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INTRODUCCION 

El tema de esta tesis fue elegido para auxiliar a los alumnos 

pertenecientes a la F.C.A., y en general a cualquier alumno que 

requiera de informacién acerca de importaciones; no es un texto, 

pero proporciona una guia para orientar hacia las instituciones, 

tales como la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), la 

Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE), al Banco de Comercio 

Exterior (BANCOMEX), la Secretaria de Salud, la Secretaria de 

Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), etc.; que intervienen en 

el proceso, El caso practico ofrece un planteamiento sobre una 

empresa real de nueva creacién, donde se deben de seguir todos los 

pasos de la tramitologia legal, aprovechar las facilidades que se 

puedan tener y a la vez, crear toda una planeacién estratégica 

basada en los conocimientos adquiridos en el transcurso de la 

carrera de Licenciado en Administraci6n. 

Por otra parte, puede servir de guia a algin microempresario 

decidido a abrir una empresa de este giro (importadora), y recordar 

la importancia de la introduccién de nuevos productos al mercado 

nacional. 

El primer capitulo hace referencia a los requerimientos 

legales necesarios de cubrir por parte de aquellos que inviertan en 

la creacién de una nueva empresa, también se hace una pequefia 

referencia a los fundamentos conceptuales de las sociedades 

mercantiles, finalmente esto representaraé una guia para saber que 

tipo de sociedad se puede y desea crear, aunque, en algunos casos, 

un importador pueda trabajar como persona fisica. 

El segundo capitulo trata de las cifras macroeconémicas en 

relacién al comercio exterior a nivel nacional; esto es de gran 

importancia ya que finalmente las empresas son las que mueven 

todas estas cifras, por lo que se debe conocer el terreno en cifras a 

nivel macro, antes de decidir acerca de los beneficios de la 

importacién de un producto en especial. 

En el contexto internacional, el pais esta relacionado 

mediante acuerdos y tratados con otros paises y/o bloques 

econémicos, antes de referirnos a cualquier actividad de comercio 

internacional debemos conocerlos y entenderlos para poder 

aprovechar al maximo sus beneficios y estar consciente de sus 

limitaciones. E} capitulo tres trata de todo lo anterior, y a la vez,



  

incluye toda la tramitologia necesaria para que un producto pueda 

entrar al pafs, incluyendo les requisitos fiscales. 

Las actividades a realizar para cualquier empresa, necesitan 

ser planeadas, y aunque no existe una receta para planear, en el 

capitulo cuatro se propone un modelo para la planeacién de las 

cuestiones mercadolégicas, incluyendo objetivos, misién, 

estrategias, tacticas y politicas. 

El capitulo cinco representa el inicio del caso practico, este se 

referirA a la importacién del mosto, producto obtenido a partir de la 

uva vinifera, es por ello que este capitulo trata las generalidades 

de este tipo de industria, asi como las del producto a importarse. 

El Gltimo capitulo es un ejemplo de la creacién y planeacién 

de una empresa, con la infraestructura necesaria para importar el 

producto anteriormente mencionado. 
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CAPITULO I 

La constituci6n de una empresa en México. 

Para hablar de la constitucién de una empresa, antes debemos 

de conocer lo que es una empresa y definir algunos otros conceptos 

basicos para nuestro estudio. 

Empresa.- “Una unidad conceptual de analisis a la que se 

supone capaz de transformar un conjunto de insumos - consistentes 

en materia prima, mano de obra, capital e informacién sobre 

mercados y tecnologia - en un conjunto de productos que toman 
forma de bienes y servicios determinados al consumo, ya sea de 

otras empresas o individuos, dentro de la sociedad de la que 

existen.”! 

Cuando una empresa es constituida por dos 0 mas personas, 
esta se transforma en una sociedad. Como la mayoria de las 
empresas son constituidas por m4s de una persona, abordaremos el 

tema de las sociedades. 

Sociedad.- “Es un sujeto de derecho dotado de una 

personalidad juridica distinta de las personas fisicas que la 

forman. De la misma manera que las personas naturales (fisicas), 

la sociedades o entes colectivos (personas morales), tienen una 

personalidad juridica que se identifica al considerarseles como 

sujetos de derechos y deberes.”? 

Sociedad mercantil.- “Es la asociacién de personas que crean 
un fondo patrimonial comin para colaborar en la explotacién de 

una empresa, con 4nimo de obtener un beneficio individual 
participando en el reparto de las ganancias que se obtengan.”3 

Razén social.- “Nombre y firma de una sociedad de personas. 

Se forma con los nombres de uno, de varios o de todos los socios de 

una compaiia. Cuando no figuran en ella los nombres de todos los 

socios, debe agregarse la expresién “y compafiia” u otra semejante, 
que indique la existencia de otros socios ademas de los que 

aparecen en ella.”*. 

  

   
Morales. José Silvestre. “Economia y 1a empresa”. pag. 6. 

onzalez. Gustavo “Curse de Contabilidad de Sociedades”. Vigésima sexta edicién p&g- 
i2 

PINA Vara Rafael de. “Derecho Mercantil Mexicano” pig 53 
tMANCERA Hermanos. Contadores Publicos. “Terminologia del Contador”. pag. 264.



Denominacién.- “Cuando el nombre es: Impersonal y objetivo, 

es decir, el nombre de alguna cosa, fin, actividad, idea, etc.”> 

Después de la razén social o denominacién se les agrega el 

tipo de sociedad o sus abreviaturas. 

De acuerdo a la Ley de Sociedades Mercantiles, para que una 

sociedad sea reconocida como mercantil, debe de estar dentro de 

alguna de las mencionadas en el articulo 1° de ja citada ley. 

Las sociedades a las que nos referimos son : 

I. Sociedad en nombre colectivo (S. en N. C.). 

Il Sociedad en comandita simple (S. en C. S.). 

Il Sociedad de responsabilidad limitada (S. de R. L.). 

1V.Sociedad anénima (S. A.). 

V.Sociedad en comandita por acciones (S. en C. por A.). 

VL Sociedad cooperativa limitada o suplementada (S. C. L. 0 

S.C. 8.). 

Nuestro objeto de estudio no son las sociedades en si, por lo 

que aqui solamente mencionaremos algunas generalidades de cada 

una de ellas. 

lL. Sociedad en nombre colectivo. “Es aquella que existe 

bajo una razén social y en la que todos los socios responden, 

de modo subsidiario, ilimitada y solidariamente de las 

obligaciones sociales.”6 

Esta sociedad es de responsabilidad subsidiaria porque los 

acreedores al solicitar el pago de una deuda pueden afectar el 

patrimonio de los socios solamente cuando el patrimonio 

social no alcance a cubrir la totalidad de la deuda; es 

ilimitada porque los socios responden de las obligaciones 

sociales inclusive con su patrimonio familiar, y es solidaria 

debido a que el acreedor puede solicitar el pago total a 

cualquiera de les socios, quien después de cubrirlo podra 

  

“PERDOMO Moreno. \braham. “Contabilidad de Seciedades mercanlifes”. pag. I4. 

*"Ley General de Sociedades Mercantiles”. articalo 25. 
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solicitar internamente el pago proporcional de cada uno de 

los socios. 

Las obligaciones sociales son los compromisos que la 

sociedad adquiere con terceros. 

Los socios no pueden ceder sus derechos ni puede haber 

aceptacién de nuevos socios si no existe el consentimiento de 

todos los socios. 

Il. Sociedad en comandita simple. “Es la que existe bajo 

una razon social y se compone de uno o varios socios 

comanditados que responden, de manera subsidiaria, 

ilimitada y solidariamente, de las obligaciones sociales, y de 

uno o varios comanditarios que Gnicamente estan obligados al 

pago de sus aportaciones.”? 

Los socios comanditados tienen la misma responsabilidad 

que los de una sociedad en nombre colectivo, mientras que los 

comanditarios tnicamente responden por el monto de su 

aportacién a la sociedad. 

III. Sociedad de responsabilidad limitade. “Es la que se 

constituye entre socios que solamente estan obligados al pago 

de sus aportaciones, sin que las partes sociales puedan estar 

representadas por titulos negociables, a la orden 0 al 

portador, pues sélo serd4n cedibles en los casos y con los 

requisitos que establece la ley.”8 

En este tipo de sociedades las partes sociales deberan de ser 

de $1,000.°° o maltiplos, y representan la comprobacién de la 

pertenencia a la sociedad sin ser titulos de crédito. 

La responsabilidad de los socios se limita nica y 

exclusivamente al monto de sus aportaciones sociales. 

Estas sociedades no pueden contar con un nimero mayor de 

50 socios, por su parte, el capital social no debe ser menor a 

$3’000,000.%, y al constituirse debera estar totalmente 

suscrito y exhibido en un 50%. 

———— 

“*Ley General de Sociedades Mercantiles” articulo 51. 
tidem 8. articulo 58.



Este tipo de sociedades pueden existir bajo una 

denominacién o razon social, indistintamente. 

1V. Sociedad anénimo. “Es la que existe bajo una 

denominacién y se compone exclusivamente de socios cuya 

obligacién se limita al pago de sus acciones.”® 

Este tipo de sociedades son las mas comunes en la 

actualidad, ya que los derechos y poderes de los socios se 

determinan en funcién del monto de su participacién en el 

capital, aqui no hay un maximo de socios y las acciones 

adquieren el tratamiento de titulos de crédito. 

Como lo dice la definicién, la responsabilidad de cada socio 

se yestringe wtnica y exclusivamente al pago de sus 

aportaciones o acciones. 

El nombre de estas sociedades sera inica y exclusivamente 

una denominacion, esto es que nunca sera una razon social, 

pero no hay sancién prevista en ley para esto. 

El monto minimo del capital social para su constitucién es 

de $50,000,000.%°, y el namero minimo de socios es de dos, los 

cuales deben suscribir como minimo una accidn. 

Al momento de su constitucién se debe de exhibir, como 

minimo, el 20% del valor de las acciones pagaderas en 

numerario (efectivo), y la totalidad del valor de las acciones 

pagaderas con bienes distintos del numerario. 

Existen dos tipos de constitucién para estas sociedades, en 

un solo acto o sucesiva (por suscripcién publica). 

En la constitucién sucesiva o por suscripcién publica se 

deben de seguir ciertos pasos: 

a) Redaccién y depésito del programa en el registro de 

comercio. 

b) Adhesiones, se refiere a la suscripcién de las acciones, 

todas deberan de quedar suscritas al término de un afio a 

partir de la fecha del programa. 

  

s[dem 8. articulo 87



c) Aportaciones, se deberAan de depositar en una 

institucién de erédito previamente designada las cantidades 

obligadas a exhibir. 

d) Asamblea general constitutiva, después de suscribir la 

totalidad de las acciones y exhibir lo dispuesto legalmente, 

dentro de un plazo de 15 dias se publicara la convocatoria 

para la reunién. 

e) Protocolizacién y registro de los estatutos, esta es la 

inscripcién en el registro de comercio. 

La constitucién en un solo acto sera el acudir ante un 

notario a realizar los tramites normales de elaboracién de 

acta constitutiva, y posteriormente inscribirla en el registro 

de comercio. 

“Las acciones en que se divide el capital social de una 

sociedad anénima estaran representadas por titulos 

nominativos que servira4n para acreditar y transmitir la 

calidad y los derechos de socio.” 

Existen diferentes tipos de acciones que a continuacién se 

listan: 

f) Acciones propias: representan una parte del capital 

social. 

g) Acciones impropias: no representan parte alguna del 

capital social. 

h) Acciones de trabajo: conceden dnicamente una 

participacién en el beneficio de la sociedad. 

i) Acciones de goce: conceden derecho a las utilidades 

liquidas. 

jp Acciones liberadas: son aquellas que ya fueron 

totalmente pagadas o exhibidas y entregadas al accionista. 

k) Acciones pagadoras: son las que no han sido 

totalmente cubiertas. 

  

"Ley General de Sociedades Mercantiles’, articulo 111. 
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Dd Acciones con valor nominal: expresan la parte del 

capital social que representan. 

m)  Acciones sin valor nominal: no expresan parte alguna 

del capital social. 

n)  <Acciones comunes: participan en las utilidades de 

acuerdo a su valor nominal. 

0) Acciones especiales: tienen preferencia en la 

participacion de utilidades. 

p)  Acciones ordinarias: tienen voto ilimitado. 

q) Acciones preferentes: sélo tienen voto en asambleas 

extraordinarias. 

y) Acciones nominativas: expresan el nombre del dueiio. 

s) Acciones al portador: no expresan nombre del duefio, 

este tipo de acciones quedaron prohibidas en la reforma ala 

Ley General de Sociedades Mercantiles del 22 de diciembre 

de 1982. 

Vv. Sociedad en comandita por acciones. “Es la que se 

compone de uno 0 varios socios comanditados que responden 

de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente de las 

obligaciones sociales, y de uno 0 varios comanditarios que 

anicamente estan obligados al pago de sus acciones,”!! 

Se rige igual que la sociedad anénima, esto es que los 

requisitos para su constitucién, para sus acciones, etc., seran 

los mismos. 

La diferencia principal de este tipo de sociedad con la 

sociedad anénima es que los socios comanditados responden 

de las obligaciones de la misma manera que en una sociedad 

en nombre colectivo, mientras que los socios comanditarios 

responden anicamente por el monto de sus acciones. 

Esta sociedad puede nombrarse mediante una raz6n social o 

una denominacion, pero en la razén social solamente pueden 

ir los nombres de los socios comanditados. 

  

"Ley General de Sociedades Mercantiles”. articulo 207 
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VI. Sociedad cooperativa. “Es una sociedad mercantil, con 

denominacién, de capital variable fundacional, representado 

por certificados de aportacién nominativos, suscritas por 

cooperativistas que responden limitadamente, salvo 

responsabilidad suplementada, cuya actividad se desarrolla 

en su beneficio.”” 

En este tipo de sociedades el capital social esta 

representado por certificados de aportacién, y los poseedores 

de estos certificados se llaman cooperativistas. 

La responsabilidad limitada se refiere a que los 

cooperativistas responden tnicamente por el monto de su 

aportacion. 

Por otra parte la responsabilidad suplementada indica que 

pueden pactar en el contrate social que habrdn de hacer 

aportaciones adicionales a las del capital social. 

Este tipo de sociedad se rige por su propia ley. 

Para que la Ley General de sociedades Cooperativas 

reconozca a una sociedad como tal deberd de reunir las 

siguientes condiciones: 

a) “Estar integradas por individuos de la _ clase 

trabajadora que aporten a la sociedad su trabajo personal 

cuando se trate de cooperativas de productores; 0 se 

aprovisionen a través de la sociedad o utilicen los servicios 

que ésta distribuye cuando se trate de cooperativas de 

consumidores. 

b) Funcionar sobre principios de igualdad en derechos y 

obligaciones de sus miembros. 

c) Funcionar con ntimero variable de socios nunca 

inferior a diez. 

d) Tener capital variable y duracién indefinida. 

e) Conceder a cada socio un solo voto. 

f) No perseguir fines de lucro. 

  

1tPERDOMO Moreno. Abraham. “Contabilidad de Sociedades Mercantiles”, pag. 87. 
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g) Procurar el mejoramiento social y econémico de sus 

asociados mediante la accién conjunta de estos en una obra 

colectiva. 

h)  Repartir sus rendimientos a prorrata entre los socios 

en razon del tiempo trabajado por cada uno, si se trata de 

cooperativas de produccién; y de acuerdo con el monto de 

las operaciones realizadas con la sociedad en las de 

consumo.”3 

Por lo extenso del tema de sociedades cooperativas no 

tocaremos este tipo de sociedades en este trabajo, por lo que 

recomendamos al lector asesorarse en la ley. 

VII. Sociedad de capital variable. Cualquiera de las 

sociedades mencionadas con anterioridad podra ser de capital 

fijo o de capital variable, con excepcidn de la cooperativa que 

siempre sera de capital variable. Para ello definiremos los 

conceptos de capital social, capital fijo y capital variable. 

Capital social.- “Importe sefialado a las aportaciones hechas 0 

pactadas por los socios de una sociedad.”" 

Capital fijo.- Las sociedades de capital fijo son aquellas donde 

para haber aumento o disminucién del capital se debe de hacer una 

modificacién a los estatutos establecidos en la constitucién de la 

empresa. 

Capital variable.- Las sociedades de capital variable son 

aquellas en las cuales pueden aumentar o disminuir su capital en 

cierta medida sin necesidad de hacer ninguna modificacién en su 

constitucién. 

Después de mencionar los conceptos de las distintas 

sociedades, definiremos los conceptos de persona fisica y persona 

moral. 

Persona fisica.- “Todo ser humano dotado de capacidad de 

goce, es decir, de la posibilidad de ser titular de derechos y 

obligaciones.”® 

"Ley General de Sociedades Cooperativas , articuso 1°. 

«MANCERA, Hermanos, Coutadores PGblicos. “Terminotogia de! Contador”. p&g. 65. 

WARRIOJA Bizcaino, Adolfo “Derecho Fiscal”, pag. 135. 
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Persona moral.- “Entidad formada para la realizacién de los 

fines colectivos, a la que el derecho objetivo reconoce capacidad 

para tener derechos y obligaciones.”' 

Pasos basicos para la constitucién de una empresa. 

Los pasos basicos necesarios para la constitucién de una 

empresa en el D.F. son los siguientes: 

1.Solicitar permiso para la constitucién de la sociedad, ante 

la Secretaria de Relaciones Exteriores. 

2. Creacion del acta constitutiva ante notario publico. 

3.Tramitara la constancia de zonificacién. En caso de 

encontrarse en una zona condicionada sera necesario tramitar 

ja licencia de uso de suelo. 

4. Gestionar su Registro Federal de Contribuyentes (RFC). 

5. Tramitara el aviso de apertura de establecimiento ante la 

Secretaria de Salud. 

6. Obtendra el visto bueno de prevencién de incendios ante el 

cuerpo de bomberos. 

7.Tramitar4 la declaracién de apertura o licencia de 

funcionamiento. 

8. Se inscribird en el Registro de Comercio (cuando se trate de 

empresas dedicadas al comercio). 

CANACINTRA (Camara Nacional de la Industria de la 

Transformacion) divide en tres factores la creacién y el 

funcionamiento de cualquier empresa. 

a)Constitucién: estos son todos les tramites que se hacen ante 

SHCP. 

b)Instalacion: se refiere a los demas tramites para poner a 

funcionar el establecimiento. 

c) Operacién: es la puesta en marcha de la empresa. 

“PERDOMO Moreno. Abraham “Contabilidad de Sociedades mercantiles”. pag 1 
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Nosotros no estamos. de acuerdo con la divisién que hace 

CANACINTRA, bdsicamente en lo que es la constitucién. ya que 

consideramos que como parte fundamental de la constitucién de 

una empresa esta la creacién del acta constitutiva, y ademas 

pensamos que para cualquier comercio el paso de la inscripcién al 

registro de comercio es indispensable para su constituci6n. 

Permiso ante la Secretaria de Relaciones Exteriores 

(SRE). 

Se debe de solicitar este permiso antes de la realizacién del 

acta constitutiva (articulo 15 de la Ley de Inversién Extranjera). 

Este se tramita en las oficinas de la Secretaria de Relaciones 

Exteriores ubicada en Tlatelolco, sobre el Eje Central. La 

tramitologia a seguir es la siguiente: 

1.Llenar la solicitud de permiso de constitucién de 

sociedades, que se debe de recoger en las oficinas de la 

Secretaria. Dicha solicitud debera ser resuelta dentro de los 

siguientes cinco dias habiles a la fecha de su presentacion, 

caso contrario, el permiso se considerara otorgado (articulo 17 

del la Ley Federal de procedimiento Administrativo). 

Este permiso ya otorgado tendra una vigencia de 90 dias 

habiles para la realizacién del acta constitutiva, la tarifa 

actual para este tramite es de $330.9. 

2.Otorgado el permiso se procede a la realizacién del acta 

constitutiva. 

3. Posteriormente el notario que haya dado fe al acta debera 

presentar el aviso notarial ante la SRE, cuya solicitud se 

recoge, igualmente, en la Secretaria; y el tramite tendra un 

costo de $120.%. este tramite debe ser realizado en los 90 dias 

habiles siguientes a la fecha del acta constitutiva, caso 

contrario se pagaran sanciones que pueden ir desde 100 hasta 

1000 dias de salario minimo. 

4.Si existe alguna modificacién a la clausula de exclusién 0 

admisién de extranjeros, esta debe de ser notificada a la 

Secretaria dentro de los 30 dias habiles siguientes a la fecha 

del documento de modificacién, el tramite no tiene costo 

alguno, pero si se presenta extempordneamente, sufrira las 

mismas sanciones listadas en el parrafo anterior. 
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Acta Constitutiva. 

El documento indispensable que marca la constitucién de una 

empresa es el acta constitutiva, este documento representa el acta 

de nacimiente de cualquier sociedad mercantil. Debe ser 

constituida ante notario publico, y en caso de modificaciones se 

haran constar de la misma manera; conteniendo lo siguiente: 

I. “Los nombres, nacionalidad y domicilio de las personas 

fisicas o morales que constituyan la sociedad. 

I.E] objeto de la sociedad. 

JII.Su razon social 0 denominacién. 

IV.Su duracion. 

V.El importe del capital social. 

VI.La expresién de lo que cada socie aporte en dinero o en 

otros bienes; el valor atribuido a éstos y el criterio seguido 

para su valorizaci6n. 

VIl.Cuando el capital sea variable, asi se expresara 

indicandose el minimo que se fije. 

VIJI.El domicilio de la sociedad. 

JX.La manera conforme a la cual haya de administrarse la 

sociedad y las facultades de los administradores. 

X.El nombramiento de los administradores y la designacién de 

los que han de llevar la firma social. 

XI.La manera de hacer la distribucién de las utilidades y 

pérdidas entre los miembros de la sociedad. 

XII.El importe del fondo de reserva. 

XIII.Los casos en que la sociedad haya de disolverse 

anticipadamente. 
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XIV.Las bases para practicar la liquidacién de la sociedad y el 

modo de proceder a la eleccién de los liquidadores, cuando no 

hayan sido designados anticipadamente.”!" 

Si el acta constitutiva es de una sociedad anénima o de una 

sociedad en comandita per acciones debera incluir también lo 

siguiente: 

I. “La parte exhibida del capital social. 

IIE] nimero, valor nominal y naturaleza de las acciones en 

las que se divide al capital social. 

llI.La forma y términos en que deba pagarse la parte insoluta 

de las acciones. 

IV.La participacién en las utilidades concedida a los 

fundadores. 

V.El nombramiento de uno 0 varios comisarios. 

VI.Las facultades de la asamblea general y las condiciones 

para la validez de sus deliberaciones, asi como para el 

ejercicio de derecho de voto, en cuanto las disposiciones 

legales pueden ser modificadas por la voluntad de los 

socios.”'8 

Constancia de zonificacién. 

Esta debera de ser tramitada en la delegacién politica en la 

cual se vaya a ubicar el establecimiento. 

Este tramite comprende la constancia de zonificacién de uso 

del suelo, y la declaracién de apertura delegacional; esto altimo se 

determina de acuerdo a la actividad del establecimiento, y es 

independiente para cada delegaci6n. 

La constancia de zonificacién de uso del suelo es el tramite 

mediante el cual se conoce la situacién real del predio donde se 

pretende ubicar el establecimiento; y también varia para cada 

delegacién y actividad. En cada una de las delegaciones tienen su 

programa parcial de desarrollo urbano. En estos programas se 

**Ley General de Sociedades Mercantiles”. articulo 6. 
‘idem 17 articulo Ot. 
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ubica el predio o domicilio deseado y se le da una clave de uso 

permitido, prohibido 0 condicionado. 

Si la actividad es de uso permitido se tramita la constancia de 

zonificacién, si es de uso condicionado se tramitara la licencia de 

uso del suelo, y si es de uso prohibido no se podra instalar el 

establecimiento. 

Registro Federal de Contribuyentes (R.F.C.). 

Las personas morales deben de tramitar su cédula de 

identificacién fiscal 0 constancia de inscripcién al R.F.C. en algun 

médulo de recepcién de tramites de SEPOMEX y/o Camara de 

Comercio de la jurisdiccién de SHCP, o en las oficinas 

correspondientes de la Secretaria. 

