

b.- Por el compromiso que adquiere el Banco Designado.

CREDITOS NOTIFICADOS.- EI Banco Emisor designa a uno de sus
corresponsales, a quien le requiere notificar el crédito al Beneficiario sin
adquirir ningln compromiso ni responsabilidad ante el Beneficiario,
obligacién que radica exclusivamente en el Banco Emisor. El Banco que
es requerido para notificar el Crédito debera verificar la autenticidad de la
comunicacion recibida.

CREDITOS CONFIRMADOS.- EI Banco Emisor designa a uno de sus
corresponsales como Banco Designado, quien es requerido para que
ademas de notificar, le confirme el Crédito al Beneficiario, si este Banco
acepta, al agregar su confirmacién , adquiere ante el Beneficiario un
compromiso irrevocable sumado al del Banco Emisor de pagar, si el
crédito establece pago a la vista; si el crédito es a plazo, de aceptary
pagar las letras emitidas por el propio beneficiario; si el crédito prevé
Pago Diferido de pagar en la fecha de vencimiento prevista. Estos
compromisos estan condicionados a que el Beneficiario presente al banco
la documentacion requerida y ésta sea encontrada en estricto apego a los
términos y condiciones del Crédito.



c.- Por su disponibilidad o forma de pago.

A LA VISTA .- Son pagaderos a la Vista al beneficiario en las cajas del
banco que tiene el compromiso de pago (Banco Emisor, Banco Designado
Autorizado o Banco Confirmador), contra la presentacion de la
documentacion requerida en orden de acuerdo a los términos y
condiciones del Crédito Comercial.

A PLAZO.- Son pagaderos al plazo previsto de acuerdo a los términos del
crédito. (X dias vista, X dias fecha conocimiento de embarque, etc.). En
estos Creditos es el Vendedor quien le otorga financiamiento al
comprador; pero quién asume la responsabilidad del pago al Vencimiento
ante el Beneficiario  es el Banco Emisor/Confirmante, la cual se
documenta como sigue:

ACEPTACION.- Para disponer del crédito el Beneficiario emite un giro o
letra de cambio por el valor requerido y al plazo previsto en el Crédito
Comercial, a cargo del Banco que tiene el compromiso de pago ( Banco
Emisor/Banco Confirmante/Banco Designado Autorizado), quien si
encuentra en orden la documentacion exigida en el Crédito, acepta el giro
pagandolo a su vencimiento.

PAGO DIFERIDO.-

a.- De acuerdo con lo previsto en el Crédito Comercial éste puede prever el
que el pago al Beneficiario sea efectuado en fechas predeterminadas,
contra la presentacién en orden de la documentacion requerida.

b.- A la entrega de parte del Beneficiario de sus documentos emitidos en
cumplimiento a los términos del crédito el Banco le entrega al Beneficiario
un recibo por dichos documentos, indicandole en el mismo la fecha en que
el pago le serd efectuado de acuerdo a los términos y condiciones del
crédito comercial.

Este tipo de Créditos son usuales en paises donde la emision de letras de
cambio esta sujeta al pago de impuesto del timbre.

d.- Por la posibilidad de que el monto negociado esté disponible nuevamente al
beneficiario:

CREDITOS REVOLVENTES.- Le permite al Beneficiario volver a disponer
de las cantidades ya dispuestas de acuerdo a la Revolvencia estipulada en
el Crédito.

REVOLVENTE (sin indicar ninguna condicion).- Se entiende Revolvente
Automaético, cuando no se indica ninguna clausula restrictiva o sea que el
Beneficiario puede disponer hasta por el monto total del crédito, y durante
toda la vigencia del mismo, tantas veces él presente documentos en orden
al Banco autorizado a pagar; por lo tanto es muy conveniente que la



revolvencia tenga un tope maximo en el monto del crédito del que pueda
llegar a disponer el Beneficiario, durante la vigencia del mismo.

Se pueden establecer Créditos Revolventes por periodos determinados,
indicandose si se consideraran Acumulable o no Acumulable.