Los requisitos que debe de cubrir son los siguientes: 

© Lienar el formulario R-1. 

© Presentar el acta constitutiva notariada. 

© Presentar una copia certificada del acta constitutiva. 

Los tramites deben ser realizados por el o los 

representantes legales de la compaiiia. 

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico entregara la 

constancia de inscripcién al R.F.C. en el médulo donde se haya 

realizado el tramite. Si el tramite fue realizado en las oficinas 

centrales de la Secretaria, la constancia sera entregada e] mismo 

dia de la fecha de tramitacién o al dia siguiente laboral de la fecha 

de tramitacién; si el tramite fue realizado en algin médulo de 

recepcion de tramites de SEPOMEX y/o Camara de comercio, la 

constancia sera entregada al tercer dia habil siguiente. El 

documento estarA a disposicién del solicitante durante 60 dias 

calendario y de no ser recogido dentro de ese periodo sera 

cancelado. 

Los requisitos para recoger el documento son los siguientes: 

= Acuse de recibo del formulario R-1. 
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= Credencial de elector o identificacién oficial con fotografia 

reciente y comprobante de domicilio de la persona moral 

(original). 

< Sélo se entregara al representante o representantes legales, 

quien deberA presentar un documento notarial que acredite su 

personalidad como tal. 

1.1. La creacién de una empresa importadora y 

comercializadora. 

Aparte de los requisitos mencionados anteriormente, una 

empresa comercializadora necesita inseribirse en el Registro de 

Comercio. 

Registro de Comercio. 

“El registro de comercio se Hevarad en las cabeceras del 

partido o distrito judicial del dominio del comerciante por las 

oficinas encargadas del registro publico de la propiedad.”® 

En la hoja de inscripcién se anotaran: 

I. “Su nombre, razén social o titulo. 

II.La clase de comercio u operaciones a que se dedique. 

lll.La fecha en que deba comenzar 0 haya comenzado sus 

operaciones. 

IV.El domicilio, con especificacién de las sucursales que 

hubiere establecido, sin perjuicio de inscribir las sucursales 

en el registro del partido judicial en que estén domiciliadas. 

V.Las escrituras de constitucién de sociedad mercantil, 

cualesquiera que sean su objeto 0 denominacién, asi como las 

de modificacién, rescisién, disolucién o escisién de las mismas 

sociedades. 

V1.EI acta de la primera junta general y documentos anexos a 

ella, en las sociedades anénimas que se constituyan por 

suscripcién publica. 

4° Cédigo de Comercio. artfeulo 18. 
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VII.Los poderes generales y nombramientos, y revocacion de 

los mismos, si la hubiere, conferidos a los gerentes, factores, 

dependientes y cualesquiera otros mandatarios. 

VIII. Derogada. 

IX.La licencia que un coényuge haya dado al otro para la 

hipoteca o el gravamen del patrimonio conyugal. 

X.Las capitulaciones matrimoniales y les documentos gue 

acrediten alguna modificacién en las mismas. 

XI.Los documentos justificativos de los haberes o patrimonio 

que tenga el hijo o el pupilo que estén bajo la patria potestad, 

o bajo la tutela del padre o tutor comerciante. 

XILE] aumento o disminucién del capital efectivo en las 

sociedades anénimas y en comandita por acciones. 

XIII. Derogada. 

XIV.Las emisiones de acciones, cédulas y obligaciones de 

ferrocarriles y de toda clase de sociedades, sean de obras 

publicas, companias de crédito u otras, expresando la serie y 

el namero de los titulos de cada emisién, su interés y 

amortizacion, la cantidad total de la emisién, y los bienes, 

obras, derechos o hipotecas, cuando los hubiere, que se 

afecten a su pago. También se inscribiran con arreglo a estos 

preceptos las emisiones que hicieren los particulares. 

XV.Derogada. 

XVI.Derogada. 

XVIL.Derogada. 

XVIII.Derogada. 

XIX.Las fianzas de los corredores.”” 

Todos estos pasos son para el registro de un nuevo comercio, 

pero este puede ser derivado de fusiones 0 escisiones, por lo que en 

  

=\dem 19. articulo 21. 
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lo referente a estos reguisitos solamente ser4n Nenados los 

necesarios para cada caso. 

Para una empresa importadora, el requisito basico es la 

incorporacién al padrén de importadores de la Secretaria de 

Hacienda y Crédito Publico (Ley Aduanera, articulo 59, fraccién 

1V). 

Incorporacion al padrén de importadores de SHCP. 

I. Llenar solicitud de inscripcién al padrén de 

importadores. Esta solicitud aparecié publicada en el Diario 

Oficial de la Federacién el dia 24 marzo de 1997, es de 

reproduccién libre, por lo cual el interesado solamente debera 

fotocopiar la solicitud, Menarla y anexar la documentacién que 

se menciona a continuacién: 

a) “Comprobante de domicilio fiscal. 

b)  Cédula de identificacion fiscal, aviso o constancia de 

inscripcién en el RFC, siempre que esta Ultima no exceda de 

un mes de haber sido expedida por la autoridad competente. 

c) Declaraciones del ISR de los altimos 4 ejercicios, en su 

caso. 

d)  Declaraciones de pagos provisionales del ISR y del 

IVA, por las que atin no esté obligado a presentar las 

declaraciones anuales correspondientes.”?! 

En el caso de ser empresa de nueva creacién, se omiten las 

declaraciones; los documentos antes mencionados se 

presentar4n en copia fotostatica. 

La solicitud se presentar4 en original y dos copias. 

Il. Dentro de los 12 dias habiles siguientes a la fecha de 

entrega de la solicitud, la Secretaria notificaré por correo la 

autorizacién de la incorporacién. 

Wil. Verificar la incorporacién en cualquier aduana. 

De acuerdo al articulo 71 del Reglamento de la Ley Aduanera, 

estaran obligados a inscribirse al padrén de importadores los que: 

  

"Reglamento de la Ley Aduanera’. articulo 72 
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1. Tributen bajo el régimen general de la Ley del Impuesto 

Sobre la Renta. 

2. Efectten importaciones al amparo de los decretos que dicte 

el ejecutivo federal, por los que se establece el esquema 

arancelario de transicién al régimen comercial general del 

pais, regién o franja fronteriza. 

3.Estén dedicados exclusivamente a actividades agricolas, 

ganaderas, pesqueras, silvicolas y de autotransporte terrestre 

de carga o pasajeros que, por disposicién de la LISR, estén 

obligados a tributar conforme al régimen simplificado y sus 

ingresos en el ejercicio inmediato anterior hubieran excedido 

de $500,000.°°. 

4. Las personas morales no contribuyentes. 

“No estaran obligados a imscribirse en el padrén de 

importadores aquellos contribuyentes distintos a los mencionados 

en las fracciones anteriores, siempre que las mercancias que se 

vayan a importar se destinen a sus actividades o se trate de 

mercancias que no serdn objeto de comercializacién.”” 

  

=|dom 21. articulo 71. 
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CAPITULO II 

Generalidades de importaciones y exportaciones en México. 

2.1. Marco tedrico. 
« 

Hemos hablado de lo relative a las empresas, tanto en general 

como Jas de importacién, pero atin no definimos los términos de 

importacién y exportacién. A continuacién mencionaremos su 

definicién y clasificacién. 

Importacién.- Es la entrada de mercancia extranjera al 

territorio nacional. 

Exportacién.- Es la salida de mercancia nacional al 

extranjero. 

Mercancia.- “Los productos, articulos, efectos y cualesquier 

otros bienes, aun cuando las leyes los consideren inalienables o 

irreductibles a propiedad particular.”* 

La palabra inalienable quiere decir que no es necesario 

importar un producto para venderlo o lucrar con 6], sino que puede 

ser de uso particular. 

Clasificaci6n de importaciones, 

La Ley Aduanera clasifica las importaciones en dos tipos: 

Importacién definitiva. “La entrada de mercancias de 

procedencia extranjera para permanecer en el territorio nacional 

por tiempo ilimitado.”* 

Importacién temporal. “Se entiende por régimen de 

importacién temporal, la entrada al pais de mercancias para 

permanecer en é1 por tiempo limitado y con una finalidad 

especifica, siempre que retornen al extranjero en el mismo 

estado.”% La ley define ciertes plazos para que pueda ser 

importacién temporal, para lo cual recomendamos leer el articulo 

106. 

a"Ley Adusnesa” articule 2 
rIdem 1. artfculo 96 
Sidem 2. srtfculo 106 
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La misma ley define dos tipos de exportacién: 

Exportacién definiiiva. “Consiste en la salida de mercancias 

del territorio nacional para permanecer en el extranjero por tiempo 

ilimitado.”% 

Exportacién temporal. “Se entiende por régimen de 

exportacién temporal] para retornar al pais en el mismo estado, la 

salida de mercancias nacionales o nacionalizadas para permanecer 

en el extranjero por tiempo limitado y con una finalidad especifica, 

siempre que retornen del extranjero sin modificacién alguna.”?? 

Dentro de las importaciones y exportaciones, existen dos 

modalidades: 

a)LAB (Libre A Bordo). La mercancia se da por entregada al 

momento de estar a bordo del transporte que la Hevara al 

comprador (importador). 

b)CSF (Costo, Seguro, Flete). El precio incluye el costo del 

flete y de las primas de seguro de flete. Se considera 

entregada la mercancia al estar a bordo del medio de 
transporte, los riesgos seguidos los asume el comprador 

G@mportador). 

2.2. La Balanza Comercial. 

La balanza comercial es la diferencia que existe entre lo 

exportado y lo importado en nuestro pais. 

Los saldos de la balanza comercial] mexicana desde 1991 han 

sido de: 

  

  

  

  

  

  

    

Afio Saldo (Millones de délares) 

1991 -7,279.1 
1992 -15,933.7 

1993 -13,480.4 

1994 -18,463.7 
1995 7,088.5 

1996 6,531.0     

  Tabla 1. FUENTE, INEGI: ABRIL 1997 

idem 3 articulo 102 
eidem 1 artieulo 115. 
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Para calcular el saldo de la balanza comercial se ocupa la 

siguiente formula: 

Exportaciones totales - Importaciones totales. 

En Ia tabla 1 observamos el saldo de la balanza comercial 

LAB. para la cual se ocuparon datos unica y exclusivamente de 

operaciones comerciales con esta modalidad. 

Para efectos de estadistica el INEGI considera a las 

importaciones LAB como: 

Importacién costo seguro flete - fletes y seguros = Importacién LAB. 

A continuacién se presenta una tabla donde se ejemplifica 
esto, y se resume la balanza comercial de 1995 al primer trimestre 

de 1997. 

Comercio Exterior de México.” 
  

  

  

  

  

        

Concepto 1995 1996 1997 

Exportacién total LAB. 18,786.7 21,870.4 24,922.6 

Importacién total CSF. 18,715.0 20,512.2 24,135.9 

Fletes y seguros. §25.0 576.2 631.8 

Importacién total LAB. 18,190.0 19,936.1 23,504.0 

Saldo LAB - LAB. 596.7 1,934.3 1,418.6     
  

  
Tabla 2. FUENTE, INEG!; ABRIL 1997. 

En nuestro pais, los tipos de bienes mAs importados y 

exportados son los bienes intermedios, es decir, los que entran a un 
proceso productivo antes de estar al alcance de los consumidores. 

También encontramos que los mayores importadores y 
exportadores son empresas de iniciativa privada, esto se ejemplifica 

en la tabla nimero 83 (Cifras expresadas en millones de délares). 

  

  

        

Afio Exporta Exporta Importa Importa 

cién sector | cién sector | cién sector | cién sector 

publico privado ptblico privado 

1996 11,915.9 84,083.8 3,310.2 86,158.6 

1997 2,986.3 21,936.3 746.5 22,757.6       
Tabla 3. FUENTE, INEGI; ABRIL 1997. 

*Cifras expresadas en millones de délares. 
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Consideramos de importancia conocer los paises con los que 

mas actividad comercial ejerce México, estos son los listados a 

continuacion: (cifras expresadas en millones de délares, el pais 

listado al final de cada bloque es aquel con el que menos actividad 

comercial existe dentro del bloque). 

EXPORTACIONES POR PAIS. 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      

Concepto 1996 1997 

Tratado de Libre 18’835,811 21°726,204 

Comercio de 

Norteamérica 

(TLC). 

Estados Unidos 18°3841,534 21'°213,564 

Canada 494,277 512,640 

Asociacion 748,000 876,978 

Latinoamericana 

de Integracién 

(ALADI). 
Brasil. 204,127 202,837 

Chile. 158,481 175,218 

Colombia. 106,727 101,885 

Venezuela. 105,365 157,125 

Paraguay. 2,941 5,395 

Mercado Comiun 197,755 234,599 

Centroamericano 

(MCC). 
Guatemala. 94,361 95,245 

Costa Rica. 37,020 50,317 
El Salvador. 35,646 51,340 

Nicaragua. 13,449 15,707 

Resto de América 211,804 207,562 

Latina. 

Cuba. 104,944 713,062 

Haiti. 1,514 3,284 
Mercado Comtn del 39,923 44,117 

Caribe (CARICOM). 
Jamaica. 23,647 25,712 

Dominica. 63 46 

Europa Oriental. 19,195 22,4638 

Ex Unién de 11,531 3,063 

Republicas 

Socialistas 
Soviéticas.       
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Rumania. 4 72 

Comunidad 804,987 945,437 

Econémiea Europea 

(CEE). 

Espana. 188,642 228,480 

Alemania. 160,542 171,013 

Reino Unido. 127,258 174,384 

Francia. 111,225 93,835 

Grecia. 1,287 2,180 

Asociaci6én Europea 140,388 114,039 

de Libre Comercio 
(AELC). 

Suiza. 401,453 99,762 

Finlandia. 135 457 

Asia. 501,493 463,674 

Japon. 265,639 267,124 

Hong Kong. 123,770 51,266 

Singapur. 40,921 78,457 
Corea. 39,254 17,394 

Sri Lanka. 114 64 
Medio Oriente. 40,146 58,812 

Arabia Saudita. 8,239 10,565 

Irak. 35 0 
Africa. 24,369 9,329 
Liberia 13,281 471 
Congo. 0 0 

Mozambique. 0 0 

Zaire. 0 0 
Oceania. 20,851 19,073 

Tabla 4. FUENTE, INEGI; ABRIL 1997. 

IMPORTACIONES POR PAIS. 
Concepto 1996 1997 

Tratado de Libre 15°530,743 18°052,578 

Comercio de 

Norteamérica 
(TLC). 

Estados Unidos. 15’ 152,128 17 597,616 

Canada. 378,615 454,962 
Asociacién 502,578 458,362 

Latinoamericana 
de Integracién 

(ALADI).       
    22 

 



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

        

Chile. 212,834 77,100 

Brasil. 138,680 180,773 

Venezuela. 47,315 97,512 

Argentina. 44,517 44,943 

Paraguay. 268 666 

Mercado Comin 84,482 41,660 

Centroamericano 

(MCC). 

Costa Rica. 14,267 14,506 

Guatemala. 12,110 17,377 

Honduras. 1,723 1,773 

Resto de América 4,282 13,629 

Latina. 

Cuba. 1,786 5,149 

Panama. 1,715 7,502 

Haiti. 115 15 

Mercado Coman del 20,664 33,054 

Caribe (CARICOM). 
Trinidad y Tobago. 19,200 28,031 

Dominica. 0 8 

Europa Oriental. 23,550 66,122 

Ex Unién de 8,779 26,472 
Repablicas 

Socialistas 
Soviéticas. 

Bulgaria. 394 1, 564 

Comunidad -1°691,408 1°986,460 

Econémica Europea 

(CEE). 
Alemania. 766,714 883,053 

Italia. 237,163 801,512 
Francia. 236,539 231,560 

Espaiia. 135,925 188,658 

Reino Unido. 187,045 176,881 
Grecia. A466 6,346 

Asociacién Europea 189,647 262,596 

de Libre Comercio 

(AELC). 
Suiza. 98,629 115,074 

Noruega. 5,218 8,095 

Asia. 1762293 2°371,979 
Japon. 835,898 17023,108 

Corea. 208,101 376,201 
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China Nacionalista 177,976 200,872 

(Taiwan). 

China Popular 162,536 214,669 

(Pekin). 

Pakistan. 1,664 8,243 

Medio Oriente. 21,544 66,717 

Israel. 19,032 24,686 

Irak. 0 0 

Kuwait. 0 6 

Africa. 39,410 61,903 

Marruecos. 16,951 15,161 

Argelia. 0 0 

Congo. 0 0 

Liberia. 0 0 

Libia. 0 0 

Oceania. 57,673 65,955     
  

Tabla 5. FUENTE, INEGI: ABRIL 1997. 

2.3. Productos mas importados contra productos mas 

exportados. 

Para empezar con este tema, consideramos de importancia 

examinar las importaciones y exportaciones totales de cada uno de 

los sectores econémicos del pais, para ello se presentan las 

siguientes cifras: 

EXPORTACION TOTAL (LAB), CIFRAS EN MILLONES 
DE DOLARES. 
  

  

  

  

  

  

              

Periodo| Expor Agri |Ganade | Indus Indus. Otros 

tacién | cultura ria, trias trias no 

total y silvi | apieul jextracti| manu | clasifi 

cultura} tura, vas facture | cados 

caza y ras 
pesca 

1992 |46,195.6| 1,679.3 | 433.0 | 7,775.7 |36,168.7!| 138.8 

1993 |51,886.0| 1,961.0 | 543.2 | 6,763.6 |42,500.1| 118.1 

1994 [60,882.2| 2,221.0 | 457.4 | 6,994.4 |51,075.3| 134.1 

1995 |79,541.5| 3,323.5 | 692.7 | 7,974.8 |67,383.0 | 167.6 

1996 |[95,999.6| 3,197.3 | 395.0 [11,191.7|81,013.7| 202.0 

1997 | 24,922.7| 1,294.7 98.1 2,800.9 | 20,692.5 36.4     
Tabla 6. FUENTE, INEGI: ABRIL 1997. 
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IMPORTACION TOTAL (LAB), CIFRAS EN MILLONES 

DE DOLARES. 

Periodo| Impor Agri |Ganade| Indus Indus Otros 
  

tacion | cultura ria, trias trias no 

total y silvi | apicul jextracti] manu clasifi 

cultura | tura, vas facture | cados 

caza y ras 

pesca 
  

1992 |62,129.4| 2,402.0 456.2 520.2 |58,235.1| 515.9 

1993 |65,366.5 | 2,324.3 308.7 390.0 {61,569.6| 774.0 

1994 |79,345.9 | 2,993.3 378.1 438.1 |74,424.9| 1,111.6 

1995 |72,453.1| 2,478.9 164.7 600.5 |67,500.1| 1,708.8 

1996 |89,468.8| 4,346.2 324.7 649.0 |81,137.5| 3,011.4 

1997 |23,504.0| 814.8 103.9 201.1 |21,428.9] 955.3 

Tabla 7. FUENTE, INEGI; ABRIL 1997. 

  

  

  

  

                
A continuacién listaremos los productos mas importados y mas 

exportados. 
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Con base en la informacion anterior podemos sacar las 

siguientes conclusiones: 

< Nuestra exportacién mas importante es la del petrdleo 

crudo. 

< Casi no importamos nada de industria extractiva. 

< El comercio exterior en cuanto a ganaderia, apicultura, caza 

y pesca es casi nula. 

En lo referente a la agricultura y silvicultura en los afios 

1995 y 1997 la balanza comercial fue positiva, y en los demas 

anos fue negativa. 

© La industria manufacturera nunca ha tenido el saldo de la 

balanza comercial en positivo. 

©En la industria extractiva nunca se ha tenido saldo 

negativo la balanza comercial. 

Con las cifras anteriores se nota que el total de las 

exportaciones realizadas en el apo de 1993 representan 

apenas el 54% de las hechas en 1996. Debido a que solamente 

contamos con las cifras del primer trimestre de 1997, por que 

no se ha terminado el aiic, no se realiza la comparacién con la 

cifra final del presente afio. 

© Por lo que respecta a las importaciones, las realizadas en 

1993 representan el 73% del total de las hechas en 1996. 

© Las exportaciones que mds han crecido de 1993 a 1996 son, 

en primer lugar la de los automéviles para el transporte de 

carga, siguiéndole en orden de importancia la de los articulos 

de telas, del hierro en barras y del petréleo crudo. 

Las importaciones con variacién mas importante han sido 

las de maiz; tubos, cafierias y conexiones de hierro 0 acero, y 

refacciones para automéviles y camiones a la alza; por su 

parte, a la baja, la mas critica es la de material de ensamble 

para automoviles. 
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2.4. Impacto de la situacién econémica y politica actual. 

Después de analizar jas cifras anteriores, las podemos ligar 

con los sucesos econémicos y politicos que han afectado al pais en 

los iltimos afios. A continuacién los mencionaremos. 

Como primer punto importante de sefalar, podemos observar 

que a mediados del sexenio anterior, hubo un gran incremento en 

las importaciones, causa por la cual, la balanza comercial tuvo un 

saldo negativo muy importante. Esto se ve en las cifras de 1991 y 

1992, ya que si observamos, el déficit en la balanza comercial de 

1992 es 118% mayor al tenido en 1991. Recordando sucesos de 

relevancia en ese tiempo, se decia que el pais vivia la mejor 

situacién econdmica de los iltimos 15 afios; estaba por firmarse el 

Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canada. Fue la 

época en que el poder adquisitivo de la clase trabajadora aumenté, 

esto dejé ver uno de los principales problemas culturales de nuestro 

pais, el “malinchismo”, esto se refiere a considerar siempre mejor a 

lo importado por sobre lo producido nacionalmente. 

En diciembre del 94, se vino una de las peores devaluaciones 

de nuestra historia, y con ella una tremenda crisis, que a la fecha 

adn no podemos superar. Empresas micro y pequetias, asi como 

algunas medianas comenzaron a cerrar; esto debido a un aumento 

en los impuestos para intentar recaudar fondos y cubrir la deuda 

publica, deudas adquiridas por las empresas en délares, y que de la 

noche a la mafiana su monto en pesos se habia duplicado mientras 

que a sus ventas se les venia un negro porvenir. Todo esto causé la 

pérdida de empleos, el encarecimiento de los productos bAsicos y la 

triplicacién del precio de los productos importados; las familias 

tenian menos poder adquisitivo, y buscaban los mas econémico (por 

supuesto no era lo importado) comenzando a consumir productos 

nacionales; esto trajo una reduccién en las importaciones. 

El mercado interno se contrajo, tanto para los productos 

nacionales como para los importados, por lo que los empresarios 

necesitaban buscar otros mercados para poder colocar sus 

productos. Esta necesidad fue detectada también por el gobierno de 

la Republica, quien empez6 a dar facilidades fiscales y de 

tramitologia a las empresas exportadoras, viéndese un aumento en 

las exportaciones. 

En nuestro punto de vista, la devaluacién pudo “beneficiar” a 

los exportadores, ya que si se mantenian o se incrementaban muy 

poco los costes de produccién, los productos se podian incluso 
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“abaratar” en su precio en délares, porque eran mas pesos por un 

dolar. 

odo esto se refleja en el saldo de la balanza comercial, que a 

partir de 1995 es positiva. 

Debido a todos los problemas econémicos y politicos que se 

han acrecentado iltimamente ta producci6n agricola ha disminuido 

en gran medida, puesto que los campesinos emigran a las ciudades, 

pensando que pueden tener mejores oportunidades, mientras que 

otros se dedican a luchar en contra del gobierno por no estar de 

acuerdo con su forma de hacer las cosas. Lo anterior se nota en el 

crecimiento de la importacién del maiz, cuya importacién crecié 

entre 1995 y 1996 en un 184%. Esta cifra es preocupante, puesto 

que es la base de nuestra alimentacion, y si anteriormente éramos 

autosuficientes en ello, ahora nos volvemos dependientes de otros 

paises. Los campesinos se quejan de los precios a los que les son 

pagados sus productos, y muchos de ellos producen anicamente 

para el autoconsumo. 