REVOLVENTE MENSUAL.- EI beneficiario puede disponer mensualmente
hasta por el monto total del crédito durante toda la vigencia del mismo,
siempre que él presente en orden los documentos requeridos al Banco.

Acumulable.- Las cantidades no dispuestas y mercancias no embarcadas,
en el periodo determinado son acumulables al siguiente periodo.

No Acumulable.- Las cantidades no dispuestas y las mercancias no
embarcadas por el Beneficiario en el periodo determinado, ya no podran ser
utilizadas en periodos subsecuentes.

Sujeto a Reinstalacion.- Generalmente indica que conforme el Ordenante
pague las cantidades dispuestas por el Beneficiario, el Crédito se ira
reinstalando en favor del Beneficiario. ( Esto desde luego es aplicable en
créditos a la vista)

Para que un crédito sea Revolvente, debera indicarse como Revolvente.
e.- Por la facilidad de transmitir derechos.

CREDITOS TRANSFERIBLES.- Son aquellos que le permiten al
Beneficiario requerir al Banco autorizado a efectuar la transferencia, poner
el crédito total o parcialmente a disposicion de uno o mas segundos
beneficiarios, (si el crédito permite los embarques parciales). Estos
segundos beneficiarios adquieren los mismos derechos y obligaciones del
primer beneficiario, salvo estipulacién en contrario.

Para que un Crédito sea Transferible, se debera indicar como "Crédito
Transferible".

El Banco autorizado a efectuar la transferencia no tendra
obligacion de hacer la misma, salvo dentro de los limites y en la forma
expresamente consentidos por dicho Banco.

Un crédito solamente puede transferirse dentro en los términos y
condiciones especificados en el Crédito original, con excepcion de: El
importe total, precio unitario (si lo hay) fecha maxima de embarque, plazo
para presentacion de documentos y fecha de vencimiento, cualquiera de
cuales o todos, pueden reducirse o restringirse, pudiendo condicionar el
primer beneficiario sustituir con sus propias facturas y giros los del segundo
beneficiario, cobrando la diferencia entre ambos.



El Ordenante deberé tener presente que al autorizar que el Crédito sea
Transferible esta consciente de quien sera el proveedor de la mercancia y
realizara el embarque de la misma sera cada uno de los segundos
beneficiarios.

La transferencia de un crédito debera manejarse exclusivamente de
acuerdo al Art. 48 de las Reglas y Usos Uniformes relativos a Créditos
Documentarios, aprobados por la Camara Internacional de Comercio.
Version 1993.

CESION DE PRODUCTO DE UN CREDITO.- El hecho de que un Crédito
no se establezca como Transferible no afectara el derecho del Beneficiario
de ceder cualquier producto del que sea o pueda ser titular, en virtud del
propio Crédito, de acuerdo con las disposiciones legales aplicables. Esto
se refiere solamente a la cesion del producto del crédito y de ninguna
manera a la cesion del derecho de actuar en virtud del propio crédito, por lo
tanto el Beneficiario de una cesion de producto, no adquiere ningun
derecho ni obligacion dentro del propio Crédito.

CREDITOS CON CLAUSULA ROJA.- Esta clausula dentro del texto del
Crédito le permite al Beneficiario disponer hasta por el monto o porcentaje
determinado del valor del crédito contra un Simple Recibo, donde él se
compromete a realizar el embarque y presentar posteriormente, pero dentro
de la vigencia del Crédito la documentacion requerida de acuerdo a los
términos y condiciones del mismo. Desde luego que esta particularidad es
parte del arreglo entre Comprador y Vendedor con quien €l se comprometid
a usarlo para la compra de materia prima y/o produccion de la mercancia
solicitada.