La politica econémica adoptada por el gobierno actual, se 

basa en la captacién de capitales extranjeros; desgraciadamente la 

mayoria son especulativos, esto es, invierten en valores bursAatiles y 

no en inversién productiva. La inversién productiva que ha llegado 

es, en su mayoria, para la implantacién de maquiladoras, esto 

causa que nosotros no exportemos producto terminado, si no que se 

trabaje una parte intermedia del producto o el producto en su 

totalidad, salga al extranjero y regrese a precios muy altos con 

marcas de otros paises. 

La industria automotriz ha sufrido una notable disminucién 

en sus ventas, razén por la cual, las importaciones de material para 

ensamble disminuyeron enormemente, 355% entre 1994 y 1996. Por 

otra parte, la venta de refacciones ha aumentado, esto se ve 

reflejado en el renglén de las importaciones de refacciones, con un 

incremento de 228% entre 1994 y 1996. 

Nuestra principal exportacién (petréleo) ha crecido 

altimamente en un 61% de 1994 a 1996, esto debido a que se pacto 

el pago de la deuda externa a Estados Unidos mediante el crudo. 

Un fenémeno que ha ayudado al crecimiento de nuestras 

exportaciones ha sido la disminucién de aranceles, debido al TLC, 

con Estados Unidos y Canada, esto también ha dado facilidades a la 

  

Fuente: INEGI, abril de 1997. 
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importacion: pero dada la sitwacién de contraccién del mercado 

nacional y la pérdida de poder adquisitivo, han sido mayores las 

primeras.* 

Ultimamente México ha ganado terreno en lo referente a los 

embargos que se la habian impuesto, esto es que, el embargo al 

aguacate se quité este aflo, y ya se esta exportando; y el embargo 

atunero se va a quitar este afio también. 

  

Fuente Tratade de Libre Comercio de América del Norte. 
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CAPITULO Il 

Requerimientos legales para poder importar. 

3.1. Requisitos fiscales. 

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) es la 

encargada de la regulacién de las contribuciones para importacién. 

Las oficinas de aduana son las encargadas de verificar el 

cumplimiento de los requerimientos necesarios, asi como el pago de 

las contribuciones; éstas estén ubicadas en todos aquellos lugares 

en donde pueda existir el trafico de mercancias de México con el 

exterior, como son aeropuertos, puertos maritimos y la franja 

fronteriza. 

Los requisitos exigidos por la Secretaria de Hacienda y 

Crédito Publico son: 

Estar inscrito en el Registro Federal de Contribuyentes. 

Esto se hace mediante el formulario Ri, se entrega por 

duplicado ante la Administracién Local de Recaudacién 

correspondiente al domicilio del interesado. 

Las personas morales se tienen que inscribir dentro de los 

treinta dias siguientes a la fecha de su constitucién ante 

notario publico. 

Las personas fisicas tienen que registrarse dentro del 

régimen de actividades empresariales, con la clave 107, que se 

refiere al régimen general. 

© Incorporacién al padrén de importadores de la SHCP. Este 

requisito fue publicado en la resolucién de comercio exterior 

del Diario Oficial de la Federacién (DOF) del 24 de marzo de 

1997; en este mismo diario, en el anexo 1 de la resolucién 

mencionada aparece el formato de la_ solicitud de 

incorporaci6n al padrén, la cual es de reproduccién libre, por 

lo tanto una copia fotostatica de esta solicitud llena, 

anexando la documentacién mencionada en el instructivo 

publicado en el mismo diario, se envia el documento a las 

oficinas de Hacienda, doce dias habiles después se notifica la 

incorporacion, y es obligacién del contribuyente acudir a 

cualquier aduana para verificar su incorporacién. 
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Este requisito es indispensable para cualquier importador, 

pero no es necesario para los exportadores. 

©Contratar un agente aduanal. E] agente aduanal es un 

prestador de servicios al publico; tiene autorizacién para 

efectuar el despacho de mercancias. 

El agente aduanal es la unica persona autorizada para 

elaborar los pedimentos de importacién o exportacién en 

forma oficial aprobada. El pedimento incluira: 

a) Clasificacién arancelaria. Esta es un nimero clave de 8 

digitos asignada a cada uno de los productos que participan 

dentro del comercio exterior (importaciones y 

exportaciones), con la finalidad de tener una clasificacién 

exacta del producto, la nica persona autorizada para 

asignarlo es el agente aduanal, esta clasificacién se 

encuentra en las Leyes del Impuestos General de 

Importacién y Exportacién. 

b)Determinacién de las contribuciones. Las calculara el 

agente aduanal basado en las siguientes leyes: Ley del 

Impuesto General de Importacién (pueden haber articulos 

exentos, tasa 0% o hasta 45%), Ley del Impuesto al Valor 

Agregado y su Reglamento, Ley del Impuesto Especial Sobre 

Produccién y Servicios y su Reglamento (bebidas 

alcohélicas, combustibles, tabacos), Ley del Impuesto Sobre 

Automéviles Nuevos y su Reglamento (exclusivamente 

automéviles), Ley de Derechos de Tramite Aduanero 

(honorarios del agente), y Ley de Cuotas Compensatorias. 

El agente aduanero, antes de la elaboracién del pedimento 

pide: 

i) Factura comercial. 

ii)Certificado de origen. 

iii)Documento que compruebe el cumplimiento de las 

regulaciones y restricciones no arancelarias; estas se 

refieren a permisos que sean necesarios Hlenar antes de la 

importacién ante autoridades que no sean la SHCP. 

Citaremos como ejemplo: 
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(1) Automéviles: permiso previo ante la Secretaria de 

Comercio y Fomento Industrial (SECOFD. 

(2) Sorgo: verificacién sanitaria ante la Secretaria de 

Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural (SAGDR). 

(3) Fresas: arancel cupo ante la SECOFI. 

(4) Textiles: cuota compensatoria (Ley de Comercio 

Exterior). 

(5) Licuadoras: cumplimiento de la Norma Oficial 

Mexicana (NOM). 

(6) Medicamentos: permiso ante la Secretaria de 

Salud (SS). 

La principal ley que rige los requerimientos fiscales y 

contribuciones para importacién y exportacién es la Ley Aduanera y 

su Reglamento, asi como la Resolucién de Comercio Exterior de 

cada aio. 

3.2. Tratados existentes entre México y otros paises. 

En esta parte, hablaremos acerca de los tratados y acuerdos 

existentes, esto es porque la labor de una empresa importadora 0 

exportadora, en si de cualquier tipo de empresa que se dedique al 

comercio exterior, puede verse beneficiada con los acuerdos 

existentes, ya que en algunos casos se dan apoyo mediante la 

promocién, y en otros, como el TLC, inclusive se eliminan aranceles 

aduaneros. 

Es por ello que consideramos de gran importancia dar un 

espacio a los tratados y acuerdos mds importantes, aunque los que 

listamos no son todos los existentes, son los de mayor relevancia 

por su alcance, ya que incluyen a mas de dos paises, existen otros 

tratados, come son los tratados de comercio con Grecia, El Salvador 

y Costa Rica, pero son con un sélo pais, es por ello que no los 

mencionamos. 
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3.2.1. Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros 

y Comercio (GATT, General Accord of Tax and Trade). 

Es un tratado multilateral, que entré en vigor en enero de 

1948, pero al cual México se hizo miembro a finales de los 80, el 

numero de paises miembros en su inicio era de 23, creciendo a 84 

en 1978. Su principal organismo es el Comité de Negociaciones 

Comerciales, tiene el] mandato de conducir jas negociaciones 

comerciales multilaterales. 

Las funciones principales del GATT de dos tipos: 

©Proporcionan un cédigo de reglas para el comercio 

internacional sobre una base contractual. 

©Sirve como foro de negociacién en la reduccién de las 

barreras comerciales y en el mejoramiento del intercambio 

comercial. 

El GATT tiene los principios y objetivos fundamentales 

siguientes: 

© Comercio sin discriminacién. Ese principio consiste en la 

“clausula de la nacién mas favorecida”, esta se refiere a que el 

comercio debe de ser conducido con base en la no 

discriminacién en que todas las partes contratantes se 

conceden, unas a otras, el tratamiento tan favorable como el 

que conceden a cualquier pais. Las excepciones a esta regla 

son exclusivamente en circunstancias especiales como las 

areas de libre comercio. 

© Proteccién a través de aranceles. Se yefiere a que la 

proteccién para jndustrias nacionales debe de ser anicamente 

de forma arancelaria, sin aplicar otro tipo de medidas. 

© Bases establecidas para el comercio. “La negociacién entre 

las partes contratantes de los niveles arancelarios permite 

bases estables y predecibles para el comercio.”3! 

© Consultas. En los casos en los que las partes contratantes 

se consideren afectadas en sus derechos, se efectiian consultas 

para llegar a arreglos apropiados. ° 

—_— 

4 MORALES. Pérez: “Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros ¥ Comercio (GATT)", pég 2 
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= Excepcién temporal. Cuando una parte contratante 

compruebe situaciones criticas econédmicas 0 comerciales, 

podra buscar la derogacién temporal de alguna o algunas de 

sus obligaciones. 

< Paises en desarrollo. En 1965 se adicioné la parte cuatro 

que compromete a los paises desarrollados a ayudar a los 

paises en desarrollo en su crecimiento. Textualmente, el 

tratado en su parte 4, trae el siguiente principio: “los paises 

desarrollados no esperaran que los paises en desarrollo hagan 

contribuciones incompatibles con su desarrollo individual y 

sus necesidades financieras y comerciales.” 

Finalmente en muchas ocasiones se han cumplido los objetivos 

del GATT, ya que ha ayudado a la creacién de muchos otros 

acuerdos y tratados, como el de la Comunidad Europea y el TLC. 

3.2.2, Acuerdo Mareo de Cooperacién entre los 

Estados Unidos Mexicanos y la Comunidad Europea. 

En 1986, 12 paises de la Comunidad Europea establecieron un 

programa para que en 1992 se encontraran unificados con la 

finalidad de tener mAs consumidores y ser responsables de una 

tercera parte de] comercio muniial. 

México por su parte, inicid un aparente proceso de 

estabilizacién macroeconédmica en el que intent6 sanear sus 

finanzas publicas, renegociar su deuda externa, liberar flujos 

comerciales y de inversién, ademas de modernizar su aparato 

productive, permitiendo controlar y disminuir la inflacién a la vez 

que recupera el crecimiento econdémico. 

México establecié relaciones con la Comunidad Europea en 

1960, pero hasta 1975 firmaron un Acuerdo de Cooperacién 

Comercial, el cual esta basado en el] articulo 113 del Acta de Roma 

(documento que dio origen a la CE). Las relaciones entre México y 

la CE se incrementaron substancialmente por lo cual fue necesario 

actualizar su marco legal en el afio de 1989. Se acordé suscribir un 

nuevo Acuerdo de Cooperacién mas amplio y especifico, que 

reflejara los importantes avances logrados, en cuanto a la 

ampliacién y diversificacién de las relaciones bilaterales. 

—— 

3: Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio; parte 4. 
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El 26 de abril de 1991 se suscribié el Acuerdo Marco de 

Cooperacién México - Comunidad Europea, en Luxemburgo, 

participaron las autoridades putblicas y los organismos 

empresariales en las negociaciones. 

El objetivo principal del Acuerdo es ampliar y diversificar la 

relacién bilateral entre México y los paises miembros de la 

Comunidad Europea en los 4mbitos de la cooperacién econémica, 

comercial, cientifico - técnica y financiera. 

En lo referente a lo econémico, el acuerdo identifica varios 

campos susceptibles de cooperacion, como la industria, pesca, 

agricultura, turismo, transportes y telecomunicaciones, entre otros. 

En cada uno de estos comprende desde el intercambio de 

informacion y la intensificacién de contactos entre empresarios, 

profesionales y técnicos de ambas partes, hasta la promocién de 

empresas conjuntas. 

En la parte comercial, el acuerdo da una atencién especial al 

incremento y diversificacién del comercio, incluyendo mecanismos 

para una solucién rapida de problemas comerciales, el intercambio 

de informacién y la promocién comercial, entre otros. También 

contempla el desarrollo cientifico, la propiedad intelectual, la 

transferencia de tecnologia, la normalizacién y la proteccién del 

medio ambiente. 

En el Acuerdo existe una “clausula evolutiva” la cual sirve 

para ampliar los 4mbitos y mecanismos de cooperacién, sin que ello 

implique celebrar negociaciones formales. 

El acuerdo consta de 45 articulos y 3 anexos; de los cuales 

listamos los referentes a actividades comerciales: 

© Articulo 10. Normas. Este articulo trata sobre normas de 

calidad y sistemas de certificacién comunes entre las partes. 

Debe existir comunicacién entre las instituciones competentes 

para asegurar que las normas no constituyan un obstaculo 

para el comercio. 

© Articulo 11. Cooperacién comercial. Es dar preferencia en 

sus relaciones comerciales a los paises que se encuentran 

dentro del acuerdo. 

© Articulo 13. Expansién del comercio. Entre los paises que 

suscriben el] acuerdo, deben intercambiar informacién con 
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respecto a los requerimientos y normas relacionadas con el 

comercio. 

<Articulo 18. Consultas sobre investigaciones de prdcticas 

desleales de comercio exterior. Se trata de que no existan 

precios dumping, al momento de la exportacién - importacién 

entre los paises que suscriben el acuerdo. 

2 Articulo 16. Cooperacién empresarial. Es la cooperacién 

econémica existente entre las empresas de los paises que se 

encuentran dentro del Acuerdo; creando organismos 

empresariales, tales como el Consejo Empresarial México - 

Comunidad Europea. 

Como parte de la cooperacién econémica existen diversos 

proyectos de promocién de exportaciones, inversiones, 

modernizacién industrial y tecnolégica, estudios de mercado, 

capacitacién profesional, entre otros. La finalidad de estos 

proyectos es ampliar las oportunidades de negocios comercial, 

industrial y tecnolégica de los paises. 

3.2.8. Asociacién Latinoamericana de _ Libre 

Comercio (ALALC). 

Los paises que integran el ALALC son Argentina, Brasil, 

México, Colombia, Chile, Pera, Uruguay, Ecuador y Paraguay. Esta 

Asociacién es denominada Tratado de Montevideo. 

E] objetivo del ALALC es establecer entre los paises suscritos 

una zona de libre comercio, surgié de la firma del Tratado de 

Montevideo; dicho evento tuvo como sede la ciudad de Montevideo 

(Reptblica Oriental del Uruguay). 

Las partes contratantes eliminaran poco a poco los impuestos 

aduaneros y restricciones sobre la importacién de productos 

originarios de los paises suscritos. 

Las partes contratantes se deben asegurar de la competencia 

leal en el comercio exterior, favoreciendo asi la economia de los 

paises suscritos. Para que se pueda llevar a cabo lo anterior se 

tendran que coordinar las normas de calidad, precio, etc. 

En lo referente a los impuestos y otros gravamenes internos, 

los productos que sean importados por una de las partes 
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contratantes deberan tener el mismo trato que los productos 

similares nacionales del pais importador. 

Cada una de las partes contratantes podran poner un limite a 

determinados productos importados, si éstos afectan la economia 

del pais importador, debido a que afecten algunas actividades 
econémicas. 

Se menciona en el capitulo VIII del Tratado que se le debe 

favorecer a los paises con menor desarrollo econémico, siempre y 

cuando no se afecte a ningin otro; por lo cual las partes 

contratantes de menor desarrollo econdmico podran : 

Tener ventajas, que no se les daran a las demas partes 

contratantes, para asi estimular la instalacién o expansién de 

determinadas actividades productivas. 

=> Puede adoptar medidas adecuadas para corregir eventuales 

desequilibrios en su balance de pages. 

2Se les autoriza a cumplir el programa de reduccién de 

gravamenes y otras restricciones en mejores condiciones. 

©Se les da permiso, cuando sea necesario y con caracter de 

temporal, medidas adecuadas con la finalidad de proteger la 
produccién nacional de productos incorporados al programa de 

liberacién que sean de importancia basica para su desarrollo 

econémico, mientras esto no signifique dafiar a las otras 

partes contratantes. 

=Se les apoya para que creen programas especiales de 

asistencia técnica para que puedan elevar sus niveles de 
productividad de determinados sectores de produccién. 

Los érganos del ALAC son: 

= Conferencia de las Partes Contratantes (CPC). Este es el 

érgano maximo, el cual tomard todas las decisiones sobre 

asuntos que exijan resolucién conjunta de las partes 

contratantes; sus atribuciones son las siguientes: 

a)Tomar las medidas que sean necesarias para que se lleve 

a cabo el Tratado examinando los resultados de su practica. 
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b)Fomentar que se realicen las negociaciones de las 

reducciones anuales de gravAmenes y restricciones que cada 

parte contratante le concede a Jas demas y evaluar sus 

resultados. 

c) Dar el visto bueno al presupuesto anual de gastos del 

Comité Ejecutivo Permanente (CEP) y afirmar los impuestos 

de cada parte contratante. 

d)Establecer el reglamento y aprobar el reglamento del 

CEP. 

e)Eligen un presidente y dos vicepresidentes para los 

periodos de sesién. 

f) Designan al secretario ejecutivo del CEP. 

g)Atienden asuntos de interés comin. 

> Comité Ejecutivo Permanente (CEP). Este se encarga de 
cuidar que se apliquen las disposiciones del Tratado, tiene las 

siguientes facultades y obligaciones: 

a)Llamar a conferencia. 

b)Poner a aprobacién de la CPC el programa anual de 

trabajos y el proyecto de presupuesto anual de gastos del 

CEP. 

c)Es representante de la Asociacién ante otros paises, 
organismos o entidades internacionales con la finalidad de 

tratar asuntos de interés comin. Representandola, también, 

en contratos y actos de derecho publico y privado. 

d)Realiza estudios para poder sugerir y formular 

recomendaciones a la CPC, para un mejor cumplimiento de 

el Tratado. 

e)Le da un informe anual a la CPC sobre sus actividades y 

sobre los resultados de la utilizacién del Tratado. 

f) Pide asesoramiento técnico y colaboracién de personas y 
organismos nacionales e internacionales. 

g) Realiza tareas que le fueron dadas por la CPC. 
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La ALAC tiene personalidad juridica y capacidad para: 

a) Contratar. 

b)Adquirir bienes muebles e inmuebles necesarios para que 

pueda realizar sus objetivos y pueda disponer de ellos. 

c) Demandar en juicio. 

d)Tener fondos en cualquier moneda y_ hacer las 

transferencias necesarias. 

Les productos importados 0 exportados por alguna de las 

partes contratantes tendra libertad de transito dentro de los paises 

que estan suscritos al Tratado y estaran sujetos al pago de las 

tasas normalmente aplicables a la prestacién de servicios. 

El] Tratado no tiene un limite de duracién, por lo tanto si 

alguna de las partes contratantes desea desligarse deberd de 

comunicar esa intencién a las demas partes contratantes en 

sesiones ordinarias de la CPC. 

3.2.4. Tratado de Libre Comercio de América del 

Norte (TLC). 

E] TLC esta basado en el articulo XXIV del Acuerdo General 

sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT); el cual establece la 

zona de libre comercio. Los paises que firmaron este Tratado 

fueron: Estado Unidos de América, Canada y México. 

Los objetivos del TLC son los siguientes: 

a)Eliminar las dificultades que tiene el comercio, facilita la 

cireulacién transfronteriza de bienes y servicios entre los 

territorios que suscriben el Tratado. 

b) Que exista competencia leal en ja zona de libre comercio. 

c) Dar oportunidad a una mayor jnversién en los territorios de 

las partes. 

a)Salvaguardar y hacer valer los derechos de propiedad 

intelectual en territorio de cada una de las partes. 
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e)Crear procedimentos eficaces para la aplicacién y 

cumplimiento del Tratado, para Hevar a cabo una 

administracién comin, y para dar solucién a problemas. 

f) Establecer lineamientos para que exista cooperacién entre 

los paises que suscriben el Tratado, de forma regional y 

multilateral para ampliar y mejorar los beneficios del TLC. 

En el texto del Tratado (articulo 113 parrafo 2) se especifica 

que los paises que suscriben el TLC pueden tener otros acuerdos y 

tratados internacionales, pero en caso de conflicto entre el TLC y 

los otros acuerdos o tratados, prevalecera el TLC, salvo que se 

disponga otra cosa en el texto del mismo. 

Bste es el tinico de los acuerdos o tratados firmados por 

México que especifica un distinto procedimiento aduanal, esto es 

porque mientras que los otros tratados o acuerdos se enfocaban a 

mejorar relaciones comerciales, éste crea una zona de libre 

comercio. 

Dentro de los aranceles aduaneros, en el Tratado se 

especifican algunos productos a los cuales se les quitara todo 

arancel paulatinamente, un ejemplo es el de los textiles, cuyas 

cuotas arancelarias se iran reduciendo aiio con afio, para que en el 

proximo siglo exista un comercio totalmente libre de los textiles 

producidos en cualquiera de los tres paises. 

Los procedimientos aduanales exigen un certificado de origen 

para cada uno de los productos que se comercien dentro de esta 

Area, esto es con la finalidad de que tnicamente los productos 

originarios de los paises que suscriben el Tratado gocen del 

tratamiento especial al que se refiere el mismo. 

En el articulo 401 del texto del Tratado especifica cudndo se 

considerara que un bien es originario de territorio de una parte, a 

continuacién intentaremos resumir las reglas de origen: 

Cuando el bien sea obtenido en su totalidad o producido 

enteramente en territorio de uno o mAs de las partes, de acuerdo 

con la definicién del articulo 415, los bienes obtenidos en su 

totalidad o producidos enteramente en territorio de una o mds de 

las partes significa: 

© “Minerales extraidos de una o mas de las partes. 
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© Productos vegetales, cosechados en territorio de una o mas 

de las partes. 

= Animales vivos nacidos y criados en territorio de una o mas 

de las partes. 

© Bienes obtenidos de la caza o pesca en territorio de una o 

mas de las partes. 

Bienes (peces, crustaceos y otras especies marinas) 

obtenidos en el mar por barcos registrados 0 matriculados por 

una de las partes y que lleven su bandera. 

© Bienes producidos a bordo de barcos - fabrica a partir de los 

bienes identificados en el inciso “c”, siempre que tales barco - 

fabrica estén registrados o matriculados por una de las partes 

y que lleven su bandera. 

© Bienes obtenidos por una de las partes o una persona de 

una de las partes del lecho o del subsuelo marino fuera de las 

aguas territoriales , siempre que una de las partes tenga 

derechos para explotar dicho lecho 0 subsuelo marino. 

=> Bienes obtenidos del espacio extraterrestre siempre que 

sean obtenidos por una de las partes o una persona de una de 

jas partes, y que no sean procesados en un pais que no sea 
parte. 

© Desechos y desperdicios derivados de: 

a) Produccién en territorio de una o mas de las partes. 

b) Bienes utilizados, recolectados en territorio de una o mas 

de las partes, siempre que dichos bienes sean utilizados 

s6lo para la recuperacién de materias primas. 

© Bienes producidos en territorio de una o mas de las partes 

exclusivamente a partir de los bienes mencionados en los 

incisos “a” a “i” inclusive, 0 de sus derivados, en cualquier 

etapa de la produccién.” 

Cada uno de los materiales no originarios que se utilizan en 

la produccién de! bien sufra uno de los cambios de clasificacién 

arancelaria dispuestos en el anexo 401 del mismo Tratado, como 
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resultado que la produccién se haya llevado a cabo enteramente en 

terriforio de uno o mas de las partes. 

E] bien se produzca enteramente en territorio en uno 0 mas de 

las partes, a partir exclusivamente de materiales originarios. 

El bien sea producido enteramente en territorio de una 0 mas 

de Jas partes, pero una o mas de las partes no originarias 

utilizadas en la produccién del bien y consideradas como partes de 

conformidad con el sistema armonizado, no sufra un cambio de 

clasificacién arancelaria, debido a que: 

«El bien se ha importado a territorio de una parte sin 

ensamblar o desensamblado pero se ha clasificado como un 

bien ensamblado. 

= La partida para el bien sea la misma tanto para el bien 

como para sus partes y los describa especificamente, y esa 

partida no se divida en subpartidas, o la subpartida 

arancelaria sea la misma tanto para el bien como para sus 

partes y los describa especificamente. 