REQUISITOS QUE IMPONE GENERALMENTE EL BANCO EMISOR AL
ORDENANTE PARA LA APERTURA DE UN CREDITO COMERCIAL

a) Ser cliente del Banco Emisor.

b) Tener linea de Crédito asignada y disponible que cubra el monto vy tipo
de operacién que se solicita.

c) Requisitar y firmar el formato de solicitud-contrato de Apertura de
Crédito Comercial

d) Autorizar al Banco a debitar su cuenta por el Principal mas comisiones
y gastos de la operacion, incluyendo los del corresponsal.



DOCUMENTACION REQUERIDA

La documentacion normalmente requerida al beneficiario para disponer del
crédito es:

Giro

Factura Comercial

Conocimiento de Embarque

Pdliza de Seguro (si se pacto término de Venta C.I.LF. 6 C.I.P.)
Documentos adicionales como Certificados, pueden requerirse de
acuerdo al tipo de mercancia, requerimientos aduanales, previo
acuerdo entre el Comprador y Vendedor

GIRO

El Giro o Letra de cambio es regularmente requerido al Beneficiario, por los
Bancos, como un instrumento para disponer de la Carta de Crédito.

Salvo estipulacion contraria en el crédito, el giro debe cubrir los siguientes

requisitos:

1.- Lo emite el Beneficiario a su favor y a cargo del Banco que tiene el
compromiso de pago. (Banco Emisor o Banco Confirmante o Banco
Designado)

2.- Enla moneda del crédito.

3.- Su valor debera coincidir con el valor factura, salvo que exista un
anticipo.

4.- Suimporte deberé coincidir en numeros y letras.

5.- Debera emitirse al plazo estipulado en los términos del Crédito, ( ala
vista, a x dias vista, x dias fecha conocimiento de embarque o fecha
factura).

6.- Debera mostrar las clausulas y/o leyendas requeridas en el Crédito.

FACTURA COMERCIAL

Este documento se considera el titulo de propiedad de la mercancia y salvo
estipulacion en contrario en el Crédito, debera emitirse de acuerdo con lo
previsto en el Art. 37 U.C.P., como sigue:

1.-

La emite el propio Beneficiario (Vendedor/Exportador, a nombre del
Ordenante (Importador-Comprador ), citando el domicilio completo de
ambos.

La descripcion de la mercancia debera ser literal a la descripcion citada
en el Crédito.

Debera emitirse en la moneda y por el valor requerido.

Debera indicar el término de venta citado en el crédito,

Si el crédito cita precio unitario, este debera citarse, y el calculo del
mismo debera checar con el valor factura.



No deberan facturarse gastos no autorizados.

No deberd incluirse en la factura mercancia no especificada en el
créedito.

Si se citan pesos, marcas y numeros, éstos deberan coincidir con los
citados en el Documento de Transporte y demas documentos que los
incluyan.

Cualquier informacién adicional que se cite en la factura debera
coincidir con la mencionada en los demas documentos requeridos.



ANEXO Il

DOCUMENTO DE TRANSPORTE O CONOCIMIENTO DE EMBARQUE
El documento de transporte debera corresponder a lo requerido en el crédito..

Este documento se considera un Contrato entre el embarcador y el transportista,
constituye un recibo de mercancia y cubre su traslado desde el punto de
embarque o toma a cargo convenido, hasta el punto de destino o desembarco
pactados; datos que deberan coincidir con los requeridos en el crédito de que se
trata.

Todos los documentos de embarque se expiden en un original, salvo el
conocimiento de embarque maritimo y el multimodal, los cuales generalmente se
expiden en juegos de dos o tres originales. Salvo estipulacion contraria en el
crédito, deberé presentarse el(los) original (es) en que fue expedido, los cuales
deberan estar firmados. De acuerdo con las condiciones del crédito el documento
de transporte, debera indicar:

1.- A nombre de quién debe aparecer la consignacion.

2.- La parte a notificar al arribo de las mercancias.

3.- Debera mostrar si el flete es pagado o por cobrar, considerando el término de
venta.

4.- Debera indicar el lugar de embarque o toma a cargo y el lugar de destino o
puerto de descarga.

5.-Si el crédito requirid una forma especifica de embarque este debera indicarse;
asi como el numero de bultos, peso bruto y descripcidn genérica de la
mercancia.

6.- De acuerdo con el Art. 32 de las Reglas Internacionales, un documento de
transporte “LIMPIO” es un documento que no contiene clausulas o anotaciones
qgue hagan constar el estado defectuoso de la mercancia y/o del embalaje.

7.- Los demas requisitos deberan corresponder a lo requerido en el crédito asi
como también a lo indicado en articulo correspondiente, de las Reglas
Internacionales, de acuerdo al tipo de transporte utilizado.

SEGURO DE LA MERCANCIA
En todos los casos es conveniente que la mercancia esté asegurada,
representando el seguro una garantia tanto para el comprador (Ordenante) como
para el Banco Emisor y dado que su transporte trae consigo la posibilidad de
pérdida o dafio, el seguro protege los intereses de ambos, recayendo dicha
responsabilidad en el comprador, salvo que se haya pactado término de venta
C.ILF. 6 C.I.P. siendo solo en estos casos en los que el Vendedor o Beneficiario
del Crédito esta obligado presentar la Pdliza de Seguro, juntamente con la
documentacion requerida en el Crédito.



Salvo estipulacion contraria en el crédito, el documento de seguro debera cumplir
con lo dispuesto en los art. 34. 45y 36 de las UCP, como sigue:

Debera presentarse en los originales en que fue expedido.

En la misma moneda del crédito.

El importe minimo de cobertura debera ser al menos por el 110% del
valor CIF o CIP ( punto de destino convenido), en caso de que este
valor no pueda ser determinado, por el 110% del que se exija el pago,
la aceptacion, o el 110% del valor bruto de la factura, el que sea mayor.
Indicar los datos relativos al embarque, medio de transporte y mercancia.
Indicar los riesgos especificos a cubrir.

Debera ser expedida y/o ser efectiva al menos desde la fecha de emision
del conocimiento de embarque correspondiente.

DOCUMENTOS ADICIONALES

Dependiendo del tipo de mercancia, disposiciones aduaneras en los paises
que intervienen en la operacion y lo pactado entre comprador y vendedor,
se pueden requerir documentos adicionales, como son :

Certificado de Origen
Certificado de Calidad
Certificado de Peso
Certificado de Analisis
Certificado de Sanidad
Certificado de Inspeccion
Certificado de Fumigacion
Certificado de Cuarentena
Certificado Fitosanitario
Lista de Empaque

Lista de Peso, etc.

Al requerir este tipo de documentos, es conveniente especificar quién lo
debe expedir y la informacion que debe contener.

EMBARQUES PARCIALES

De acuerdo con las Reglas Internacionales, se permiten los embarques
parciales, salvo estipulaciébn contraria en el crédito, pudiendo desde luego
prohibirse de acuerdo con el tipo de mercancia, el medio de transporte y lo
acordado entre Comprador y Vendedor.

TRANSBORDOS

Pueden permitirse o prohibirse de acuerdo al arreglo entre Comprador y
Vendedor, al tipo de mercancia y medio de transporte utilizado, previendo lo
dispuesto por la U.C.P., en el articulo correspondiente para cada medio de
transporte.



PROCESOS
APERTURA

El cliente importador requisita la solicitud-contrato de apertura correspondiente, en
el formato que para tal fin le proporciona el Banco Emisor, quien previo analisis de
los riesgos que la operacion le representa decide si autoriza o no la apertura. Si
esta de acuerdo en tramitarla, deberd contar con wuna la linea de crédito
asignada al solicitante/ordenante que cubra los riesgos especificos de la
operacion de que se trate.

Antes de emitir el crédito verifica que  los términos y condiciones del mismo
sean congruentes entre si. Si encuentra todo en orden emite el Crédito en favor
del Beneficiario, a través del Banco que él haya Designado de entre sus
Bancos Corresponsales, a quien le requiere notifique y/o confirme el crédito al
Beneficiario, de acuerdo al requerimiento del Ordenante. El Banco Emisor debera
tener arreglos de corresponsalia e intercambio de contrasefias con el Banco
Designado, quien al recibo del mensaje apertura y previa autenticaciéon del
mismo, procede a notificar y/o confirmar el crédito al Beneficiario.