Siempre que el valor del contenido regional del bien no sea 

inferior al 60% cuando se utilice el método de valor de transaccién 

ni a 50% cuando se emplee el método de costo neto, y satisfaga los 

dem4s requisitos. 

El valor del contenido regional de un bien lo calculara el 

exportador o productor, con Hbertad de eleccién entre cualquiera de 

los dos métodos citados en el articulo 402: 

a)Método de valor de transaccién: Se calcula mediante la 

siguiente formula: 

VCR = (VT - VMN) / VT) 100 

donde: 

VCR es el Valor de Contenido Regional expresado como 

porcentaje. 

VT es el Valor de Transaccién del bien, ajustado sobre la 

base LAB. 
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VMN es el Valor de los Materiales No originarios utilizados 

por el productor en la produccién del bien. 

b) Método de costo neto: La formula es la siguiente: 

VCR = (CN - VMN) / CN) 100 

donde: 

VCR es el Valor de Contenido Regional expresado como 

porcentaje. 

CN es el Costo Neto del bien. 

VMN es el Valor de los Materiales No originarios utilizados 

por el productor en la produccién dei bien. 

Existen algunos casos en los que el Contenido Regional se 

calcularé exclusivamente con base en el método de costo neto, 

cuando : 

a) No exista valor de transaccién del bien. 

b) El] valor del transaccién del bien no sea admisible conforme 

al articulo 1 del Cédigo de Valoracién Aduanera. 

c)E] bien sea vendido por el productor a una persona 

relacionada y el volumen de ventas, por unidades de cantidad, 

de bienes idénticos o similares cedidos a _ personas 

relacionadas, durante un periodo de seis meses 

inmediatamente anterior al mes en que el bien en cuestién sea 

vendido, exceda 85% de las ventas totales del productor 

respecto a esos bienes. 

Cuando un bien es producido por mas de un productor y en 

una o mas de las partes, si el exportador solicita trato arancelario 

preferencial, el bien se considerara originario de cualquiera de las 

partes siempre que: 

a)Todos los materiales no originarios utilizados en la 

produccién del bien sufran el cambio de clasificacién 

arancelaria establecida en el anexo 401 y el bien cumpla los 

requisitos de Valor de Contenido Regional correspondiente. 
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b) El bien satisfaga los demas requisitos aplicables. 

Después de conocer las generalidades correspondientes a las 

reglas de origen conoceremos el] procedimiento aduanal. 

3.9.4.1. Certificado de origen. 

Cada una de las partes podra exigir que el certificado de 

origen que ampare un bien importado a su territorio se Jlene en el 

idioma que determine su legislacién. 

Cada una de las partes: 

© Exigira al exportador en su territorio, que llene y firme un 

certificado de origen respecto de la importacién de un bien 

para el cual un importador pudiera solicitar trato arancelario 

preferencial. 

En caso de que no sea el productor del bien, el exportador 

puede lienar y firmar el certificado de origen con fundamento 

en: 

a)Su conocimiento de si el bien califica como originario. 

b)La confianza razonable en la declaracién escrita del 

productor de que el bien califica como originario. 

c) Un certificado que ampare el bien, llenado y firmado por 

el productor y  proporcionado voluntariamente al 

exportador. 

Cada una de las partes dispondra que el certificado de origen 

Menado y firmado por el exportador 0 por el productor sea aceptado 

por su autoridad aduanera cuatro aiios a partir de la fecha de su 

firma ya sea para una sola importacién o para varias importaciones 

de bienes idénticos. 

3.2.4.2. Obligaciones respecto a las 

importaciones. 

Cada una de las partes requerira al importador que solicite 

trato arancelario preferencial que: 

Declare por escrito, con base en un certificado de origen 

valido, que el bien califica como originario. 
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+ Penga el certificado en su poder al momento de hacer dicha 

declaracién. 

< Proporcione una copia del certificado cuando lo solicite su 

autoridad aduanera. 

> Presente sin demora una declaracién corregida y pague los 

aranceles correspondientes, cuando el importador tenga 

motivos para creer que el certificado contiene informacién 

incorrecta. 

Cuando un importador en su_ territorio solicite trato 

arancelario preferencial para un bien importado a su territorio, se 

dispondra que: 

Se pueda negar trato arancelario preferencial al bien, 

cuando el importador no cumpla con cualquiera de los 

requisitos necesarios. 

No se le apliquen sanciones por haber declarado 

incorrectamente, cuando el importador corrija 

voluntariamente su declaracién. 

Cuando no se hubiere solicitado tratado arancelario 

preferencial para un bien importado que hubiere calificado como 

originario, el importador, en el plazo de un afio a partir de la fecha 

de importacién, puede solicitar la devolucién de los aranceles 

pagados en exceso, siempre que la solicitud vaya acompafiada de: 

©Una declaracién por escrito, manifestando que el bien 

calificaba como originario al momento de la importaci6n. 

© Una copia del certificado de origen. 

oCualquier otra documentacién relacionada con la 

importaci6n que le sea requerida. 

No se pedira el certificado de origen en los siguientes casos: 

= En la importacién comercial de un bien cuyo valor no exceda 

de mil délares estadounidenses. 

En la importacién de un bien con fines no comerciales cuyo 

valor no exceda la cantidad de mil délares estadounidenses. 
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~En la importacién de un bien para el cual se haya 

dispensado el requisito. 

Todo esto siempre y cuando la importacién no forme parte de 

una serie de importaciones que se efectuen con el propésito de 

evadir los requisitos de importacién. 

3.2.4.3. Requisitos de las exportaciones. 

Cada una de las partes dispondra que: 

< Un exportador o productor en su territorio que haya 

proporcionado un certificado de origen a otro exportador, 

entregue copia del certificado a su autoridad aduanera. 

< Un exportador o productor que haya llenado y firmado un 

certificado de origen y tenga razones para creer que esta mal, 

notifique sin demora y por escrito a todas las personas a las 

que se les hubiere entregado. 

Cada una de las partes: 

@Dispondré que la certificacién falsa hecha por un 

exportador o productor en su territorio en el sentido de que 

un bien vaya a exportarse a otra parte califique como 

ordinario, tenga las mismas consecuencias juridicas, que 

aquellas que se aplicarian al importador en su territorio que 

hiciera declaraciones falsas. 

@Podr4 aplicar dichas medidas segin lo ameriten las 

circunstancias cuando no se cumpla con cualquiera de los 

requisitos. 

© No aplicara sanciones cuando quien haya presentado una 

declaracion incorrecta haga la notificacién  escrita 

voluntariamente. 

Después de conocer los tratades y/o acuerdos existentes, 

podemos observar la gran relevancia del TLC por sobre los demas, 

ya que al crear una zona de libre comercio, es el unico que ofrece 

distinto tratamiento arancelario para cada una de las partes 

(México, Canada y Estados Unides), esto beneficia en gran medida 

a los exportadores e importadores, y si se sabe aprovechar, 

beneficiarfa en gran medida a la economia nacional. 
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3.3. Otros. 

En este apartado de otros nos referimos a las restricciones no 

arancelarias, a continuacién listaremos una serie de productos y las 

dependencias a las que se deben de solicitar los permisos. 

  

  

  

PRODUCTOS DEPENDENCIA 

Maquimaria y equipo usado y/o SECOFI. 

reconstruido. 

Vehiculos. SECOFI. 
  

Productos petroliferos. PEMEX, Refinacién. 
  

Gas y petroquimicos basicos. PEMEX, Gas y petroquimica 

  

  

  

  

  

basica. 

Narcéticos y subproductos. Secretaria de Salud. 

Productos farmacéuticos y sus SECOFI. 

materias primas. 

Neumaticos usados. SECOFI. 
Automéviles y sus partes. SECOFL 

Armas, explosivos y sus partes. Secretaria de la Defensa 
Nacional. 

  

Alimentos y bebidas. Secretaria de Salud. 
  

Tabaco. Secretaria de Salud. 
  

Material de ensamble. SECOFL. 
    Material para construccion.   SECOFI. 
  

Tabla tO Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. 

Aparte de todo esto, todos los productos que entren al 

territorio nacional deben de cumplir con la Norma Oficial Mexicana 

(NOM). 

3.3.1. Norma Oficial Mexicana (NOM). 

Fue constituida por la Ley Federal de Metrologia y 

Normalizacién, que entré en vigor el 1 de julio de 1992 y tiene como 

objetivo la normalizacién, caracterizacién, 

verificacién de productos y servicios. 

Sus funciones son: 

acreditamiento y 

> Fomentar Ja transparencia y eficiencia en la elaboracién y 

observancia de las normas mexicanas (voluntarias) y de las 

NOM. 

 



  

© Establecer un procedimiento uniforme para la elaboracién 

de NOM por parte de las dependencias pablicas federal. 

© Promover la concurrencia de los sectores publico, privado, 

cientifico y de consumidores en la elaboracién y observancia 

de las normas mexicanas y de la NOM. 

©Establecer el sistema nacional de acreditamiento de 

organismos de organizacién y certificacién, las unidades de 

verificacién y los laboratorios de prueba y calibracién. 

También se crearon los organismos de normalizacién y 

certificacién, con la finalidad de que las autoridades se cercioren 

del cumplimiento de los requerimientos establecidos, de igual 

manera existen las unidades de verificacién y los laboratorios de 

prueba y calibracién, a los que se puede acudir voluntariamente 

para verificar si el producto fabricado reine las caracteristicas 

necesarias para su venta. Estos organismos deben estar autorizados 

por la SECOFI. 

Existen cuatro tipo de normas. 

1. Normas de Metrologia. Tienen la funcién de Mevar a cabo 

las innovaciones y los ajustes de los sistemas de medicién, y 

también de establecer los requisitos que deben de tener los 

instrumentos de medicién y unidades de medida, asi como su 
obligatoriedad en las NOM. 

2.NOM. Emitidas por las Secretarias de Estado en su 4mbito 

de competencia. Son  obligatorias y establecen las 

caracteristicas, requisitos y especificaciones que deben tener 
los productos y servicios, evitando riesgos que puedan causar 

dafios al consumidor, medio ambiente y recursos naturales. 

3.Normas Emergentes. Se autorizan en casos urgentes y son 

con una vigencia maxima de seis meses. 

4.Normas Voluntarias. Se expiden por los organismos 

nacionales de normalizacién (Sector Privado), con la finalidad 

de elevar la calidad y competitividad de los productos 

nacionales. Nunca pueden ser inferiores a las NOM y se 

intentan homogeneizar con las normas internacionales. 
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Contenido de las NOM. 
  

© Las caracteristicas y/o especificaciones que deben reunir los 

productos y procesos. 

© Las caracteristicas y/o especificaciones de los productos 

utilizados como materias primas. 

© Las caracteristicas y/o especificaciones que deban reunir los 

servicios. 

© Las caracteristicas y/o especificaciones relacionadas con los 

instrumentos para medir, los patrones de medicién, sus 

métodos de medicién, verificacién, calibracién y trazabilidad. 

Las especificaciones y/o procedimientos de envase y 

embalaje de productos que puedan constituir un riesgo para la 

salud o seguridad de las personas 0 el medio ambiente. 

~ Los métodos de prueba y/o procedimientos para comprobar 

las especificaciones. 

© Las condiciones de salud, seguridad e higiene que deberan 

observarse en centros de trabajo y otros centros publicos de 

reunion. - 

La nomenclatura, expresiones, abreviaturas, simbolos, 

diagramas o dibujos que deber4n emplearse en el lenguaje 

tecnico industrial, comercial, de servicios 0 de comunicacion. 

La descripcién de emblemas, simbolos y contrasefias para 

fines de ley. 

Las caracteristicas y/o especificaciones, criterios y 

procedimientos que permitan proteger y promover el 

mejoramiento del medio ambiente y los ecosistemas, asi como 

la preservacién de recursos naturales. 

Las caracteristicas y/o especificaciones, criterios y 

procedimientos que permitan proteger y promover la salud de 

las personas, animales o vegetales. 
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CAPITULO IV. 

4. Planeacién estratégica. 

Antes de la puesta en marcha de una empresa, deben de 

existir ciertos lineamientos para su operacién, asi como una 

estrategia a seguir. He de aqui la importancia del presente 

capitulo, en el cual describiremos de manera teérica los principales 

tépicos en lo referente a la planeacién general y a la planeacién 

estratégica. 

4.1. Definiciones. 

Para empezar debemos conocer las definiciones de planeacién 

y planeacién estratégica. 

Planeacién general. 

Segin Agustin Reyes Ponce planeacién es: 

“La planeacién consiste en fijar el curso concreto de accién 

que ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de 

orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo y las 

determinaciones de tiempo y de nimeros, necesarias para su 
realizacién.”* 

Terry dice que: 

“La planeacién es seleccionar informacién y hacer 

suposiciones respecto al futuro para formular las actividades 

necesarias para realizar los objetivos organizacionales.”» 

Kast define la planeacién integral como: 

“La planeacién integral es una actividad integradora que 

busca aprovechar al maximo la efectividad total de una 
organizacio6n como un sistema de acuerdo con sus metas.” 

Después de analizar las definiciones anteriores, hallamos 

ciertas carencias en cada una de ellas. 

» REYES Ponce. Agustin, “Administracién de Empresas - Teorsa y Practica - Primera Parte’. 
pag 165 
* TERRY R.. George y Franklin G., Stephen: “Principios de Administracién”. pag. 195 
»K E . Fremont y Rosenzweig E. James; ~Administracién en las Organizaciones - Enfoque 

stemas y de Contingencias -”. pAg. 505 
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La primera de ellas, a pesar de ser la mds completa, omite la 

recopilacion de informacién del medio ambiente, actividad 

indispensable para poder prever acontecimientos futuros. 

Por otra parte, la segunda considera a los objetivos 

organizacionales ya definidos antes de la planeacién, considerando 

que en la planeacién inicial se define todo, la planeacién debe de 

incluir la fijacién de metas y objetivos. 

Hablando de la Ultima definicién, ésta tiene los dos errores 

anteriores, pero comprende dentro de ella una teoria interesante de 

conocer, la teorta de sistemas. Esta teoria defiende que cualquier 

tipo de organizacién es un sistema, que a su vez esta formado por 

subsistemas y que es un subsistema de un sistema mAs grande o 

macrosistema. Por su parte un sistema es un todo unitario formado 

por mas de una parte, y que cada una de sus partes cumplen una 

funcién especifica que contribuye a la consecucién de un fin comin. 

No estamos en desacuerdo con esa teoria, pero si con la 

definicién, ya que ninguna organizacién puede trabajar como un 

sistema cerrado puesto que debe interaccién con el exterior, cosa 

que en la definicién nunca se menciona. 

Para nosotros, una correcta definicién de planeaci6n seria: 

Es una actividad que comienza desde la creacién de los 

objetivos y metas, definiendo los lineamientos y curses de 

accion necesarios para lograrlos, recopilando informacién 

del medio ambiente externo e interno para poder prever 

futuras contingencias e integrando todos los recursos 

necesarios para la operacién de una organizacién. 

Es importante definir que son los objetivos, metas, politicas, 

yeglas, presupuestos, programas, procedimientos y cursos 

alternatives de accién; ya que todos estos estan comprendidos 

dentro de la planeacion. 

Objetivos y metas. Son los resultados 0 condiciones futuras a 

Jas que se quiere llegar. Algunos autores consideran objetivos y 

metas como sinénimos, otros consideran que el objetivo es a largo 

plazo y las metas son a corto plazo, y que se deben de alcanzar 

paulatinamente para lograr el objetivo, en otras palabras, antes de 

la consecucién de un objetivo se deben de alcanzar varias metas. 

Nosotros nos quedamos con la diferenciacién entre metas y 
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objetivos, esto es, que las metas serian similares a los objetivos 

pero muy a corto plazo. 

Las politicas y reglas. Son los lineamientos dentro de los 

cuales tendré lugar la accién administrativa. Como en el parrafo 

anterior, los diferentes autores opinan contrariamente, ya que 

algunos consideran politicas y reglas como sinénimos, mientras que 

otros hacen la diferenciacién entre ellas diciendo que las politicas 

son flexibles. y que dejan algun margen para la interpretacién; en 

tanto que las reglas son rigidas y estrictas. Nosotros nos inclinamos 

por la existencia de una diferencia entre politica y regla. 

Presupuestos. Son planes de ingresos y/o egresos de cualquier 

tipo de insumo o producto que se vayan a tener en un futuro 

proximo. 

Programas. Es un plan que indica los recuxysos a disponex, asi 

como los tiempos necesarios a cumplir. 

Procedimientos. Sefalan cronolégicamente la secuencia de las 

actividades para conseguir una funcién correcta. Aqui debemos 

definir lo que es una funcién; esto es la tarea de cada unidad de 

trabajo, tomando estas como departamentos y/o puestos. A la vez, 

los procedimientos se componen de actividades, que son una serie 

de operaciones que se realizan y que son parte de un procedimiento; 

por ejemplo, funcién captura de datos, procedimiento = serie de 

actividades; actividades = observacién de datos, clasificacién, 

escritura; en la escritura las operaciones son: observar los datos, 

teclear cada una de las letras que conforman las palabras y ver el 

monitor para corroborar. 

  

Cursos alternativos de accién. Son acciones a tomar en caso de 

contingencias. 

  

Planeacion estratégica. 

Phillip Kotler dice que planeacién estratégica es: 

“Es el proceso administrativo de desarrollar y mantener una 

relacién viable entre los objetivos y recursos de la organizacién y 

las cambiantes oportunidades del mercado. Fi objetivo de la 

planeacién estratégica es modelar y remodelar los negocios y 
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productos de Ja empresa, de manera que se combinen para producir 

un desarrollo y utilidades satisfactorios.”® 

La definicién de Stanton es la siguiente: 

“Es el] proceso administrativo que consiste en adaptar los 

recursos de una organizacion a sus oportunidades de mercadotecnia 

a largo plazo.”** 

R. N. Anthony dice: 

“Es el proceso de decidir sobre los objetivos de la 

organizacién, sobre los recursos usados para lograr estos objetivos 

y sobre las politicas que gobiernan la adquisicién, uso y disposicién 

de estos recursos.” 

Por otra parte Roberto Noble Lizardi expresamente dijo: 

“Planeacién estratégica es evaluar nuestros factores internos 

y externos y su influencia dentro de la organizacién y a largo 

plazo.” 

Todas las definiciones anteriores coinciden en que se tienen 

que adaptar los recursos a las oportunidades de negocios, buscando 

conseguir los objetivos organizacionales. Consideramos importante 

recalcar lo que nos dice el Lic. Noble acerca de la evaluacién de 

factores internos y externos, de esta manera se pueden detectar 

oportunidades y amenazas dentro del ambiente externo, también 

podemos detectar nuestra debilidades y corregirlas de tal forma que 

se puedan convertir en fortalezas. 

Por otra parte, existen autores que hacen una diferenciacién 

esencial entre lo que es estrategia y tactica, con efecto de listar 

definiciones, citaremos las dadas por Stanton. 

Estrategia. “Es un plan basico y general de accién por medio 

del cual una organizacién se propone alcanzar su meta.” 

TActica. “Es un medio operacional a través del cual una 

estrategia ha de ponerse en practica o activarse.”*” 

  

* KOTLER. Philli Direccién de ta Mercadotecnsa - Andhisis. planeacién, implementacién ¥ 

   

  

control - *. pag. 38. 
ns ON J. William y Futrell. Charles “Fundamentos de Mercadotecnia”. pig 47 
% FISCHER de la Vega, Laura, “Mercadotecma’. pig. 108. 
+ idem 3. pag 11. 
* fadem 7. 
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Es importante diferenciar entre tactica y estrategia debido a 

que la tactica es una parte de la estrategia y la estrategia es un 

todo en si. 

Laura Fischer divide a la planeacién estratégica en dos 

etapas: 

«Etapa primaria (de preparacién). En esta etapa se prepara 

el terreno para la elaboraciéa de una estrategia de negocios. 

Las etapas que comprende son: 

a)Definicién del concepto de misién. 

b) Andlisis de la posicién de la empresa. 

c) Creacién de escenarios. 

a) Definicién de los objetivos estratégicos. 

© Etapa secundaria (de operacién). En esta etapa se crea el 

plan de mercadotecnia. Comprende las siguientes etapas: 

a)Establecimiento de las metas de venta deseadas por la 

empresa. 

b)Elaboracién y asignacién del presupuesto total de 

mercadotecnia. 

c) Disefio de la orientacién estratégica, comprende: 

i) Estrategias de crecimiento. 

ii)Estrategias competitivas. 

iii)Estrategias de mercadotecnia. 

iv)Estrategias de desarrollo. 

d)Medidas de control para el plan. 

e) Medidas de evaluacién y control. 

Esto fue a manera de ejemplo, ya que hay autores que 

conceptualizan a la planeacién estratégica en una sola etapa. 
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Como quiera que sea, todos los autores coinciden en que es 

necesario la definicién de una misién, a continuacién daremos una 

definicién de misién. 

Misién. De acuerdo con Cravens “define la naturaleza y 

enfoque de un negocio y provee guias valiosas para manejar a la 

corporacién.”4! 

Misién. Es la razén para la que fue creada la empresa. Esta 

definicién es personal, lo cierto es que la misién es una directriz 

por la cual debe de guiarse la empresa; a partir de ésta se definen 

objetivos, politicas y estrategias. Los requisitos que debe de incluir 

una misién son: 

© Cuales son los productos y/o servicios que se ofrecen. 

© Necesidad que cubre el producto y/o servicio. 

© Segmento de mercado al que se esta dirigiendo. 

© Ser clara y concreta. 

© Indicar responsabilidad social. 

= Ser global. 

© Indicar los valores que van a regir en la empresa. 

La misién debe de proporcionar a la empresa una direccién 

con una vision de 10 a 20 afios; debe de ser flexible a 

modificaciones cuando se requiera, ya que debido a los cambios en 

el entorno tanto interno como externo de la empresa puede llegar el 

momento en el que la misién ya no sea motivante ni coherente con 

las necesidades de la empresa. Por otra parte, la misién no debe de 

ser redefinida con cada cambio que suceda; es por ello que requiere 

tener cierta amplitud para abarcar diferentes situaciones, pero ser 

Jo suficientemente concreta para abarcar situaciones reales acordes 

con el potencial de la organizacién. 

Visién. Este es otro concepto de importancia para la 

planeacion estratégica ya que dependerd de esta la fijacién de 

objetivos y misién. La visién es la forma como el empresario 

conceptualiza a la empresa en un futuro. 

  

4 CRAVENS Wo Davi 

  

1 7Strateuse Marketing”. pag. 37 
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Dentro de la planeacién estratégica es importante corroborar 

que la estrategia definida vaya de acuerdo con los objetivos 

organizacionales. También podemos decir que con base en las 

estrategias definidas se deben de crear las politicas y reglas que 

ayuden ha lievarlas a cabo. 

Después de analizar las definiciones de planeacién y 

planeacién estratégica podemos darnos cuenta que son muy 

similares entre si, su principal diferencia es que en la primera se 

definen objetivos, mientras que en Ja segunda se define la forma de 

lograrlos. Por otra parte es muy importante contar con una misién 

corporativa antes de definir objetivos. Es por ello que debe de ir 

juntas, siendo ésta la mejor manera de planear para una empresa. 

4.2. Analisis de las oportunidades y evaluacién de Ja 

compania. 

Existen algunos puntos basicos de evaluar antes de elaborar 

una esirategia; estos son: 

© Evaluacién del cliente. 

© An4lisis de los competidores. 

<> Tendencias del medio ambiente. 

> Caracteristicas del mercado. 

© Caracteristicas internas de la compania. 

4.2.1. Evaluacién del cliente. 

Este punto es de especial importancia para la planeacion 

estratégica, ya que aqui definimos a quien le vamos a vender. Se 

debe de tener en cuenta que no todos los clientes tienen las mismas 

necesidades por satisfacer, y también, que no todos las satisfacen 

de igual manera. Es necesario saber a que tipo de clientes satisface 

nuestro producto y de que manera podemos satisfacer mejor sus 

necesidades. 

Lo anterior nos conduce a la segmentacién del mercado que 

implica la agrupacién de clientes con necesidades similares. 