Al recibo del Crédito el Beneficiario deberd analizar con cuidado, todos los
términos y condiciones del crédito para cerciorarse que los mismos estan de
acuerdo con lo que él previamente pacto con el Ordenante/Comprador,
condiciones que €l debe estar seguro de poder cumplir para poder disponer del
Credito Comercial.

NEGOCIACION

Una vez que el Beneficiario esta de acuerdo con los términos y condiciones del
crédito, procede a hacer el embarque de la mercancia preparando la
documentacion requerida en estricto apego a las estipulaciones del crédito,
presentando la misma al Banco Designado autorizado por el Banco Emisor o al
Banco Confirmador, debiendo tener presente la fecha de Vencimiento y el plazo
maximo para la presentacion de documentos , asi como conocer cual es el
compromiso que el Banco Designado tiene para con ¢€l, si este banco le
confirmé el crédito, le pagara si el crédito es pagadero a la vista, si el crédito es
disponible a plazo, le aceptara su letra o adquirirhA compromiso de Pago Diferido
si el crédito asi lo establece, debiendo dicho Banco pagar en cualquiera de
ambos casos a su vencimiento. Es importante que el Beneficiario tenga presente
gue para que el Banco cumpla su compromiso, su documentacion debera ser
encontrada en orden, de acuerdo a los términos y condiciones del crédito.

Si el Banco Designado sélo fue requerido para notificarle el crédito al Beneficiario,
la documentacion debera ser presentada al Banco Designado con la antelaciéon
suficiente, para que pueda ser enviada y recibida dentro de su vencimiento por
Banco Confirmante y/o Emisor, quien si la encuentra en estricto apego a los



términos y condiciones del crédito pagara al Beneficiario a través del Banco que
se la remitio.

En caso de que el Banco encuentre discrepancias en los documentos, debera
reportarlas al Beneficiario dentro del periodo de 7 dias habiles después de su
presentacion, pero es conveniente que el propio Beneficiario esté preguntando al
Banco por sus documentos, a fin de que si se encuentran discrepancias, analizar
éstas para ver la posibilidad de su correccion, lo que debe hacerse recogiendo los
documentos, corrigiéndolos y volviéndolos a presentar antes del vencimiento del
crédito y del plazo de presentacion.

Si las discrepancias no son corregidas, el Beneficiario tiene la opcion de autorizar
por escrito al Banco el envio de los documentos al Banco Emisor para su
aprobacién, quien al recibirlos puede rechazarlos definitivamente por las
discrepancias que presentan o si este Banco asi lo decide, puede requerir la
aprobacién del Ordenante para aceptar los documentos con tales discrepancias;
siendo muy conveniente que el Beneficiario desde que recibe el reporte de las
mismas contacte con el Ordenante, informandole y requiriéndole autorice al Banco
Emisor la aceptacién de los documentos como fueron presentados. Si el Banco
Emisor, previa la autorizacion del Ordenante, decide aceptar tales documentos,
procede a autorizar al Banco Remitente de los mismos, el pago o aceptacion del
giro al Beneficiario. (U.C.P. Arts. 13y 14).

Hay que recordar que para tener éxito en la negociacion, pago, aceptacion de
documentos y poder hacer efectivo el Crédito Comercial, el Beneficiario debe
cumplir estrictamente las condiciones del propio Crédito Comercial.

Carta de crédito.

Una carta de crédito es un documento publicado que garantiza el pago a otra
parte. Tres tipos de cartas de crédito que incluye:

e Cartas de crédito de importacién. Garantizan el pago a un proveedor,
cuando se usan productos de otro pais.

e Cartas de crédito de exportacion. Para el exportador que requiera una
carta de crédito del banco de su cliente.

e Cartas de crédito de esperas. Esta es para servir como una garantia de que
una entidad cumpla con sus obligaciones.