Existen distintas formas de segmentar mercados; pero cual 

sea la mas ventajosa depende de la situacién presente. Los 
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segmentos se diferencian entre si debido a que buscan diferentes 

beneficios en el producto o servicio que van desde las 

caracteristicas fisicas del producto hasta beneficios extra del 

producto (ej. Servicio post - venta). 

Existen distintas bases para la segmentacién: 

Segmentacion geografica. Se divide el mercado atendiendo 

simplemente a sus caracteristicas de ubicacién geografica (e). 

Habitantes de Tulancingo). También se puede segmentar 

atendiendo a caracteristicas geograficas relacionadas (ej. Quienes 

viven en las montafias). 

Segmentaci6n demografica. Se yefiere a la edad, sexo, 

ingresos, ocupacién, escolaridad y algunas otras variables 

correspondientes a la situacién demografica de las personas. 

Segmentacién psicografica. Incluye la personalidad del 

individuo y su estilo general de vida (ej. Personas acostumbradas a 

dar érdenes). 

Segmentacion conductista. Divide a los compradores en: 

© Segmentacion por beneficios. Se ocupa de las ventajas 

que buscan los consumidores al adquirir un producto. 

© Tasa de uso. Se clasifica a los individuos segtin la 

cantidad de producto que suelen consumir. 

© Sensibilidad del factor de mercadotecnia. Esta 

segmentacién supone que los individuos reaccionan diferente 

al ser sometidos a estimulos de mercadotecnia (ej. 

Consumidores que prefieren las ofertas especiales). 

La segmentacién puede mezclar mAs de una categoria de las 

anteriormente mencionadas, por ejemplo un restaurante de lujo en 

la ciudad de Puebla hace su segmentacién dependiendo de dos 

factores de los mencionados anteriormente, es para gente de altos 

ingresos radicante de la ciudad de Puebla; al mencionar “gente de 

altos ingresos” se refiere a segmentacion demografica, mientras que 

con “radicante de la ciudad de Puebla” hace una segmentacién 

geografica. 
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Después de este tipo de segmentacién. podemos identificar 

diferencias 0 similitudes entre los ocupantes del segmento mediante 

algunas de las siguientes preguntas: 

= ¢Qué beneficios buscan los clientes? 

< (Qué funciones ejecuta el producto para el cliente? 

©  ,Cuales servicios esperan los clientes? 

= ¢Cuanto dura el proceso de compra? 

<> ;Cémo usan los clientes el producto? 

 ,Cuadnto estan dispuestos a gastar? 

@ {En dénde compran los clientes el producto? 

= ¢Cuando se vuelve a comprar el producto? 

© ,Por qué compran los clientes? 

© ¢Por qué eligen una marca? 

& ~Quiénes compran los productos de los competidores y por 

qué? 

Estas preguntas nos sirven para conocer las actitudes de 

nuestros clientes, si ya tenemos y un producto dentro del mercado, 

debemos identificar la estrategia adecuada para mantener cautivo 

al segmento o para entrar al mismo, si se va a introducir un 

producto nuevo, estas preguntas nos dan la pauta para el disefio de 

productos y servicios acordes a las preferencias del segmento meta. 

4.2.2, Analisis de los competidores. 

El andlisis de la competencia es de suma importancia, ya que 

nos permite identificar los posibles errores de los competidores, 

nichos de mercado no contemplados y/o posibles reacciones ante una 

estrategia de mercado jmplantada por nosotros. 

Lo primero que se debe de hacer es identificar a los 

competidores, los cuales pueden ser actuales o ingresos nuevos. Los 

competidores actuales pueden ser de dos tipos, los que atacan al 

mismo segmento de mercado y los que atacan a diferentes clientes 
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con un producto similar. Ejemplo: competencia por el mismo 

segmento, Coca - cola y Pepsi; competencia en diferentes clientes, 

Volkswagen y Mercedes Benz. 

Los nuevos ingresos se identifican por cualquiera de estos 

puntos de inicio: 

© Venden a los mismos clientes, pero amplian su linea de 

productos para atacar funciones que nosotros satisfacemos. 

© Ya satisfacen funciones que nosotros satisfacemos, pero 

amplian su participacién de mercado hacia nuestros clientes. 

© Ya operan en un negocio y complementan su producto (ej. 

HP hacia calculadoras, y se amplié a semiconductores, Texas 

Instruments hacia semiconductores y se amplié hacia las 

calculadoras). 

© Diversificacién. 

© Apertura de empresa. 

Debe de definirse el campo de competencia: 

© Competencia de marca. Esta ocurre cuando dos marcas 

compiten por el mismo mercado ofreciendo el mismo producto. 

© Tipo de productos y variantes. En esta categoria se 

encuentra la competencia entre productos similares pero con 

diferentes caracteristicas, ej. Refrescos en general (cola, lima 

- limén, manzana, de dieta, etc.). 

<> Competencia genérica. Esta ocurre entre compafiias que 

ofrecen productos que satisfacen la misma necesidad pero con 

muy distintas caracteristicas y procesos, ej. Bebidas en 

general (agua embotellada, vinos, refrescos, café, jugos, etc.). 

~ Competencia geografica. Se da entre compafiias que se 

ubican en e) mismo territorio fisico, ej. Competencia entre los 

cines de la misma ciudad. 

Se debe de analizar la forma en que nuestros competidores 

compiten, para esto podemos dividir a la evaluacién en cuatro 

partes: 
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~ Estrategia del competidor. Esta implica varias dimensiones, 

pero nos podemos basar en: 

a)Definicién del negocio del competidor (misién y vision), y 

su segmentacién. 

b) Misién de ese negocio en su cartera total de negocios. 

c) {Cual es su mezcla de mercadotecnia? 

d){~Cémo asignan presupuestos? 

© Desempefio del competidor. Si es posible determinar el 

desempefio real en términos de ventas, crecimiento, 

participacién en el mercado, etc. 

© Puntos fuertes y debilidades del _competidor. Se deben de 

incluir factores como: 

a) Calidad de productos. 

b) Canal de distribucién. 

c) Capacidad de venta y mercadotecnia. 

d) Distribucién fisica de operaciones. 

e) Capacidad financiera. 

f) Recursos humanos. 

g) Costos. 

© Reacciones competitivas. Este es un analisis de lo que el 

competidor podria hacer en el futuro, como respuesta a una 

accion tomada o aun cambio en el entorno. Es mas dificil 

encontrar informacién acerca de esto, pero se puede basar el 

estudio en la historia de la empresa, en reportajes de revistas 

especializadas y en el analisis de conferencias dadas por la 

gente de la misma empresa. 

4.2.3. Tendencias del medio ambiente. 

El ambiente de la mercadotecnia se divide en dos: 

macroambiente y microambiente. 

62



E! macroambiente se refiere a todos los factores externos a la 

empresa que la afectan en su funcionamiento. 

El microambiente se refiere al ambiente interno de la 

empresa. 

En este analisis se toma en cuenta el macroambiente, ya que 

el microambiente se analiza posteriormente en el apartado de 

analisis interno de la empresa. 

Los factores a analizar se pueden dividir en: 

© Econémicos. 

© Politicos. 

> Sociales. 

=> Culturales. 

© Consideraciones legales. 

© Proveedores. 

© Tecnoldgicos. 

© Demografico. 

Estos items se evalian considerando subfactores; por ejemplo: 

= Politico: 

a) Cambio de presidente. 

b) Elecciones locales. 

c) Divisién en la Camara. 

d) Etcétera. 

Se debe de evaluar en que medida afecta cada uno de los 

subfactores de cada categoria a la empresa, la posibilidad de 

cambio en éstos factores, esto para poder planear previendo 

contingencias posibles en el medio ambiente. 
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4.2.4. Caracteristicas del mercado. 

Para empezar citaremos la definicién de mercado propuesta 

por Kotler: “Un mercado esta formado por todos los clientes 

potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que 

podrian estar dispuestos a tener la capacidad para realizar un 

intercambio para satisfacer esa necesidad 0 deseo.”” 

Aqui debemos de recordar que para la mercadotecnia existen 

diferentes tipos de mercado: 

© Mercado real o penetrado. Son los clientes que ya compran 

nuestro producto. 

© Mercado disponible. Es el conjunto de consumidores que 

quieren y pueden comprar el producto. 

© Mercado servido o meta. Es el mercado que la empresa 

decide atacar. 

  

© Mercado potencial. Son todos los clientes que pueden tener 

interés en comprar el producto. 

Segan los economistas el mercado se divide en: 

© Monopdlico. Existe solo una firma que ofrece el producto, 

no hay marcas para hacer una eleccién; ej. PEMEX. 

© Qligopélico. El mercado es dominado por pocas empresas 

muy grandes; ej. Coca - cola y Pepsi. 

© Mercado de competencia pura. Existen diferentes marcas 

con productos que se diferencian entre si para satisfacer una 

misma necesidad, todas compiten en igualdad de 

circunstancias, ej. Las AFORES. 

© Mercado de competencia monopolistica. Existen muchos 

competidores pequefos que tienen acaparado todo el mercado, 

otro tipo de competidores no pueden ofrecer el mismo servicio 

y/o producto; ej. Los restaurantes de comida argentina. 

  

«© KOTLER, Phillip; “Direcci6n de ta Mercadotecnia - Andlisis. planeacién, implementacién y 

control.” pag. 9. 
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Otra clasificacion es la geografica: 

© Mercado internacional. Se compite en varios paises. 
  

& Mercado nacional. Su area de competencia es el territorio 

nacional. 

<> Mercado regional. Cubre zonas geograficas 

predeterminadas con libertad. 

© Mercado estatal. Cubre solamente un Estado. 
  

< Mercado local, Solamente cubre un area pequena. 

Existe otra clasificacién de mercado: 

© Mercado de consumo. Se vende directamente a los 

consumidores finales. 

© Mercado de reventa. Se vende a distribuidores. 

© Mereado industrial. Se vende un bien intermedio para 

ingresar a otro proceso productivo. 

© Mercado gubernamental. Es referente a las ventas que se 

realizan al sector publico. 

Para analizar la tendencia del mercado nos podemos basar en 

la oferta y la demanda, analizada desde el punto de vista de 

jcudntos oferentes existen del mismo producto o productos 

sustitutos? y gel mercado es lo suficientemente grande para que la 

cantidad de demanda proporcione participacién a todos los 

oferentes? 

Por otra parte, se debe de analizar el mercado futuro desde el 

mismo punto de vista; observando las tendencias podremos 

preguntarnos gcrecera mucho la oferta en un futuro?, {la demanda 

se mantendra igual?, etc. 

Ademas de lo anterior, es de mucha importancia saber si se 

vende al mercado de consumo, al mercado industrial, al mercado de 

reventa o al gubernamental; ya que cada uno de ellos evaltan 

diferentes caracteristicas y tienen un proceso de compra muy 

diferente. A continuacién ahondaremos en cada uno de ellos y 

veremos su proceso de compra. 
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& Mercado de consumo. En este mercado la venta es directa 

al consumidor, o sea a las familias 0 a los individuos que hace 

uso final del producto. 

Como ya se ha dicho existen distintos factores que afectan 

en Ja conducta del consumidor (culturales, sociales, 

personales, demograficos y psicolégicos), pero la gran 

pregunta es ¢cémo compra el consumidor? 

Existen diferentes “actores de la compra”, sobre todo dentro 

de productos de compra dificil; es muy comin que para elegir 

ropa interior, el hombre elija la suya y la mujer también por 

aparte, pero si se va a comprar un auto familiar influyen los 

dos e inclusive otras personas en el proceso de la compra. De 

tal forma, se pude decir que los participantes en un proceso de 

compra se pueden tipificar en: 

a)Iniciador. Es quien sugiere la idea de la compra. 

b) Influyente. Es la persona que aconseja al que decide. 

c) El que decide. Es quien determina si se compra, qué se 

compra, cémo y dénde se compra. 

d) Comprador. Es la persona que hace la compra. 

e) Usuario. Es quien usa o consume el producto. 

Dentro de este tipo de mercado se reconocen tres diferentes 

clases de compra: 

f) Compra por conveniencia. Es una compra frecuente con 

un minimo de comparacién entre marcas y/o precio y 

caracteristicas del producto, con muy poco esfuerzo de 

compra. Por lo general se compra en el primer lugar donde 

se encuentre (ej. Comida chatarra). 

g) Compra normal. Se realiza un mayor esfuerzo de compra, 

se valora precic, calidad, marca y disefio; el esfuerzo de 

compra es mayor que en la compra por conveniencia pero no 

tan intenso (ej. Compra de ropa). 

h)Compra especial. Se Neva a cabo un esfuerzo real de 

compra, esto implica el adquirir conocimientos del articulo 

a comprar y una comparacién minuciosa de las diferentes 
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marcas tanto en precio como en calidad. Por lo general son 

articulos costosos (ej. Computadora). 

El mercado industrial. En este se tienen diferentes 

necesidades al realizar las compras, ya que el producto sera 

incorporado a un proceso de produccién. Este mercado tiene 

varias caracteristicas contrastantes con los consumidores. 

a)Existen menos compradores. Los compradores existentes 

en este tipo de mercado son menores en nimero que en el de 

consumo. 

b)Grandes compradores. En la mayoria de los sectores 

industriales son algunas empresas muy grandes las que 

concentran la mayoria de la produccién y por consiguiente 

la mayoria de las compras. 

c) Relaciones estrechas. Debido al gran poder de los 

compradores, se observan relaciones muy estrechas entre 

proveedor y comprador con la finalidad de mantener cautivo 

al cliente. 

d)Concentracién geogréfica. Generalmente este tipo de 

compradores se concentran en las grandes urbes (D.F., 

Guadalajara, Monterrey, etc.). 

En cuestiones de demanda, esta es muy diferente a la del 

mercado de consumo, ya que un ligero incremento o 

disminucién en los precios no modifica mucho la cantidad de 

demanda, sin embargo guarda una relacién directa con la 

demanda de bienes de consumo, puesto que si aumenta la 

demanda de los altimos, forzosamente se debe de incrementar 

la produccién y la demanda de insumos para la misma. 

Se pueden diferenciar tres tipos de situaciones de compra: 

e)Recompra directa. Se reordena la compra de manera 

rutinaria, sin modificar las caracteristicas del producto a 

comprar ni el proveedor. 

f) Recompra modificada. Se compran articulos que ya han 

sido comprados con anterioridad, pero se modifican 

cuestiones como especificaciones de producto, 

requerimientos de entrega, etc. 
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g) Operacién nueva. Se adquiere un producto por primera 

vez; participan mayor numero de personas en la decisién de 

compra. 

En las compras de este tipo de consumidores, se toman muy 

en cuenta cuestiones como tiempos de entyega, limites de 

precio, condiciones de pago, proveedor seleccionado, etc. 

En las compras industriales participan un gran numero de 

personas en la toma de decisién; estos pueden ser: 

h)Los usuarios. Son los que utilizaran el producto o 

servicio. 

1) Los que influyen. Frecuentemente definen 

especificaciones y participan en la evaluacién de 

alternativas. 

j) Los que deciden. Estos deciden qué se compra y con quién. 

k)Los que aprueban. Autorizan la compra. 

1) Los compradores. Seleccionan al proveedor y arreglan las 

condiciones. 

m)Vigilancia. Se encargan de que tome la decisién de 

compra quien la debe de tomar. 

Existen diferentes factores que influyen en las compras de 

este tipo de clientes. 

n)Factores ambientales. Se toma en cuenta el ambiente 

econémico y el costo del dinero; asi como las evoluciones 

tecnolégicas y politicas. 

0) Factores organizacionales, Son las politicas, 

procedimientos, estructura y sistemas internos de la 

empresa. Por mencionar un ejemplo, existen empresas en 

donde las compras son totalmente centralizadas, mientras 

que existen otras en las que cada sucursal tiene capacidad 

de decisién de compra. 

p)Factores interpersonales. La decisién es tomada por un 

grupo de personas, no por una sola, como grupo, existen 

dinamicas y relaciones entre los participantes en la 
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decisién, quienes tienen diferente status, autoridad y 

empatia. 

q) Factores individuales. Cada uno de los participantes en el 

proceso tiene distintas caracteristicas, que lo llevan a 

percibir algo de alguna manera muy distinta o similar que 

la mayoria de los participantes. 

El] mercado de reventa. Es formado por aquellos que 

compran bienes para venderlos o arrendarlos a otros sin 

modificarlos. 

El] mercado de reventa esta compuesto por diversos tipos de 

clientes, clasificados en cuatro categorias: 

a)Revendedores con surtido exclusivo. Tienen productos de 

un solo fabricante. 

b) Revendedores con surtido profundo. Tienen productos de 

diferentes fabricantes pero de una sola linea. 

ce) Revendedores con surtido amplio. Tienen varias lineas de 

productos relacionadas entre si. 

d) Revendedores con surtido mezclado. Tienen muchas lineas 

de productos no relacionados entre si. 

e) Existen tres situaciones de compra para los revendedores. 

f) Nuevo articulo. Se ofrece un nuevo articulo al revendedor, 

y lo adquiriraé si considera que es rentable. 

g) Mejor proveedor. Si el revendedor no puede manejar muy 

diversas marcas, tiene que elegir al proveedor que considere 

mejor en cada articulo. 

h)De mejores condiciones. Es cuando el revendedor desea 

mejores condiciones de sus proveedores. 

i) En el proceso de compra del revendedor pueden participar 

diferentes personas, esto dependiendo del tamafio de la 

compafia; existen muchas empresas familiares pequefias 

dedicadas a la reventa, en estos casos la decisién de compra 

la toma el dueno. Por otra parte en los distribuidores 

grandes, la decisién es tomada por un diverso numero de 
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personas “compradores profesionales”; pero las condiciones 

de compra incluyen cargos por almacenamiento de producto 

y por retirar un producto fallado; asi como un plan de 

promocién de ventas e incentivos financieros. En muchas 

ocasiones los grandes distribuidores trabajan mercancias en 

consignacion. 

Asi como en los dos anteriores mercados, existen factores de 

influencia en al compra; en este mercado dependen mas de la 

ideologia del revendedor; y pueden clasificarse en: 

j) Comprador leal. Permanece lea] a un proveedor. 

k)Comprador oportunista. Elige al proveedor que le 

favorece a largo plazo. 

1) Comprador mejor trato. Selecciona el mejor trato 

disponible en e] momento, 

m)Comprador  creativo. Indica al proveedor sus 

requerimientos. 

n)Comprador de publicidad. Pretende obtener publicidad 

con el negocio. 

0) Comprador mazioso, Negocia concesiones constantemente. 

p) Comprador de tuercas y pernos. Selecciona lo mejor. 

© El mercado gubernamental. Este es integrado por todas 

las entidades gubernamentales. 

Las decisiones a las que se enfrenta el gobierno en la 

compra son cuanto comprar, dénde comprar, cuanto se debe de 

pagar y qué solicitar. Todo esto sobre la base de minimizar el 

costo. 

Las decisiones de la compra las toma cada una de las 

entidades gubernamentales que lo requiera; es decir, cada 

Secretaria, dependencia, delegacién, municipio, etc., toma sus 

propias decisiones al comprar. 

El gobierno realiza licitaciones 0 concursos para determinar 

sus proveedores, con los cuales se compromete a comprar 

cierto producto o cierta linea. 
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Todo lo anterior es de suma importancia debido a que la 

estrategia a elegir depender4 mucho del tipo de mercado a que se 

este enfocando; la promocién por ejemplo, no va a ser igual para 

vender una bolsa de papas fritas que para vender cemento para 

construccidna. 

4.2.5. Caracteristicas internas de la compania. 

En este apartado hablaremos acerca del microambiente 0 sea 

el ambiente interno de la empresa. Es importante hacer un analisis 

del ambiente interno porque asi conocemos las fuerzas y 

debilidades que tiene la empresa, esto con la finalidad de crear 

estrategias para maximizar las primeras y minimizar las segundas. 

Es importante tener en cuenta que nuestras fuerzas pueden 

convertirse en nuestra ventaja competitiva, y nuestras debilidades 

en la ventaja competitiva de nuestros competidores. Para poder 

comprender mejor lo anterior definiremos a continuacién lo que es 

ventaja competitiva. 

Ventaja competitiva. Es el factor en el cual una compafiia 

tiene fuerza relativamente mayor a la de sus competidores. 

Debemos tener en cuenta que no siempre nuestra mayor 

fuerza representa una ventaja competitiva, ya que esta puede no 

tener relevancia para el cliente, 0 ser un factor en el cual el 

competidor sea mas fuerte, asi como nuestras debilidades no 

siempre representaran la ventaja competitiva para la competencia. 

De esta suerte debemos de clasificar los factores fuertes y los 

débiles por su grado de importancia, no todos merecen la misma 

atencién. 

Por otra parte, debemos de conocer a nuestros competidores 

para saber cual] de las fuerzas importantes puede representar una 

ventaja competitiva, tanto para ellos como para nosotros, ya que en 

lo que nosotros somos fuertes, puede ser que otro competidor lo sea 

mas, y por lo tanto, representar su mayor ventaja competitiva. 

Con la finalidad de realizar un correcto estudio del 

microambiente, se llevaraé a cabo un analisis de los factores y 

subfactores de la empresa. 

A continuacién se da un ejemplo de los factores y subfactores 

de una empresa. 
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Factores: 

= Recursos humanos. 

& Mercadotecnia. 

=> Finanzas. 

« Operaciones. 

=> Logistica. 

fTomando en cuenta estos factores que representan las 

funciones basicas de una empresa, nos referiremos a uno de ellos 

para listar sus subfunciones o subfactores. 

Factor: Mercadotecnia. 

Subfactores: 

© Publicidad. 

© Participacién de mercado. 

 Distribucién fisica. 

© Costos de distribucién. 

> Posicionamiento. 

> Calidad de empaque y embalaje. 

© Imagen corporativa. 

Estos serian los factores y subfactores a evaluar, el proceso de 

la evaluacién interna y externa, asi como la deteccién de 

oportunidades y amenazas, fuerzas y debilidades; se tratara a 

continuacion. 

4.3. Formulacion de estrategias. 

Para la formulacién de estrategias es muy importante el haber 

realizado antes tode el andlisis interno y externo para asi poder 

detectar las oportunidades y amenazas que nos presenta el 
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ambiente externo asi como las fuerzas y debilidades que trae 

consigo el ambiente interno. 

Al hablar del andlisis externo e interno de la empresa se 

pueden reconocer varios métodos usados, a continuacién nosotros 

expondremos uno de ellos. 

4.3.1. Analisis externo. 

Anteriormente se hablé de la divisién en factores y 

subfactores para el ambiente externo; asimismo se hablé del 

andlisis de Ja competencia, de les mercados y del cliente, los cuales 

debemos considerar también como factores del medio ambiente 

externo a la empresa, a pesar de habérseles hecho un estudio por 

aparte. 

Para el anAlisis del ambiente externo, después de hacer la 

divisién en factores con sus respectives subfactores, se procede a 

darle una calificacién numérica a cada uno de los subfactores, 

dependiendo de los cambios esperados y la forma en que pueden 

beneficiar o afectar a la empresa. A continuacién se da un ejemplo 

de ello. 

El siguiente ejemplo se refiere al analisis del factor econédmico 

para una empresa dedicada a importar cigarros de Estados Unidos. 

a) Factor econémico = 4.75 

i} Tipo de cambio = 1 

ii) «ss Inflacién = 5 

iii) Nivel de poder adquisitivo = 4 

iv) Relaciones comerciales internacionales = 9 

Las calificaciones de cada subfactor se dan en una escala del 

1 al 10, siendo el 1 la calificacién mas baja, se evalia con una 

calificacién menor a los subfactores que mas nos pueden afectar 

negativamente, y la calificacién va subiendo conforme vaya 

reduciendo el grado de afectacién negativa y vaya aumentando el 

grado de afectacién positiva para nuestra empresa. 

La calificacién del factor se obtienen promediando las 

calificaciones de los subfactores. 
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Lo anterior se Weva a cabo con cada uno de los factores 

externos, incluyendo la competencia y el mercado. 

Después de tener calificados todos y cada uno de los factores 

externos, se realiza el siguiente cuadro: 

  

Factor. Calificacién. | Ponderacién. | Calificacién 

ponderada.         