Mediante la carta de crédito, un banco garantiza a nombre de un comprador el
pago de una determinada suma que el beneficiario (exportador) percibird contra la
presentacion de determinados documentos estipulados en la carta. Es un
instrumento comercial, que contiene una breve descripcion de la mercancia, la
lista de los documentos que se exigiran para el pago, la fecha de despacho y la
fecha de expiracion de la validez de la carta. Una vez cumplidas las condiciones
estipuladas en la carta de crédito, el exportador presenta al banco la



documentacion exigida y recibe su pago. Su finalidad es facilitar el comercio
externo e interno, eliminando la desconfianza que pudiera existir entre
compradores y vendedores.

Actualmente se consideran 3 tipos de Crédito Comercial:

a) De Importacion: los que emite un banco de determinado pais como medio de
pago por las mercancias que normalmente seran importadas al mismo pais.

b) De exportacion. Por lo regular ya emitido el crédito lo recibe el Banco designado
por el banco emisor, preferentemente radicado en el pais del beneficiario quien
sera el responsable de efectuar la exportacion de la mercancia.

c) Domeésticos (internos)- son llos emite un banco como medio de pago de
mercancias que se movilizan o servicios que son entregados dentro de un mismo
pais.

Carta de crédito comercial.

Es un instrumento de pago, por el cual un banco (de caracter emisor) asume el
compromiso escrito por cuenta y orden de una persona fisica o moral que actua
como el comprador a favor de un tercero (cuyo papel es el del vendedor) de pagar
una suma de dinero o de aceptar letras de cambio a favor del vendedor, ya sea en
sus cajas o0 a traves de otro banco que asume el papel de banco notificador o
confirmador, contra la presentacion de documentos relativos a la venta de
mercancias o0 prestacion de servicios, los cuales deben cumplir estricta y
literalmente con los términos y condiciones estipulados en la Carta de Crédito.
Toda carta de crédito comercial esta regulada internacionalmente por el
documento titulado Reglas y Usos Uniformes Relativos a los Creditos
Documentario.

4 partes integradoras de la carta de crédito comercial.

1. Comprador (Importador / Ordenante) es el que solicita la emision de la
Carta de Crédito a su banco y cubre a éste el importe de la misma.

2. El Vendedor (Exportador) es el beneficiario de la Carta de Crédito.

3. El Banco Emisor (Banco del Comprador) es el banco que emite la Carta de
Crédito por cuenta y orden de su cliente.

4. EIl Banco Notificador / Confirmador (Banco del Vendedor o Beneficiario) es
el que le notifica / confirma la Carta de Crédito y se la paga. No es
necesario que el beneficiario sea cliente de este banco.

Tipos de cartas de crédito.

1. Cartas de crédito por destino
- Carta de crédito de importacion.
- Carta de crédito de exportacion.
- Carta de crédito domestica.



Los emite un banco como medio de pago de mercancias que se movilizan o
servicios que son entregados dentro de un mismo pais.

- Carta de crédito por obligacién de pago
Estas tienen un caracter de:

Irrevocable: Sélo puede ser modificada o cancelada con acuerdo de todas las
partes involucradas.

Notificada: El banco emisor (del importador / comprador) tiene la obligacién de
pagar, y el banco del vendedor/exportador le paga a éste hasta recibir los fondos
del banco emisor.

Confirmada: El banco del vendedor / exportador se adhiere al compromiso de
pago del banco emisor ante el exportador.

-Carta de crédito por forma de pago.

La Carta de Crédito debera indicar claramente la forma en que ésta le sera
pagada al beneficiario (vendedor/exportador), misma que puede ser:

A la vista: Contra la presentacion de documentos que cumplan con los términos y
condiciones de la Carta de Crédito.

Con pago diferido: Al vencimiento del plazo convenido entre comprador y
vendedor.

Con plazo proveedor o aceptacion: Al vencimiento de la (s) letra (s) de cambio
aceptada (s) por el banco emisor/confirmador.