El] llenado del cuadro procede de la siguiente forma: 

En la columna de factor se listan cada uno de los factores y 

sus subfactores; en la columna calificacién se anota la calificacién 

dada para cada uno de ellos; en la columna ponderacién se le 

asigna un porcentaje de importancia a cada uno de los factores, la 

suma de los porcentajes debe ser igual al 100%, por otra parte los 

subfactores reciben también un porcentaje cuya suma no debe 

rebasar el porcentaje asignado para el factor, finalmente en la 

columna de calificacién ponderada se anota el producto de la 

multiplicacién de la calificacién asignada por el porcentaje 

asignado. Esto Gltimo se hace exclusivamente para los factores sin 

tomar en cuenta a los subfactores. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

              

Factor Califica | Ponde jCalifi 

cién racién |cacién 

ponde 
rada. 

Factor economico. 4.75 25% 1.19 

2 Tipo de cambio. 1 8% 
> Inflacién. 5 5% 
© Nivel de poder adquisitivo. 4 4% 
> Relaciones comerciales 9 8% 

internacionales. 
Factor politico. 5.5 10% 0.55 

© Divisién en la camara. 5 1% 

© Elecciones locales. 6 3% 

Factor Social. 3 10% 0.30 

> Seguridad. 2 5% 

% Movimientos sociales. 4 5% 

Factor cultural. 7 15% 1.05 

© Cultura de la salud. 8 3% 
© Cultura ecolégica. 4 8% 

© Nivel de nacionalismo. 9 4% 

Consideraciones legales. 5 10% 0.05 
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© Fiscales. 3 8% 

© Leyes de salud. 7 2% 

Competencia. 6.2 80% 1.86 

© Posicionamiento. 8 5% 

> Participacién. 5 10% 

~ Imagen. 4 4% 

= Niveles de costos. 6 3% 

= Precio. 8 8% 

TOTAL 
100% | 5,00   

  

Tabla 1). Fuente: Lic. Roberto Noble Lizardi. 

Lo anterior muestra una situacién de mayor amenaza ya que 

la sumatoria final es menor a 6; mientras m4s se acerque la 

sumatoria a 6, si es inferior representa una amenaza menor, 

mientras que si es superior representa poca oportunidad. Por lo 

antes mencionado, se deduce que con una sumatoria cuyo resultado 

sea mayor a 6, nos representa una situacién de mayor oportunidad, 

mientras que con una sumatoria menor a 6 representa una 

situacién de mayor amenaza. Una calificacién igual a 6 representa 

una situacién de estabilidad. 

Cabe mencionar que el resultado de la sumatoria no indica 

total oportunidad o amenaza, esto es que debemos de evaluar cada 

factor y/o subfactor como una oportunidad o amenaza dependiendo 

de la ponderacién y calificacién original asignada.® 

4.3.2. Andlisis interno. 

El proceso para la evaluacién interna es el mismo que el 

seguido para la evaluacién externa, Jo que cambia simplemente son 

los factores y subfactores. 

Los factores para la evaluacién interna son elegides de 

acuerdo a la estructura organica de la empresa, como ya fue 

mencionado con anterioridad; por consiguiente, basdndonos en lo ya 

explicado, procederemos al ejemplo. 

Continuando con el ejemplo citado para la empresa 

importadora de cigarrillos, tenemos: 

ee 

8 Fuente: Lic Roberto Noble Lizardi. 
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Factor Califica |Ponde |Califi 

cién racién |cacién 

ponde 

rada. 

Mercadotecnia. 5.72 38% 2.17 

© Publicidad. 3 1% 

= Participacién de mercado. 4 10% 

© Distribucién fisica. 4 10% 

> Costos de distribucién. 8 38% 

© Posicionamiento. 7 8% 

=> Calidad de empaque y 5 1% 

embalaje. 

> Imagen corporativa. 9 5% 

Finanzas. 6 25% 1.50 

© Grado de liquidez. 8 12% 

> Estabilidad financiera. 6 8% 

> Nivel de apalancamiento. 4 5% 

Logistica. 7 30% 2.10 

o> Nivel de stocks. 7 15% 

© Gastos de importacién. 8 5% 

© Costo de inventario. 6 10% 

Recursos humanos, 5 1% 0.35 

© Nivel de rotacién. 8 3% 

© Calidad del personal. 2 4% 

TOTALES 100% 6.12 
  

Tabla 12. Fuente: Lic. Roberto Noble Lizardi. 

En este caso la sumatoria de las calificaciones ponderadas es 

muy cercana al 6, pero ligeramente superior, esto indica una 

posicién general de estabilidad con una fuerza muy pequefia. 

Al igual que con los factores externos debemos de evaluar 

cada factor y subfactor con su correspondiente importancia y 

calificacion ya que cada uno de ellos puede representar una 

debilidad o fortaleza. 

4.3.3. Deteccién y evaluacién de oportunidades y 

amenazas & fortalezas y debilidades. 

Después de analizar los factores y subfactores internos y 

externos, de haber detectado la situacién general de la empresa y 

de haber determinado qué factores y subfactores representan tanto 

fortalezas como debilidades, oportunidades y amenazas, se procede 
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a colocar estos principales factores encontrados en una matriz de 2 

x 2: dividida de la siguiente forma: 

  

  

  

      
  

actor interno FORTALEZAS DEBILIDADES 

Factor externo 

OPORTUNIDADES gEn qué me puedo éQué puedo hacer 

basar para para no dejar pasar 

aprovechar la la oportunidad? 

oportunidad? 

AMENAZAS ~Cémo enfrentar la | {Qué debo hacer para 

amenaza? evitar que la 
amenaza me “golpee” 

tan fuerte? 

En los cuadros donde dice fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas se listan los factores de mayor 

importancia que hayan caido dentro de cada rubro. Es conveniente 

recalcar que solamente deben de tomarse en cuenta los que 

representen mayor importancia y no todos los factores. 

Continuando con el ejemplo que se ha ido manejando 

elaboraremos la tabla con base en los factores evaluados. 

  

    
Factor externa 

2. Existe un buen nivel 

de stocks. 

Factor interno FORTALEZAS DEBILIDADES 

1. Poseemos buen grado|1. Mala distribucién 

de liquidez. fisica. 
2. Baja participacién de 

mercado. 
  

OPORTUNIDADES 

relaciones 
entre 

1. Buenas 

comerciales 
paises. 

2. Competencia 

precio alto. 

con 

    

(i,1) Incrementar el 

nivel de entrada del 
producto. 

(1,2) Mantener el precio 

por debajo del de la 

competencia. 

(2,1) Elevar el nivel de 

stocks, aprovechando la 

mayor entrada de 

producto e intentando 

incrementar la 

participacion. 
(2,2) al mantener un 

buen nivel de stocks se 
reducen Jos costos para 

mantener precio 

competitivo.   

(1,1) Atacar nuevos 

puntos de venta de 

manera selectiva, 
aprovechando la mayor 
entrada de producto. 

(1,2) Absorber parte de 

los costes de la nueva 
distribucién para no 

modificar mucho el 
precio. 

(2,1) Intentar promover 

publicidad corporativa 

desde la matriz. 
(2,2) Promover nuestros 

precios con e} mercado 

de la competencia. 

  

  

 



  

  

AMENAZAS (1) Intentar](1,1) Mejorar nuestra 

aprovechar la liquidez|distribucion muy 

reduciendo las deudas|selectivamente para 

en délares. llegar a consumidores 

(1,2) Dar créditos al[que puedan soportar la 

clientes y desecuentos inestabilidad cambiaria. 

por volumen de compra. |(1,2) A) mejorar ia 

(2,1) Negociar |distribucién y 

1. Inestabilidad cobertura cambiaria con|aprovechar nuestro 

cambiaria. garantia de stocks. posicionamiento, 

(2,2) Manejar buena|podemos atacar el 

oportunidad de entrega|mercado de la 

, . para aprovechar | competencia. 

2. Alta participacién de) carencias de otros}(2,1)  Ofreciendo — el 

mercado — de lal productos. producto en mayores 

competencia. puntos de venta se 
incrementa la 
participacién y con una 

contraccién de mercado 

causada por variaciones 

en la paridad cambiaria, 

regresariamos a nuestro 

nivel de participacién 

actual. 
(2,2) Manejar stands 

comparativos abierto al 

publico.     
  

Tabla 13. Fuente: Lic. Roberto Noble Lizerdi- 

Con el ejemplo anterior se nota gue dentro de los cuadros 

donde debemos de resolver las preguntas anteriormente citadas, se 

delimita una accion por cada relacién, teniendo en cuenta que el 

numero de factores dentro de cada rubro ( fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas) pueden variar desde 1 hasta “n”, se 

pueden dar “nx n” relaciones, y el mismo numero de acciones. 

Posteriormente se delimitan las estrategias, dependiendo de 

las respuestas encontradas en el cuadro, es conveniente mencionar 

que las estrategias deben abarcar la mayoria de los puntos 

evaluados en las coordenadas, relaciondndolos entre si. 

Es importante no fijar una sola estrategia, sino dar varias 

alternativas; esto es con la finalidad de hacer una evaluacién de 

cada una de ellas y determinar cual es la mejor para la empresa; 

esta evaluacion debe incluir el punto de vista financiero (costos, 

inversién, recuperacién de la inversién, etc.). 
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4.8.4. Evaluacién de estrategias. 

Después de definir las distintas alternativas, se deben de 

evaluar para determinar cual es la mejor para la empresa y cuales 

son las alternas (en orden de factibilidad). 

Para evaluar las alternativas ocuparemos el conocimiento y 

evaluacién hechos a los factores internos y externos tomando en 

cuenta qué tanto nos podrian ayudar a llevar a cabo las estrategias. 

Al hacer la evaluacién de las estrategias se deben de tener en 

cuenta los objetivos de la empresa; ya que cualquier estrategia debe 

de ir acorde con ellos. 

Cabe mencionar la existencia de medidas de evaluacién 

financieras (retorno de la inversién, tasa interna de retorno, tasa 

promedio de recuperacién contable, etc.), pero en este caso nosotros 

no las abarcaremos. 

  

  

    

ALTERNATIVAS. 
FACTORES. Cal.|P.A, E1/P.A. E2|P.A. E3/P.A. B4 

EXTERNOS. 
Econémico. 4,75| 2 |9,5}] 3 1143] 4 19 | 3 [143 

Politico. 5,50! 1 | 5,5] 2 il 4 | 22 1 | 55 

Social. 3,00] 1 3 3 9 1 3 2 6 

Cultural. 7,00; 3 | 21] 2 14] 3 } 21 1 7 

Cons. legales. 5,00] 2 10 1 5 1 5 1 5 

Competencia. 6,20! 4 [248] 1 162] 2 12,4] 4 |248 

INTERNOS. 

Mercadotecnia. 5,721 4 [22,9] 2 [11,4] 3 117,2| 4 |22,9 

Finanzas. 6,00] 3 18 1 6 4 24] 4 | 24 

Logistica. 7,00} 3 21 4 28 3 21 3 2i 

Recursos humanos. 5,00| 2 10 | 2 10 l 5 1 5 

Totales. 146 115 150 135                     
  

Tabla 14. Fuente: Lic. Roberto Noble Lizardi. 

Debemos de explicar que no definimos estrategias para este 

ejemplo ya que es una empresa ficticia, inicamente concebida para 

el ejemplo. 

En la columna de la izquierda se listan los factores internos y 
externos, en la siguiente columna se pone la calificacién no 

ponderada existente en los cuadros de anAalisis interno y externo; 

posteriormente se pone una columna para cada alternativa 

(estrategia) y a la izquierda de cada una de ellas se crea una 
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columna de “puntaje de atraccién”. El “puntaje de atraccidn” se 

refiere a la manera en que cada factor ayude a llevar a cabo la 

estrategia: la calificacién para este puntaje varia entre 1 y 4 de la 

siguiente forma: 

1.No ayuda en nada. 

2. Ayuda muy poco. 

3. Ayuda media. 

4. Ayuda mucho. 

Después de asignar el puntaje de atraccién se multiplica la 
calificacién por el puntaje, el resultado obtenido se anota en la 

columna correspondiente a la estrategia; luego de realizar esta 

operacién con cada factor y cada alternativa, se suman los 

resultados obtenidos en las columnas de cada una de las 

alternativas. La alternativa que, en la sumatoria, obtenga mayor 

puntaje se puede considerar (al margen de las consideraciones 
individuales y financieras) como la m4s viable. 

4.4, Estrategias de la mezcla de mercadotecnia. 

La mezcla de mercadotecnia estA constituida por cuatro 
elementos: 

= Producto. Es el bien que se le ofrece al cliente. 

= Precio. La cantidad de dinero requerida a cambio del 

producto. 

> Plaza. Se refiere a la distribucién del producto. 

© Promocién. Es la forma de dar a conocer el producto. 

Cada uno de estos elementos merece un estudio aparte ya que 

para cada uno de ellos se debe de definir una estrategia. 

4.4.1. Estrategia del producto. 

Para hablar de las estrategias del producto necesitamos listar 

ciertas definiciones previamente. 
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Definicién de producto. “Es cualquier cosa usada por una 

empresa para proporcionar satisfaccién al cliente.”“ 

Linea de producto. “Grupo de productos que estan 

estrechamente relacionados, ya sea porque satisfacen una clase de 

necesidad o porque se usan conjuntamente.”4 

Mezcla_de producto. “Es ja lista completa de todos los 

productos que una empresa ofrece al consumidor.”* 

Se consideran parte del producto el empaque, envase y 

embalaje. 

Envase. 

El envase es el material que contiene o guarda el producto y 

que forma parte integral del mismo, esta en contacto con el 

producto. 

El envase debe de reunir ciertas caracteristicas como que el 

material de que este hecho no tenga reaccién quimica con el 

producto y debe de ser de facil manejo. 

El objetivo principal del envase es proteger al producto; el 

envase puede ser de dos clases; los fabricados de materiales 

biodegradables y los fabricados con materiales no biodegradables. 

La direccién general de normas reglamenta que el envase 

debera de llevar: 

© El nombre de la empresa. 

© Lugar de origen. 

© Direccién de la empresa. 

© Poblacién. 

= Contenido. 

© Debera estar regido por el cédigo sanitario donde se 

estipula la forma de presentacién del envase. 

  

“BELL L. Martin: “Mercadoteenia. conceptos 5 estrategia”, pag. 540. 
*% FISCHER de la Vega, Laura: “Mereadotecnia’. pag. 118 
# idem 12. 
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© Fecha de fabricacién y caducidad. 

Empaque. 

“Se define como cualquier material que encierra un articulo 

con o sin envase con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al 

consumidor.”#7 

Sus objetivos son proteger el producto y su envase y ser 

promotor del articulo. 

Se pueden clasificar en: intocables que son los inamovibles 

durante afios y los de vida efimera que son los que cambian con 

frecuencia. 

Generalmente son hechos de materiales como el cartén, papel, 

metal o plastico. 

Embalaje. 

Es la envoltura con que se protegen las mercancias para su 

manejo en almacenes y/o transportes. 

Sus objetivos son Nevar un producto y protegerlo desde que 

sale de la fabrica hasta los puntos de venta final. 

El embalaje generalmente es hecho en cajas, ya sea de 

madera, cartén, plastico y/o sacos. 

Marca. 

“Es el nombre relacionado con uno o mas articulos de la linea 

de productos que se utiliza para identificar la fuente o 

caracteristicas del articulo.”* 

Toda marca incluye, junto al producto, un conjunto de 

atributos fisicos, tangibles e intangibles que le otorgan valores y 

significados que van mucho mas alla de la garantia de la calidad y 

origen. Status, posicién social, refinamiento, y modernidad, clase, 

snobismo, libertad, riesgo, aventura, femineidad, masculinidad, 

seguridad, diferenciacién, agresividad, etc. Valores y significados 

que a] consumidor le sirven para expresar su propia personalidad. 

  

47 FISCHER de la Vega, Laura; “Mereadotecnia”. pSg 156. 
* KOTLER, Phillip: “Direcci6n de la mercadotecnia - anélisis. planeacién, implementacién y 

control -. p&g. 484. 
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La marca nominal: es la parte de la marca que puede 

  

vocalizarse. 

El logotipo de marca: es la parte que puede reconocerse pero 

no puede pronunciarse. 

Marca registrada: es una marca a la que se Je da proteccién 

legal por ser exclusiva. 

El] establecimiento de una marca es muy importante en la 

estrategia de producto, esto necesita altos gastos en publicidad, 

promocién y empaque. Todo este gasto tiene sus ventajas: 

© Facilita al vendedor el procesamiento de ordenes. 

© La marca registrada proporciona proteccién legal a las 

caracteristicas inicas del producto. 

© Da la oportunidad de atraer un namero de consumidores 

leales y rentables. 

© Ayuda a segmentar los mercados. 

© Ayudan a formar la imagen corporativa. 

Existen cuatro estrategias para el nombre de marca: 

1.Marcas nominales individuales. Un nombre de marca 

distinto a cada producto. 

2.Un nombre familiar que cubra todos Jos productos. 

Generalmente es el nombre de la empresa (ej. Sony). 

3.Nombres familiares separados para todos los productos. 

Tiene un nombre familiar que cubre a todos los productos de 

cada linea que se fabrica (ej. Men Lova y Miss Lova). 

4. Nombre registrado de la empresa con nombres individuales 

de los productos. Se pone un nombre para cada uno de los 

productos y se le acompaiia con el nombre de la empresa (ej. 

Nescafé de Nestlé). 

Las cualidades para una marca son: 

© Debe sugerir algo acerca de los beneficios del producto. 
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 Debe sugerir cualidades del producto como accién o color. 

& Debe pronunciarse y reconocerse facilmente. 

© Debe ser distintiva. 

La mezcla de producto. 

La mezcla de productos tiene dos caracteristicas. 

© Amplitud de la mezcla. Es el numero de lineas que se 

ofrece. 

© Profundidad dela mezela. Surtide dentro de la linea. 

Para estudiar las estrategias aplicables al producto es de 

suma importancia conocer el ciclo de vida del producto. 

  

Las etapas del ciclo de vida del producto son: 

1. Introduccién. El crecimiento en las ventas es lento y la 

inversion requerida es muy grande, no produce utilidades. 

2. Crecimiento. Las ventas crecen rapidamente, reduciéndose 

la inversién requerida, las utilidades crecen rapidamente. 

3.Madurez. Las ventas se mantienen estables asi como las 

utilidades, se alcanza e] punto mAs alto en los dos rubros. 

4. Declive. Bajan las ventas y las utilidades. 

  

Ciclo de vida de un producto 

Ve
nt

as
 

y 
ut
ll
id
ad
es
 

($
) 

  

  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Introduccién + Crecimiento Madurez Declive 
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Otro modelo que define en que etapa se encuentra un producto 

es la matriz de portafolio de producto. Esta fue concebida por la 

Boston Consulting Group, refiriéndose a la etapa del ciclo de vida 

de un producto y su participacién en el mercado. 

Esta matriz divide a los productos en cuatro tipos, de la forma 

como se ve en el cuadro. 

PR f 4 i 
‘ # 

Estrella. Nifio problema. 

  

   
  

  

Vaca. Perro.     
  

Nifio problema. Son productos con elevado crecimiento, 

generalmente en la etapa de introduccién, pero con baja 

participacién de mercado. Requieren de mucha inversién. 

Estrella. Productos con alta participacién en le mercado y 

elevado crecimiento (etapa de crecimiento). Muestran ganancias 

pero representan frecuentemente fugas de dinero debido a la 

inversién necesaria para su crecimiento. 

Vaca. Productos con elevada participacién en el mercado y 

lento crecimiento (etapa de madurez). Proporcionan buena 

generacién de efectivo. 

Perro. Productos con baja participacién y sin potencial de 

crecimiento, por el contrario van en decadencia (etapa de declive). 

Preguntas a contestar para definir una _estrategia de 

producto. Para definir la estrategia de producto se deben de 

determinar los objetivos del producto, que siempre seran 

supeditados a los objetivos generales de la empresa y la 

consideracién de oportunidades de mercado. 
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En segundo lugar debemos aislar los problemas del producto; 

estos se resolveran generalmente dando respuesta a las siguientes 

preguntas: 

1.;Qué producto o productos debemos vender? Se debe de 

responder esta pregunta recordando que lo que realmente se 

vende son satisfactores y enfocandonos a las necesidades y 

gustos actuales de los clientes. 

2.;Debemos introducir productos nuevos? Aqui se debe de 

identificar cuando se deben de desarrollar e introducir 

productos nuevos. 

3.;Qué tan amplia debe ser la linea de producto? Se refiere a 

cuando se deben de descontinuar y agregar productos nuevos 

a la linea. 

4.;4Qué producto o productos debemos descontinuar? Para 

contestar esta pregunta se puede hacer enfoque al ciclo de 

vida del producto y/o identificar los productos “perro” y 

evaluar si deben continuar. 

5.;Cuadndo se deben hacer los aumentos y/o eliminaciones de 

productos? 

6.{Cémo debe empacarse el producto? Aqui se toman 

decisiones de material de empaque, disefio, etiqueta 

(obligatoria y no obligatoria), etc. 

7.4Cémo se identificara el producto o productos? Se refiere al 

nombre del producto y en ocasiones a la marca, de hecho 

aqui se ocupan las marcas registradas. 

8. {Qué servicios posteriores a la venta se proporcionaran? 

9.4Cuadnto debemos gastar en el producto, empaque e 

identificacién? Es muy importante estudiar los costos en la 

planeacién del producto, muchas veces estos costos no se 

reflejan directamente en estados de resultados, pero se 

incluyen por lo general como gastos de los departamentos de 

manufactura e ingenieria. 

10.;Cémo debe estar organizada nuestra compafiia para 

realizar efectivamente la estrategia del producto? Si es 
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necesario efectuar cambios a este nivel, son preferibles antes 

de echar a andar la estrategia. 

Estrategias de acuerdo con el ciclo de vida. 

Etapa de introduccién. 

Las caracteristicas tipicas de esta etapa son: 

© Pocos competidores. 

© Ventas a segmentos que tienen ingresos elevados. 

© Lineas de productos limitados. 

© Distribucién reducida. 

© Conservacién de la demanda principal. 

Las estrategias para esta etapa se dividen en tres: 

© Estrategia de alta penetracién. Se lanza el producto a un 

precio muy elevado con el propésito de recobrar 

inmediatamente el beneficio bruto por cada unidad, al mismo 

tiempo se invertira mucho en publicidad y promocién para 

convencer al mercado meta sobre bondades y beneficios del 

producto. 

a) El mercado potencial no conoce el producto. 

b)Los que compran el producto estan dispuestos a pagar 

precio elevado. 

c) Por la existencia de competencia, se buscara satisfacer la 

necesidad del consumidor mediante la preferencia de marca. 

© Estrategia de penetracién selectiva. Se lanza el producto a 

un precio elevado con escasa publicidad y promocién. Esto con 

la finalidad de recuperar inmediatamente la utilidad bruta. 

a) El] mercado es limitado. 

b)Se conoce ef producto porque también lo tiene la 

competencia. 
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c) Se pagara precio alto por el producto. 

= Estrategia de penetracién ambiciosa. Consiste en lanzar un 

producto al mercado a un bajo precio con una fuerte campana 

publicitaria y promocional, intentandose una rapida 

penetracién en el mercado y una mayor participacién en el 

mismo. Esta estrategia se caracteriza por: 

a) El mercado es grande. 

b) El mercado desconoce relativamente el producto. 

© Estrategia de baja penetracién. Se lanza el producto a bajo 

precio y con poca publicidad y promocién para mantener bajos 

los costos y percibir una utilidad mayor. Se caracteriza por: 

a)E] mercado es grande. 

b) El mercado esta perfectamente enterado del producto. 

c) El mercado es sensible a los precios. 

d) Poca competencia. 

Etapa de crecimiento. 

Esta etapa se caracteriza principalmente por: 

© Aumento por parte de la competencia. 

© La calidad en el producto es definitiva. 

© La produccién en grandes volimenes. 

© Se incrementa el segmento real de mercado. 

© Los canales de distribucién son mas eficaces. 

© El use y la aplicacién del producto encuentra otras 

alternativas. 

La estrategia en esta etapa consiste en intentar sostener el 

rapido crecimiento, para ello se pueden tomar las siguientes 

medidas: 
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= Mejorar la calidad del producto. 