2. Carta de crédito Stand BY.

Es una obligacién irrevocable, independiente, documentaria y vinculante para
todas las partes, que emite un banco (emisor) a solicitud y por cuenta de su cliente
para garantizar a un tercero (beneficiario) el cumplimiento de una obligacion de
hacer o de no hacer. En caso de incumplimiento, el beneficiario tiene el derecho
de hacer efectiva la Carta de Crédito 'Stand by' contra la presentacion de una
carta de incumplimiento que él mismo emite. Tiene la finalidad de respaldar
compromisos de pagos (provenientes de transacciones financieras, comerciales o
incluso personales),. En caso de que el obligado principal (ordenante del stand by)
no cumpla con su compromiso con el beneficiario, este Ultimo podra entonces
acudir al banco que le notifico (y confirmo el stand by y cobrarlo.

En operaciones de comercio internacional es dificil para el comprador asegurar la
habilidad profesional y la posicion financiera del proveedor de bienes o servicios, 0
sea que necesita que dichas situaciones por cumplir por parte del proveedor estén



aseguradas. Asi que requiere de un instrumento que le brinde dicha seguridad,
mediante el uso de una Carta de Crédito 'Stand by' o de una Garantia
Independiente es un instrumento que sirve para asegurar el cumplimiento de
obligaciones de hacer o de no hacer.

En la carta de crédito participan:

- Exportador o Vendedor ' Su intervencion se inicia una vez que ha formalizado
una operacion de compraventa y estableciendo los términos y las condiciones de
la carta de crédito; al momento de recibir por parte de un banco notificador la carta
de crédito a su favor, el exportador tendra que embarcar las mercancias de
acuerdo con lo convenido.

- Importador o Comprador ' Es quien inicia los tramites para establecer a través de
un banco emisor la carta de crédito; se le conoce también como el ordenante ya
que es quien solicita en primera instancia la apertura de una carta de crédito.

- Banco Emisor ' Es el que emite la carta de crédito.

- Banco Intermediario ' Puede ser "notificador” si Unicamente avisa del crédito y
"confirmador" si entrega la confirmacion del crédito a su cliente, etc.
Para llevar a cabo su cometido los bancos suelen utilizar a otros bancos del
extranjero, a los que se denomina "corresponsales”, cuya principal funcion es la de
evaluar o calificar los documentos para garantizar el éxito de la operacion.

Modalidades de la carta de crédito:

1. Revocables: el banco emisor puede, en cualquier momento, modificar o
cancelar las cartas de crédito revocables, sin que sea necesario avisar en forma
anticipada al beneficiario.

2. Irrevocables: tiene como caracteristica principal que el banco emisor se
compromete en forma total y definitiva a pagar, aceptar, negociar o cumplir con los
pagos diferidos a su vencimiento, siempre que los documentos respectivos
cumplan con todos los términos y condiciones. La Unica forma de cancelarlos o
modificarlos es cuando todas las partes que intervienen en la operacion expresen
su consentimiento para ese efecto. En caso de que una carta de crédito no indique
si es revocable o irrevocable, se considerara como irrevocable. Esta es la
modalidad mas utilizada, ya que otorga al exportador mayor confianza.

3. Notificada (Avisada): exime a los bancos distintos del emisor de todo
compromiso de pago ante el beneficiario, ya que solo se limitan a notificar los
términos de la operacion; el Gnico banco que se compromete a pagar es el emisor.
El gran inconveniente de este tipo de carta de crédito es que el exportador no
cuenta con la obligacion absoluta e incondicional del banco notificador; sin



embargo, si el banco acepta notificar el crédito, pondra un especial cuidado en
modificar la autenticidad del crédito.

4. Confirmada: a diferencia de la anterior ésta proporciona al exportador o
beneficiario seguridad absoluta de pago. El pago es respaldado tanto por el banco
emisor como por el banco confirmador, siempre y cuando se cumplan los términos
y condiciones de la operacion.