© Buscar nuevos sectores de mercado. 

© Utilizar nuevos canales de distribucién. 

© Modificar la estrategia publicitaria para que exista un 

mayor conocimiento del producto. 

© Realizar cambios en el precio cuando se considere 

pertinente dependiendo de la sensibilidad del mercado hacia 

estos. 

Etapa de madurez. 

Se caracteriza por un buen conocimiento del producto ademas 

de Ja lealtad de sus clientes y estabilizacién en el mercado; por ello 

se disminuyen las utilidades por que los precios se acercan mas a 

los costos. 

Las estrategias en la etapa de madurez son tres diferentes: 

© Modificacién del mercado. Se debe buscar la expansién del 

mercado intentando modificar los dos factores que integran el 

volumen de ventas. El namero de usuarios de la marca y el 

indice de uso por usuario. 

© Para ampliar el nimero de usuarios, la compafiia puede 

tratar de: 

a) Convertir a los no usuarios. 

b) Entrar en nuevos segmentos del mercado. 

c) Ganar clientes a la competencia. 

©Por otra parte, también existen tres estrategias para 

aumentar el uso de marca: 

a)Uso mas frecuente. Se intenta que los consumidores 

usen el producto con mayor frecuencia. 

b) Mas uso por ocasién. Persuadir a los usuarios para que 

usen m4s producto por cada ocasién en que lo usen. 
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c) Nuevos y mas variados usos. Descubrir nuevos uso0s 

para el producto y convencer a ja gente para que lo use de 

mas maneras. 

+ Modificacion del producto. Se pueden estimular las ventas 

también modificando las caracteristicas del producto, para 

ello se pueden tomar tres distintas alternativas: 

a)Estrategia de superacién de la calidad. Se dirige a 

incrementar el desempafio funcional del producto 

(durabilidad, confiabilidad, sabor, etc.). 

b) Estrategia de superacién de las caracteristicas. 

Adiciona nuevas caracteristicas al producto para mejorar su 

versatilidad, seguridad o conveniencia (tamaiio, peso, 

materiales, etc.). 

c) Estrategia de superacién del estilo. Incrementan la 

atraccién estética del producto. 

© Modificacién de la mezcla_de mercadotecnia. Aqui se 

intentan subir las ventas modificando uno o mas de los 

elementos de la mezcla. Para ello se deben de contestar las 

siguientes preguntas: 

a) Precios. jAtraerfa un precio reducido a nuevos usuarios 

y proveedores? 

b) Distribucién. jPuede una empresa obtener mayor apoyo 

para el producto y exhibicién en las plazas existentes?, 

¢Pueden penetrarse mas plazas? 

c) Publicidad. {Deben incrementarse los gastos de 

publicidad?, {Debe cambiarse el mensaje y los medios? 

a) Promocion de ventas. {Debe la compafiia intensificar la 

promocién de ventas? 

e) Ventas personales. {Deben hacerse modificaciones en la 

fuerza de ventas? 

f) Servicios. {Se pueden incrementar los servicios post - 

venta? 
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Etapa de declive. 

Esta etapa se caracteriza por: 

© Reduccién en el nimero de competidores. 

© La oferta es limitada. 

© Los mercados se contraen por la falta de oferta y 

fabricantes. 

Las estrategias en la etapa de declive pueden ser de tres 

tipos: 

1.Estrategia de continuacién, Se sigue el mismo camino 

planteado anteriormente. 

2. Estrategia de concentracioén. La empresa se concentra en los 

productos rentables, olvidando los que no lo son. 

3. Estrategia de aprovechamiento. Hacer leves modificaciones 

al producto (presentacién, diferentes usos, etc.) y aprovechar 

la imagen corporativa y de marca. 

4.4.2, Estrategia de precio. 

El precio es la cantidad de dinero requerida para adquirir un 

producto o servicio. 

El problema real no es la definicion de precio, sino la 

complejidad en la fijacién del mismo, a continuacién se tratard de 

resumir lo relativo a la fijacién de precios en algunas paginas. 

Fijacién del precio. 

Primeramente es muy importante decidir dénde se debe de 

posicionar el producto de acuerdo con la calidad y el precio del 

mismo; para ello se ocupa la siguiente matriz. 
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Precio PRECIO PRECIO PRECIO 

Calidad ALTO. MEDIO. BAJO. 

ALTA 1. Estrategia |2. Estrategia de|3. Estrategia de 

CALIDAD. prima. alto valor. valor 

superlativo. 

CALIDAD 4. Estrategia de|5. Estrategia de |6. Estrategia de 

MEDIA. sobreprecic. valor medio. valor bueno. 

BAJA 7. Estrategia de |8. Estrategia de|9. Estrategia de 

CALIDAD. hurto. falsa economia. economia. 
  

      
Las estrategias 1, 5 y 9 pueden coexistir en el mismo mercado, 

el precio esta de acuerdo con la calidad. Las estrategias 2, 3 y 6 son 

formas de atacar la diagonal. Las estrategias 4, 7 y 8 se deben de 

evitar ya que pueden causar que el cliente se queje o haga mala 

publicidad a la compaiia. 

Dentro de los factores a evaluar para una correcta fijacién de 

precios tenemos que considerar los siguientes: 1) objetivo de la 

fijacién de precio, 2) estimacién de la demanda, 3) estimacién de los 

costos, 4) precios y ofertas de la competencia, 5) seleccién de un 

método para la fijacién de precio y 6) eleccién del precio final. 

Objetivo de la fijacién del precio. 

Una empresa puede perseguir cualquiera de los siguientes 

objetivos al fijar un precio. 

1.Sobrevivencia. Se busca este objetivo cuando hay 

sobrecapacidad, competencia intensa o deseos cambiantes del 

consumidor, con frecuencia se reducen los precios. 

2.Maximas utilidades actuales. Se considera que la 

demanda y los costos estén relacionados con las alternativas 

de precios y se elige el precio que producira la maxima 

utilidad, flujo de efectivo 0 rendimiento sobre la inversi6n. 

Se fija el 3.Maximos ingresos actuales. precio 

maximice el ingreso sobre ventas. 

que 

4.Maximo crecimiento de las ventas. Se desea maximizar 

las ventas unitarias. Se considera que un mayor volumen de 

ventas reduce costos fijos y maximiza utilidades. Se supone 

que el mercado es sensible al precio; se supone la fijacién de 

precio para penetracién en el mercado. 
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6.Maxima cobertura del mercado. Se calcula el precio mas 

alto de acuerdo con los beneficios competitivos del producto 

contra sus sustitutos. 

6.Liderazgo en la calidad del producto. Se pretende ser 

lider en la calidad del producto, se fijan precios altos. 

Determinacién de la demanda. 

Generalmente en condiciones normales el precio y la demanda 

tienen una relacién inversamente proporcional, pero en ciertos 

productos no es asi. En bienes de prestigio (ej. joyas) un aumento 

en el precio puede traer mejores volumenes de venta. 

Se considera que la demanda es inelastica si esta casi no 

varia con una variacién al precio; si la demanda varia 

considerablemente al variar el precio se considera elastica. La 

elasticidad se mide con la siguiente formula: 

EPD = % de variacién en la cantidad de la demanda. 

% de variacién en el precio. 

Existen ciertos factores que afectan la sensibilidad del precio 

de los compradores. A continuacién se muestran nueve factores 

listados en el libro de Kotler e identificados por Nagle. 

1.Efecte del valor nico. Los compradores son menos 

sensibles al precio cuando el producto es mas exclusivo. 

2.Efecto de la conciencia del sustituto. Los compradores 

son menos sensibles al precio cuando estan menos conscientes 

de los sustitutos. 

3.Efecto de la  dificeultad de comparacién. Los 

compradores son menos sensibles al precio cuando no pueden 

comparar con facilidad la calidad de los sustitutos. 

4.Efecto del beneficio final. Los compradores son menos 

sensibles al precio cuanto menor es el gasto en relacién con 

sus ingresos. 

5.Efectos de beneficio final. Los compradores son menos 

sensibles al precio cuanto menor es el gasto del costo total del 

producto final. 
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6.Efecto de costo compartido. Los compradores son menos 

sensibles al precio cuando parte del costo es compartido por 

alguien mas. 

7.Efecto de la inversién oculta. Los compradores son 

menos sensibles al precio cuando e] producto se usa junto con 

otros bienes adquiridos con anterioridad. 

8.Efecto precio - calidad. Los compradores son menos 

sensibles al precio cuando se supone que el producto tiene 

mAs calidad, mayor prestigio o exclusividad. 

9.Efecto inventario. Los compradores son menos sensibles 

al precio cuando no pueden almacenar el producto. 

Estimacién de costos. 

E] costo total representa el minimo del precio que se puede 

cargar para no tener perdidas. 

Existen costos fijos y variables. Los fijos los representan todos 

aquellos costos que no varian independientemente de los volimenes 

de produccién (ej. renta, sueldos, teléfono, etc.). los costos variables 

varian en relacién directa con el volumen de produccién (ej. 

materia prima, combustibles, etc.). Los costos totales son la suma 

de los dos anteriores. 

Andlisis de precios y ofertas de la competencia. 

Tomando en cuenta que la demanda del mercado y los costos 

propercionan tanto el limite superior como el inferior 

respectivamente, se tienen que analizar también los precios de la 

competencia y sus ofertas para ayudarnos a situar un precio dentro 
del rango permitido. Teniendo esto nos podemos auxiliar para 

mantener nuestros precios cerca del precio de nuestros 
competidores que ofrezcan un producto similar. Si el precio esta 

por encima del de los competidores, se vera disminuido el volumen 
de ventas, mientras que si el precio es demasiado inferior, no se 

podra cargar la utilidad necesaria. 

Seleccién del método para fijar los precios. 

Después de analizados los tres factores anteriores, se procede 

a fijar el precio, situado entre uno que permita producir una 

utilidad y otro que produzca una demanda. 
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Método de fijacién de precios con margen bruto. Consiste en 

agregar un margen bruto estandar al costo del producto. 

Antes de poder agregar ese margen es necesario conocer el 

costo unitario, que se obtiene de dividir e] costo total entre las 

unidades vendidas (dato obtenido del pronéstico de ventas). 

Después de obtener el costo unitario se agrega el margen 

bruto con la siguiente formula: 

P.M.B.=C.U. 
1-R.D. 

Donde: 

P. M. B. = Precio con margen bruto. 

C. U. = Costo unitario. 

R. D. = Rendimiento deseado. 

No es conveniente el uso de este método, ya que ignora la 

demanda, el valor percibido (matriz precio - calidad) y la 

competencia. 

Fijacién de precios para un rendimiento determinado. Se 

determina el precio que daria rendimiento meta sobre la inversién. 

Se calculara con la siguiente formula: 

P.R.M.=C.U.+R.D.xC.1. 
V.U. 

Donde: 

P. R. M. = Precio con rendimiento meta. 

C. U. = Costo unitario. 

R. D. = Rendimiento deseado. 

C. I. = Capital invertido. 

V. U. = Ventas unitarias. 
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Mediante este método siempre se obtendra el rendimiento 

deseado siempre y cuando los costos y ventas estimadas resulten 

exactos. Si no resultan exactos se puede preparar un cuadro de 

equilibrio o punto de equilibrio para saber cual seria el volumen de 

ventas con el cual se cubririan los costos para no tener perdidas y 

no se ganara nada. 

La férmula para calcular el punto de equilibrio es: 

VE =C.F. 
P-C.V. 

Donde: 

VE = Volumen de equilibrio (volumen de ventas en el cual no 

se tienen pérdidas ni ganancias). 

C. F. = Costos fijos. 

C. V. = Costos variables. 

P = Precio. 

El resultado de esta férmula indicaré cuanto debemos de 

vender al precio calculado para ne perder ni ganar, es decir un 

minimo de ventas para evitar las pérdidas. 

Fijacién de precios sobre el valor percibido. Este precio esta 

basado en la percepcién que tiene el comprador del valor del 

producto. En este caso no se usa la mezcla de la mercadotecnia para 

crear un valor percibido. Este tipo de fijacién de precios es 

exclusivamente para desarrollo de nuevos productos. 

Este precio se calcula teniendo un producto para un mercado 

meta en particular con una calidad y un precio estimado planeado; 

después se estima el volumen de venta esperado al precio estimado, 

se estima la capacidad de una planta requerida, la inversién y 

costos unitarios; luego se calcula si el producto puede rendir una 

utilidad satisfactoria al precio y costos planeados, si la respuesta 

es afirmativa, la compafiia adopta el desarrollo del producto, de lo 

contrario se deshecha la idea. 

Fijacién de precios segin el indice corriente. Este tipo de 

precios se ocupa por lo general en la industria oligopélica, las 

pequefias compafias “siguen al lider” modificando sus precios 
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cuando lo hace el Hder del mercado. Esto quiere decir que no se 

basa en sus demandas ni en sus costos. 

Fijacién de precios para propuestas selladas. Este precio es 

para las firmas que participan en licitaciones. Los precios estan 

basados en las expectativas en que la competencia fijard los suyos y 

no en relacién con sus costos o demandas; es importante mencionar 
que no se puede establecer este precio por debajo de un nivel 

determinado porque puede tener pérdidas. Por otra parte, si el 

precio es demasiado alto, pueden no obtener el contrato. 

Seleccién del precio final. 

Para poder seleccionar el precio final se deben de considerar 

los siguientes factores: 

© Fijacién de precios psicolégicos. Se deben de fijar los 

precios pensando en qué tipo de producto se esta vendiendo, 
debido a que en muchas ocasiones se compra el producto por 
status y no por economia. 

En muchas ocasiones se cree que los precios deben terminar 
en nimeros nones, esto es poner un precio de $299.9 y no de 

$300.0 “cuesta menos de $300.9. También se dice que los 

precios que terminan en non crean una imagen en el 

consumidor de una oferta; si se quiere posesionar por buena 

calidad y precio alto, se deben evitar los precios nones. 

> Influencia de otros elementos de la mezcla en el precio. Se 
debe de tener en cuenta la calidad de marca y la publicidad en 

relacién con la competencia. 

© Repercusién del precio en otras partes. Se deben de tomar 
en cuenta las reacciones tanto internas como externas (fuerza 

de ventas, distribuidores, intermediarios, proveedores, 
competencia y gobierno) a un precio determinado. 

Adaptacién del precio. 

Existen ocasiones y situaciones en las que la empresa, para 
mantener su volumen de ventas o subirlo necesita adaptar el precio 
con las estrategias que se describen a continuacion. 

© Fijacién de precios geogrdficos. La compaiiia decide precios 
distintos para los clientes de distintas regiones geograficas. 
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© Descuentos y bonificaciones. Son para premiar al cliente por 

ciertas acciones, pronto pago, volumen de compra, etc. Existen 

descuentos en efectivo (reduccién en el precio por pronto 

pago), descuentos por cantidad (reduccién de precio por 

grandes volimenes de compra), descuentos funcionales (se 

ofrecen a los miembros del canal por buen desempefio), 
descuentos por temporada (reduccién de precio a quienes 

adquieren mercancia fuera de temporada) y bonificaciones (se 

dan en la compra de un producto nuevo con la devolucién de 

un articulo usado). 

© Fijactén de precios  promocionales. Bajo ciertas 
circunstancias, las compafias pueden fijar el precio a algun 

producto por debajo inclusive del costo. 

a)Fijacién de precios lideres de pérdida. Se ocupan por las 

tiendas departamentales y supermercados, que bajan los 
precios de marcas muy conocidas para atraer mas gente a la 

tienda. 

b)Fijacién de precios para eventos especiales. Los 

vendedores fijan precios en determiuadas temporadas 0 

eventos para atraer mas clientela. 

c) Rebajas en efectivo. Se ofrecen para estimular la compra 

del producto dentro de un plazo especificado. 

d)Financiamiento con bajos intereses. Se ofrece crédito con 

intereses bajos. 
  

e) Garantias y contratos de servicio. Se afiade un contrato 

de servicio post - venta. 

f) Descuentos psicolégicos. Se ponen precios muy altos y 
después descuentos substanciales. 

© Fijacién de precios discriminatorios. Ocurre cuando se 
vende un producto a dos o m4s precios quien no tienen una 

diferenciacién proporcional en costos. 

a) Fijacién de precio para el segmento cliente. Se modifica el 

precio dependiendo del grupo de clientes. 
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b)Fijacién de precio segin la forma del producto. Se pone 

un precio diferente a cada versién del producto, no 

proporcional al costo. 

c) Fijacién de precio de imagen. Se pone al mismo producto 

distintos precios dependiendo de su imagen, que puede 

depender del empaque, etc. 

d)Fijacién de precio por ubicacién. Se ocupa en Jos 

espectaculos donde se fija un precio mayor a determinados 

lugares. 

e)Fijacién de precio por tiempo. Varian los precios 

dependiendo la temporada, dia u hora. 

4.4.3, Estrategia de distribucién. 

Sabemos que por lo general los productores no venden 

directamente sus productos a los usuarios finales, sino que utilizan 

diversos canales de distribucién. 

Los canales de distribucién puede ser definidos como el o los 

intermediarios que hacen llegar el producto y/o servicio de los 

fabricantes a los consumidores o usuarios finales. 

Los productores utilizan a los intermediarios debido a la gran 

eficiencia para que los productos y/o servicios estén disponibles 

facilmente y accesibles de los mercados meta. 

Funciones y flujos de los canales de mercadotecnia. 

Los canales de mercadotecnia lleva los bienes de los 

productores a los consumidores finales para minimizar el tiempo y 

acercar el producto para que los consumidores lo posean. Ademas de 

que desempefian y participan en los flujos de mercadotecnia 

siguientes: 

© Informacién. Nos hacen llegar informacién acerca de los 

clientes competidores potenciales y actuales, fuerzas del 

ambiente de mercadotecnia, etc. 

© Promocién. Desarrollo y difusién de comunicaciones acerca 

de ofertas para atraer a los clientes. 
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= Negociacién. Es el Negar a un acuerdo final sobre precio y 

de otras condiciones de la oferta para poder transferir la 

propiedad. 

< Pedido. Son las intenciones de compra que tienen los 

canales de distribucién. 

© Financiamiento. Es la ayuda que se les da a los canales de 

distribucién para que tengan nuestro producto en su 

inventario. 

  

> Aceptacién de riesgos. El productor se hace responsable de 

las funciones que realizan los canales de distribucién. 

© Posesién fisica. Es tener los productos de forma fisica. 
  

© Pago. Los compradores realizan los pagos a los proveedores. 

© Titulo. Es cuando la propiedad es realmente transferida de 

una persona a otra. 

Niveles de los canales. 

Cada vez que el preducto se acerca mas al consumidor final 

por medio de un intermediario constituye un nivel del canal; los 

cuales se dividen en: 

Canal nivel cero o canal de mercadotecnia directo. Es cuando 

el producto llega al cliente por medio de su fabricante. 

Canal de un nivel. Solamente tiene un intermediario, que 

pueden ser detallistas. 

Canal de dos niveles. Es cuando se realiza por medio de dos 

intermediarios, que por lo general son los mayoristas y los 

minoristas. 

Canal de tres niveles. El producto llega al consumidor final 

después de pasar por tres intermediarios. 

Entre mds aumente el nimero de intermediarios que 

intervienen en la venta del producto el fabricante pierde 

informacién sobre los consumidores finales. 
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Ademas de los anteriores canales existe otro llamado canal de 

retroceso e] cual se refiere a que cuando el producto es chatarra o 

su empaque pueden ser reciclados; este cana] podria decirse que 

muy reciente, puesto que antes no se tenia una conciencia 

ecolégica. 

Disefio del canal. 

Para disefiar un buen canal de distribucién se debe de 

determinar el mercado meta. También se debe de hacer un an4lisis 

de lo que desee el cliente, los objetivos del canal, identificar las 

principales alternativas y su evaluacién. 

AnGlisis de los niveles de produccién de servicios deseados por 

los consumidores. Primeramente se deben de conocer los deseos que 

tienen los consumidores. Los canales producen seis tipos de 

servicios: 

© Tamafo del lote. Es la cantidad de unidades que estan 

disponibles para venta. 

  

© Tiempo de espera. Es el tiempo que se tienen que esperar 

los canales para recibir el producto. 

© Comodidad en distancia. Los canales de distribucién le 
Gomodidad en Uinta’ 

facilitan la compra al consumidor final. 

© Variedad del producto. El] surtido que tiene al canal para 

los consumidores. 

© Respaldo de servicio. Son los servicios pre - venta y post - 

venta que proporciona el canal. 

Establecimiento de los objetivos ¥ restricciones del canal. Para 

que un canal sea eficaz requiere que el fabricante determine los 

segmentos de mercado a servir y los mejores canales a emplear en 

cada caso. El productor desarrolla objetivos acerca de los productos, 

intermediarios, competidores, politicas de la compafiia, ambiente y 

nivel de los establecimientos de servicio para sus clientes meta. 

© Caracteristicas del producto. Dependiendo del tipo de 

producto que se venda es el tipo de distribuidor y el tiempo 

requerido para su distribucién. 
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& Caracteristicas de los intermediarios. La fuerza y 

yulnerabilidad del canal se ve reflejada en la cantidad de 

chientes que tenga. Si los representantes de las fébricas 

venden directamente a los consumidores finales, sus costos 

son menores, pero la atencién hacia cada cliente es menor, en 

cambio si trata con distribuidores, al llegar el producto al 

cliente se tienen mas costos, pero la atencién es mAs directa, 

ya que al ser varios distribuidores, la cantidad de clientes a 

ja que cada uno atiende es menor. 

© Caracteristicas competitivas. Los canales de distribucién, 

en muchas ocasiones, son elegidos dependiendo de los canales 

de la competencia. En algunas industrias, como la de los 

cosméticos, evitan los canales de su competencia; y en otros, 

como en los alimentos procesados, se sigue el mismo. 

© Caracteristicas de la compafia. El disefio del canal tiene 

que regirse por los objetivos a largo plazo, los recursos, las 

caracteristicas del producto y la estrategia de mercadotecnia 

para que resulte eficaz. 

> Caracteristicas ambientales. Los canales deben limitarse 

por las condiciones ambientales existentes en el momento. 

Identificacién de las principales alternativas del canal. La 

empresa ya ha definido su mercado meta y ha intentado 

posicionarse, ahora identificara sus alternativas de canal por tres 

elementos: tipos de intermediarios del negocio, la cantidad de 

intermediarios, y las condiciones y responsabilidades mutuas de 

cada participante del canal. 

©Tipos de intermediarios. En este punto conoceremos los 

diferentes intermediarios existentes. 

  

a) Fuerza de ventas de la compartia. Se asignan territorios a 

los representantes de ventas los cuales haran contacto con 

los posibles clientes. 

b)Agencias del fabricante. Se contratan agencias en 

diferentes regiones 0 industrias para vender el producto de 

prueba al consumidor final. 

¢) Distribuidores industriales. Se buscaran distribuidores 

en diferentes regiones y/o industrias de uso final; dandoles 
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la distribucién exclusiva, capacitacién sobre el producto y 

apoyo promocional. 

a) Distribuidores detallisias. Se llega a ellos por una fuerza 

de ventas directa 0 a través de mayoristas. 

e) Distribuidores mayoristas. El fabricante vende 

directamente a comerciantes al mayoreo. 

f) Ventas por correo. La empresa se anuncia en catalogos 

que liegan al consumidor mediante el correo. 

© Cantidad de intermediarios. Existen tres estrategias para 

decidir la cantidad de intermediarios que se utilizaran. 

a) Distribuctén intensiva. Se deben de abastecer los 

productos en numerosas plazas y colocarse en lugares 

pablicos. Ejemplo los cigarros se venden en muchos 

establecimientos. 

b)Distribucién — selectiva. Se emplea mas de un 

intermediario pero estando dispuestos a manejar una linea 

de productos en particular. 

c) Distribucién exclusiva. Los productores escogen una 

cantidad limitada de intermediarios para el manejo de sus 

productos. 

© Condiciones y responsabilidades de los miembros del canal. 