5. Por su disponibilidad de pago: todos los créditos deben indicar claramente si
se utilizan para pago a la vista, para pago diferido, aceptacion o negociacion.
Muchas cartas de crédito se clasifican como a la vista, lo cual significa que el
beneficiario obtendra el pago correspondiente tan pronto como presente la
documentacion en orden y el banco pagador los haya revisado en su entera
satisfaccién. Cada uno de los bancos que participan en el tramite de la carta de
crédito dispone de un plazo no mayor a 7 dias bancarios habiles a partir de la
fecha de recepcién de los documentos para examinarlos y decidir si los aceptan o
rechazan y notificar su decision.

6. Revolventes: generalmente las cartas de crédito expiran en cuanto se les
utiliza; sin embargo, sucede que compradores y vendedores requieren
establecerlas con relativa frecuencia por las necesidades propias de sus negocios.
En este caso no es recomendable tramitar una carta de crédito por cada
embarque, sino que se pueden utilizar las cartas de crédito revolventes, en las que
la vigencia de la operacibn puede reinstalarse en forma automatica,
condicionandola a periodos especificos y a un monto previamente determinado.

7. Transferibles: son aquellas que dan derecho al beneficiario a transferir el
crédito total o parcialmente a uno o mas segundos beneficiarios. Es importante
sefialar que el banco transferente no estd obligado a efectuar la transferencia,
salvo dentro de los limites y en la forma expresamente consentidas por dicho
banco. Ademas la transferencia puede efectuarse una sola vez, por lo tanto un
segundo beneficiario no puede asignar a su vez a un tercero.

8. Stand by: sirven para garantizar el pago a un acreedor si su deudor incumple
sus obligaciones contractuales. El Unico requisito para que el beneficiario pueda
cobrarla es que compruebe, por lo general, con un documento certificado por un
tercero que su deudor no le pagd en su oportunidad.

REGLAS Y CREDITOS DOCUMENTARIOS

Actualmente existen diversos medios para liquidar transacciones
comerciales internacionales y uno de los métodos de pago mas utilizados es el
Crédito Documentario o Carta de Crédito, que nacieron como un medio de pago
de mercancias o servicios; donde el banco emisor ofrece su propio crédito y
prestigio en lugar del crédito del comprador.



Un Crédito Documentario es un convenio mediante el cual un Banco, actuando a
peticion de un importador y de conformidad con sus instrucciones, se compromete
a efectuar un pago a un exportador contra presentacion de una serie de
documentos exigidos dentro de un tiempo limite especificado, siempre y cuando
se hayan cumplido los términos y las condiciones del crédito.

El Crédito Documentario es mas favorable al exportador que al importador, ya que
esta disefiado para proteger al exportador. Ademas de ser la forma mas segura de
cobro para el mismo y por tanto la mas costosa para el importador.

VENTAJAS PARA EL COMPRADOR

- Garantia y seguridad de que el Banco Emisor, o el Banco Confirmante,
si lo hay, y de acuerdo al compromiso que haya asumido, pagara por
su cuenta al beneficiario, de acuerdo con a sus instrucciones.

- El crédito no requiere de pago anticipado.

- Posibilidad de obtener financiamiento bancario sin afectar lo pactado
con el vendedor.

VENTAJAS PARA EL VENDEDOR

- Seguridad de obtener directamente del Banco el pago de su mercancia,
si cumple con los términos y condiciones del Crédito.

- Si pacté con el Comprador su operacion a plazo, el Vendedor junto
con su documentaciéon en orden, y si asi lo prevé el crédito, presentara
al Banco que tiene el compromiso de pago (Banco Emisor, Banco
Designado autorizado o Banco Confirmante) una letra por el valor de
sus documentos, la cual le sera aceptada, misma que él puede vender
en el mercado de aceptaciones a tasas atractivas por tratarse de una
aceptacion Bancaria, o esperar con la seguridad de obtener el pago
a su vencimiento, de parte del Banco Aceptante.
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