El producter y les miembros del canal de distribucién 

determinan condiciones y yesponsabilidades; en cuanto a: 

a) Politica de precios. El productor da una lista de precios 

junto con una tabla de descuento, el distribuidor debe 

checar que sean justos y suficientes. 

b)Condiciones de venta. Son condiciones de pago y 

garantias al consumidor final. 

c) Derechos _ territoriales de los distribuidores. Los 

productores les daran un territorio comercial a sus 

distribuidores, dando crédito por las ventas que logren. 

ad) Servicios ¥ responsabilidades mutuas. Se establece qué 

servicios dara cada quién y se hara responsable de ello. 
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Evaluacién de las principales alternativas del canal. 

Cuando el productor ha identificado varias alternativas, debe 

determinar cual es la mejor evaluando los siguientes eriterios. 

© Cyiterios econémicos. Se debe de averiguar de qué forma o 

a través de qué canal las ventas seran mAs altas. 

  

Ademas se deben de evaluar los costos de venta a través de 

cada canal dependiendo de sus volamenes de venta. 

© Criterios de control. E) productor pierde el control del 

producto, en cuanto a precio, informacién que obtiene del 

consumidor final, etc.; entre mas intermediarios existan. 

  

© Criterios de adaptacién. Cuando el productor elige un canal 

adquiere un compromiso con el mismo; por lo cual se necesita 

elegir el que sea mas eficaz de acuerdo a los dos criterios 

anteriores. 
ov 

Menudeo. 

El menudeo se refiere a la venta directa a los consumidores 

finales para su uso personal, no para comercializacién. Por 

consiguiente un detallista o una tienda de menudeo es quien se 

dedica a las ventas al detalle. 

Tipos de detallistas. 

© Tiendas de ventas al menudeo. Son las tiendas en donde 

acuden los consumidores finales del producto a realizar sus 

compras. 

Existen cuatro niveles de servicio de las tiendas al 

menudeo. 

a) Ventas al menudeo de autoservicio. Los clientes llevan a 

cabo por si mismos el proceso de localizacién - comparacién 

- seleccién de productos. 

b)Menudeo de autoseleccién. Involucra a los clientes en la 

bisqueda de mercancias y proporcionan ja ayuda de 

vendedores. 
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c) Menudeo de servicio limitado. Proporcionan un mayor 

servicio de orientacién al cliente por la diversidad de 

calidades y precios. 

d)Menudeo de servicio completo. El cliente recibe una total 

ayuda para la compra de sus articulos. 

Otra clasificacién de las tiendas al menudeo proviene de la 

mezcla de productos en relacién a la amplitud (numero de 

lineas de productos) y la profundidad (surtido de tamafios, 

colores, etc.). 

e) Tiendas de calidad. Mayor profundidad y menor amplitud 

(ej. Marti). 

f) Tiendas minisuper. Menor profundidad y mayor amplitud 

(ej. Oxxo). 

g) Supermercados. Mayor profundidad y mayor amplitud (ej. 

Aurrera). 

h)Misceldneas. Menor profundidad y menor amplitud (ej. 

Tienda de la esquina). 

© Detallistas no tienda. Venden productos al menudeo pero no 

a través de tiendas. 

a) Venta directa. Se vende al menudeo personalmente al 

cliente. Incluye las ventas de puerta en puerta, de oficina 

en oficina o en reuniones domésticas de venta. 

b) Vendedoras automdticas. Maquinas operadas por 

monedas. 

c) Servicio de compras. Son detallistas que sirven a clientes 

miembros de un servicio que les da derecho a hacer compras 

con determinados detallistas con derecho a un descuento 

especial, 

Mayoreo. 

Las ventas al mayoreo son aquellas que se hacen a clientes 

que compran grandes cantidades para uso comercial. 

Existen diferentes tipos de mayoristas. 
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« Comerciantes mayoristas. Son negocios particulares que 

compran Ja mercancia para revenderla. 

a)Mayoristas de servicio completo. Proporcionan diversos 

servicios como: manejo de inventarios, ofrecimiento de 

créditos, entregas, etc. 

i) Comerciantes al mayoreo. Venden a detallistas. 

ii)Distribuidores industriales. Venden a industrias. 

b) Mayoristas de servicio limitado. Ofrecen menos servicios. 

i) Mayoristas de entrega contra pago. Tienen linea 

limitada de mercancias y no proporcionan servicio de 

entrega, la entrega es contra pago. 

ii)Mayoristas méviles. Venden y entregan una linea 

limitada de mercancias semiperecederas (ej. Botanas, 

pan, etc.). 

iiij)Revendedores que no manejan existencias. No 

llevan existencias, inventarios ni manejan el producto, 

operan en industrias a granel y al momento del pedido 

localizan al fabricante quién entrega directamente al 

cliente. 

iv)Comerciantes de estante. Venden a consignacién, 

entregan y colocan los productos en el aparador. 

v) Cooperativas de productores. Son agrupaciones que 

producen para vender en mercados locales. Sus utilidades 

se distribuyen entre los miembros. 

vi)Mayoristas de pedidos por correo. Envian catalogos 

descriptivos a pequefios clientes detallistas e 

industriales. 

~ Corredores y agentes. No adquieren la titularidad de los 

bienes y su funcién principal es facilitar la compra - venta a 

cambio de una comisién. 

a)Corredores. Reinen a compradores y vendedores y los 

ayudan en la negociacién. 
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p)Agentes. Representan a compradores y a vendedores. 

i) Agentes de los fabricantes. Conocen Ja linea de 

productos del fabricante y utilizan sus contactos para 

vender dichos productos. Son contratados por los 

fabricantes para vender sus productos. 

ii)Agentes de ventas. Tienen autoridad contractual para 

vender la produccién completa de un fabricante. 

Funcionan come un departamento de ventas. 

iii)Agentes de compras. Hacen compras en lugar de los 

compradores, reciben, inspeccionan y almacenan por el 

comprador; posteriormente embarcan hacia los 

compradores. 

iv)Comerciantes comisionistas. Adquieren posesién 

fisica de los productos y negocian ventas a cambio de una 

comisién descontada dei precio. 

© Sucursales y oficinas de fabricantes y detallistas. Son 

Hevadas a cabo por los vendedores del productor o los mismos 

compradores. 

a)Sucursales de ventas ¥ oficinas. Los fabricantes 

establecen sus propias sucursales de venta. 

b) Oficinas de compras. Forman parte de la organizacién del 

comprador y desempefan un papel parecido al de los 

agentes. 

Distribucién fisica. 

“Comprende la planeacién, la puesta en marcha y el control de 

flujos fijos de materiales y bienes terminados desde su lugar de 

origen a sus lugares de uso, para cubrir las necesidades del cliente 

a cambio de una utilidad.”® 

El objetivo de la distribucién fisica es tener el producto en el 

lugar adecuado, al momento requerido y con el menor costo. 

ee 

> KOTLEK. Phillip. -Direccin de ta mereadotoeme ~ andlisis. planeacién. implementacion y 

control - pag 623. - 
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Su importancia radica en disminuir costos, aumentar la 

satisfaccién del consumidor y evitar el costo de oportunidad. 

Nivel de servicio. Se refiere al tiempo en que tarda la entrega 

de la mercancia desde que se recibe el pedido. Laura Fischer 

propone algunos elementos para la evaluacién del nivel de servicio 

al cHente: 

1. Disponibilidad de productos. 

2. Proporcién de existencias agotadas. 

3. Frecuencia de las entregas. 

4. Seguridad de las entregas. 

El nivel de servicio depende de la competencia, si la 

competencia ofrece un nivel de servicio superior, indica un riesgo 

en perder clientes. 

Costo de la distribucién fisica. 

Es muy variable dependiendo del sistema de distribucién 

empleado, se puede determinar con la siguiente f6rmula: 

D=T+A F.+A.V.+V 

Donde: 

D = Costo total de distribucién. 

T = Costo total del flete. 

A. F. = Costo total fijo de almacenaje. 

7 A. V. = Costos variables totales de almacenaje (incluyendo 

| inventarios). 

V = Costo total de ventas perdidas debido al promedio de 

retrasos. 
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Almacenamiento. 

Esta funcién es necesaria para coordinar los niveles de ventas 

y de produccién, asi como para yeducir gastos de transporte y 

produceién, también apoya al proceso de comercializacién. 

Las funciones del sistema de almacenamiento son: 

1. Almacenamiento. Guarda la produccién hasta el momento 

de su venta. 
  

2.Consolidacién, En ocasiones los almacenes ensamblan 

partes que reciben por separado. 
  

3. Divisién de envios. Manejo de rutas, ordenar y despachar el 

embarque. 
  

4.Combinacién de mercancias. Juntar distintos productos 

para ofrecer paquetes. 

A la vez, en los almacenes se leva el manejo de . las 

mercancias, esto es la carga y descarga, el movimiento dentro del 

almacén y la preparacién de pedidos. 

Existen varios tipos de almacenes: 

© Almacén de producto terminado. Se almacena el producto 

fabricado previamente a su venta. 

© Almacén de materias primas. Se almacenan las materias 

primas antes de entrar al proceso productivo. 

= Almacén de paqueteria. Se almacenan y empacan los 

productos. 

© Almacén de _frigorificos. Se usa generalmente para 

productos perecederos que necesitan refrigeracién. 

© Almacén general. Cumple diversas funciones. 

Dentro de las alternativas de almacenamiento, estan: 

> Almacenes propios. 
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Ventajas: 

a) Reduccién de costos. 

b)Flexibilidad para enviar pedidos urgentes. 

Desventajas: 

c) Menor posibilidad de reubicacién. 

d)Inconveniente para empresas pequefias. 

© Almacenes alquilados. 

Ventajas: 

a)No hay inversién fija. . 

b) Flexibilidad de la ubicacién. 

Desventajas: 

c) Reduccién en el control general. 

© Almacenes en transito. Se ocupan para almacenar 

mercancias durante su transportacién. 
  

© Almacenes ptblicos. Son organizaciones que proporcionan 

almacenaje para la distribucién fisica de productos de otras 

empresas. 

Una pregunta que todo el que planea la distribucién se debe 

contestar es {dénde ubicar los almacenes?; existen varios factores a 

tomar en cuenta para la ubicacién de almacenes como son: 

© Recursos naturales. 

© Caracteristicas de la poblacién. 

© Condiciones laborales. 

© Impuestos locales y gubernamentales. 

= Servicios de transporte. 
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© Servicios generales. 

© Costos de compra o alquiler. 

© Restricciones de la zona. 

Se debe de tomar muy en cuenta también la ubicacién de 

nuestros clientes, ya que debemos ubicar un almacén donde se 

pueda abarcar a un gran namero de clientes, y también que los 

costos de transportar las mercancias de la planta al almacén no 

sean muy altos. 

Prondéstico de la demanda. 

Se debe de hacer un pronéstico de la demanda para poder 

controlar el flujo de productos, este se debe de realizar de acuerdo 

con los objetivos establecidos y datos histéricos. Por ejemplo, la 

demanda de productos bAsicos se calcula por su fluctuacién o sea la 

cantidad promedio de consumo mas una cuota objetivo; pero la 

demanda de articulos ciclicos como los juguetes se calcula 

atendiendo a temporadas. 

Manejo de inventarios. 

Es muy importante manejar ciertos limites de inventarios 

para reducir costos de almacenaje y hacer frente a la demanda 

pronosticada. 

El inventario es la acumulacién de productos mantenidos en 

tiempo y espacio para diversos propésitos. 

Es fundamental mantener un nivel moderado de inventarios 

porque un sobreinventario o un inventario insuficiente puede traer 

costos a la empresa en: 

Sobreinventario. 

© Gastos de mantenimiento. 

© Gastos de mano de obra. 

© Gastos de local. 
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Inventario insuficrente. 

< Costo de oportunidad. 

Existen diversos tipos de inventarios: 

= Stocks regular _o ciclico. Inventario para satisfacer la 

demanda futura normal. 

© Stocks de seguridad. Proteccién para cambios en la 

demanda y variacién en el tiempo de entrega del pedido en 

una compra. 

© Stocks estacionales. Hacer frente a un aumento esperado de 
SLOcks estaciolbaty>. 

la demanda. 

© Stock en transito. Inventario en transporte. 

  

© Stocks de recuperacién. Productos para yeciclar. 

© Stocks especulativos. Para enfrentar un aumento en les 

precios. 

© Stock muerto. Sin movimiento. 

Dentro de la gestién de inventarios se deben responder ciertas 

preguntas. 

  

1.4Con qué frecuencia revisar el inventario? 

2.;,Cudndo se debe emitir una orden de pedido? 

3. ¢Cuadnto debe solicitarse? 

Para saber cuando emitir una orden de pedido se debe de 

atender a dos factores, la demanda y los plazos de entrega. 

Transporte. 

Para elegir el transporte se deben de tener en cuenta varios 

factores que son: 

© Las necesidades de calidad de transporte. 

© El costo. 
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© El tiempo que tarda en el traslado de un pedido de un lugar 

a otro. 

Es muy importante detectar que tipo de transporte 

necesitamos de acuerdo al producto que se va a transportar. Si se 

van a transportar a otro continente productos delicados como 

envases de vidrio, es mAs conveniente utilizar el avién que el barco, 

ya que al tener menos movimientos bruscos, se garantiza mas la 

llegada “a salvo” de las mercancias. 

Ventajas y desventajas de los distintos medios de transporte. 

© Ferrocarril. 

a) Bajo costo. 

b) Lento. 

c) Bueno para largas distancias. 

d)Para transportar materias primas y productos de bajo 

valor. 

e)Se puede llevar mucha carga (entre més volumen menor 

tarifa). 

> Camion. 

a)Transporta productos acabados o semiacabados a menor 

distancia. 

b)Capacidad menor que el ferrocarril. 

c) Puede ser pablico, propio o contratado. 

a)Entregas relativamente rapidas y seguras. 

e) Transporte de puerta a puerta. 

> Avion. 

a) Es el medio mas rapido para transportar. 

b) Mas caro. 
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c) Es seguro bajo condiciones normales de operacion. 

a)Pocas pérdidas y dafios. 

=> Barco. 

a)Es de alcance limitado (nunca por tierra). 

b) Gran capacidad de transporte. 

c) Algunos productos no se pueden transportar (perecederos 

y oxidables). 

d) Hay pocas pérdidas. 

e) Muy lento. 

=> Ductos. 

a) Exclusivamente para liquidos. 

b) Mucha seguridad. 

c) Muy lento. 

d) Constante. 

e) Desperfectos escasos y pérdidas minimas. 

4.4.4. Estrategia de promocién. 

La mezcla de promocién esta integrada por: 

1.Publicidad. Es una forma pagada de presentacién no 

personal. 

2.Promocién de ventas. Ofrecimiento de incentivos a corto 

plazo al consumidor o distribuidor para obtener un 

incremento rapido y temporal de las ventas. 

3. Relaciones piblicas. Programas disefiados para mantener 0 

mejorar la imagen de una compaiiia o producto. 

4. Fuerza de ventas. Instrumento de comunicacién comercial 

interpersonal. 
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El proceso de comunicacion. 

La comunicacién es el proceso que permite el intercambio de 

informacién entre las personas. 

Modelo de comunicaci6n. 

  

  

  Devodiice- he 
Enact + cetiteacion (>| || Devosnsica | gd Receptor 

Medios                   

  

  a 

  

  

  

  

ane Respuesta r coe 

        

© Emisor. Es la parte que envia el mensaje. 

© Codificacién. Es expresar el pensamiento en simbolos 

(cédigo). 
  

© Mensaje. Conjunto de simbolos que transmite el emisor. 

© Medios. Canales de comunicacién a través de los que se 

mueve el mensaje. 

© Descodificacién. Proceso en el cual el receptor asigna un 

significado a los simbolos recibidos. 
  

© Receptor. Es la parte que recibe el mensaje. 

© Respuesta. Es la reaccién del receptor. 

& Retroalimentacién. Es lo que el receptor contesta. 

© Ruido. Es la distorsién no planeada que se presenta 

durante el proceso. 
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Para que un mensaje sea eficaz, el receptor debe recibir un 

mensaje arménico con su proceso de desciframiento. Cada receptor 

puede descifrar de forma distinta un mensaje transmitido 

dependiendo de su experiencia. 

El ruido puede ser causado por muchos factores, que causaran 

que la audiencia meta no reciba el mensaje deseado; el receptor 

puede anteponer sus preferencias 0 prejuicios para no recibir el 

mensaje correctamente; si a esto aunamos el que los receptores son 

bombardeados con cientos de mensajes al dia; de qué depende la 

percepcién de nuestro mensaje? Se han jdentificado tres diferentes 

procesos de percepcién: 

1. Atencién selectiva. La gente que esta dentro del mercado 

meta percibira mas fuertemente los mensajes que se 

relacionen con una necesidad presente, que tengan los 

estimulos que espera y que el estimulo pueda tener 

desviaciones considerables. Los dema4s mensajes se perderan 

de su mente. 

2.Distorsién selectiva. Aunque los consumidores presten 

atencion a un anuncio, no siempre cumplen con lo esperado. 

Toda la gente suele adecuar la informacion que recibe a la que 

ya existe en su mente; se intentara interpretar la informacién 

para apoyar sus conceptos, no para rechazarlos. 

  

3. Retencién selectiva. Generalmente se olvida la mayoria de 

lo recibido, sélo se recuerda la jnformacién que apoya la 

actitudes y creencias del consumidor. 

  

Para el desarrollo de una comunicacién eficaz, Kotler propone 

ocho pasos: 

© Identificacién de la audiencia meta. La audiencia meta 

podria estar formada por usuarios del producto, compradores 

(petenciales y reales) e influyentes ya sean individuos, 

grupos, etc. Un anuncio puede estar dirigido a publicos 

especificos o al piblico en general. Se debe de evaluar la 

imagen del la compaiiia antes de decidir a que piblico vamos 

a Hegar. 

© Determinacién de los objetivos de la comunicacién. Aqui se 

define cual es la respuesta deseada de la audiencia, y como 

mover a la audiencia meta a esa respuesta. Generalmente la 

respuesta deseada es la compra del producto y la satisfaccién. 
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© Existen seis estados de disposicién del comprador, y son: 

a) Conciencia. Si la audiencia no esta consciente de la 

existencia del objeto, la labor del comunicador es crear esta 

conciencia. . 

b) Conocimiento. Sila audiencia sabe que existe el producto, 

pero no sabe nada mas, la labor es que conozca los 

beneficios del producto. 

c) Gusto. Cuando la audiencia ya conoce el producto hay que 

saber {qué siente hacia el producto?; dependiendo de los 

gustos del consumidor, si estos son negativos hacia el 

producto, se debe averiguar por qué y buscar atraer 

conductas favorables. 

d)Preferencia. Cuando existen mas de un producto con 

caracteristicas similares, puede ser que uno le guste al 

cliente pero no sea el preferido, aqui se debe buscar 

modificar las preferencias del consumidor. 

e)Conviccién. Puede existir la preferencia hacia un 
producto, pero no la conviccién para comprarlo, la funcién 

del comunicador es convencer al consumidor a realizar la 

compra. 

f) Compra. El consumidor puede estar convencido pero no 

seguro de hacer la compra. El comunicador deberd motivar 
la compra final. 

®Disefo del mensaje. Después de definir la respuesta 

deseada, se debe de desarrollar un mensaje que la motive; 

para la formulacién de un mensaje se debe de atender a: 

a)Contenido del mensaje. Aqui se crea lo que se le va a 

decir a la audiencia. 

i) Mensajes emocionales. Tratan de estimular la 
compra mediante estimular alguna emocién positiva o 

negativa. 

ii)Mensajes morales. Se dirigen a lo que es correcto y 

adecuado. 
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b) Estructura del mensaje. Se debe de estructurar el mensaje 

para lHegar a una_ conclusién, usando argumentos 

unilaterales y bilaterales y dependiendo el orden de su 

presentacioén. 

i) Llegar a una conclusion. Se debe de tomar la 

decision de si el comunicador debe llegar a una conclusién 

exacta para el cliente o dejar que este lo haga. Esto 

depende del tipo de audiencia a que se dirija. 

ii)Argumentos bilaterales y unilaterales. Se presenta 

la interrogante de solamente elogiar al producto o 

mencionar también algunas deficiencias, dependiendo al 

tipo de audiencia a que se dirijan. 

iij)Orden de presentacién. {Se deben presentar los 

argumentos mas sdélidos al principio o al final? La 

respuesta depende de los argumentos y de los medios. 

c) Formato del mensaje. Se refiere a la forma de transmitir 

el mensaje (encabezados, colores, calidad de voces, etc.). 

d) Fuente del mensaje. Las fuentes deben de ser atractivas 

para el consumidor (celebridades, edades, etc.). 

© Seleccién de los canales de comunicacién. Pueden ser de dos 

tipos. 

  

a)Personales. Dos o mas personas se comunican 

directamente entre si. 

b)Impersonales. Transmiten un mensaje a nivel masivo. 

© Fijacién del presupuesto total de promocién. Es muy 

importante fijar la cantidad de dinero que se dispone para la 

promocién. Existen diferentes métodos. 

a)Método del gasto factible. Se fija el presupuesto 

dependiendo de lo que la empresa les pueda asignar (lo que 

sobre). 

b) Método del porcentaje sobre las ventas. Se fija en un 

porcentaje especifico sobre las ventas (actuales o 

presupuestadas). 
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c) Método de paridad competitiva. Se fija en relacién a los 

competidores para tener igualdad en la participacién de 

Voz. 

d)Método objetivo - funciones. Ei departamento de 

mercadotecnia debe definir sus objetivos especificos, las 

funciones que debe desempehar y ios costos de 

desempefiarlas. La sumatoria de los costos es el presupuesto 

de promocién. 

© Decisién sobre la mezcla de promocién. E] presupuesto de 

promocién se debe distribuir entre los cuatro elementos 

(publicidad, promocion de ventas, relaciones piblicas y fuerza 

de ventas). 

© Evaluacién de los resultados de la promocién, Se debe medir 

el impacto conseguido en la audiencia. 

© Administracién y coordinacién del proceso de comunicacién 

de 1a mercadotecnia. Los mensajes debe de ir coordinados con 

todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia; para que 

coordinen en todos aspectos. 

  

Es importante destacar el modelo AIDA que consta de cuatro 

funciones promocionales: 1) captar la atencién, 2) mantener el 

interés, 3) despertar el deseo y 4) lograr la accién. 

Este modelo resume las cuatro funciones buscadas en la 

mezcla de promocién; ya que un producto nuevo debe de pasar por 

cada una de estas cuatro fases. El producto debe captar la atencién 

del consumidor para poder mostrar sus caracteristicas, ventajas y 

desventajas. Si no se mantiene el interés del consumidor, el 

producto o servicio se perderd dentro de la mente del consumidor. 

El consumidor puede recordar e} producto, pero no tener interés en 

su compra, por ello es importante despertar el deseo de compra. La 

finalidad de cualquier estrategia de promocién es la de lograr las 

ventas o lograr la accién; si no el producto no podra sobrevivir. 

Publicidad. 

La publicidad es una herramienta de la comercializacién que 

sirve para proporcionar informacién a los consumidores con la 

finalidad de que conozcan una marca 0 consuman un producto; esta 

herramienta conlleva un costo pero también un beneficio para la 

empresa que la hace. 
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Objetivos de la publicidad. 

Estos quedan supeditados a los objetivos generales de 

mercadotecnia; pero responden a _ tres necesidades basicas: 

informar, persuadir y recordar. 

son: 

Cada campafia puede poseer objetivos mas especificos como 

© Ayudar a introducir el producto en el mercado. 

© Mantener el mercado actual. 

~ Ayudar a conseguir establecimientos adecuados y 

cualificados para su comercializacién. 

© Preparar el camino para los vendedores. 

© Informar de los nuevos productos disponibles y su uso. 

> Vender la imagen de marca. 

© Lograr una mejor disposicién de compra. 

Tipos de publicidad. 

© Publicidad descriptiva o funcional. Describe unicamente las 

caracteristicas intrinsecas del producto. 

Publicidad afectiva o anodina. Intenta persuadir mediante 

un ataque a la sensibilidad del consumidor. 

  

© Publicidad informativa. Su objetivo es crear demanda 

primaria en Ja introduccién de un producto. 
  

© Publicidad persuasiva. Intenta crear demanda selectiva 

para una marca, esto es convencer al consumidor que cierta 

marca le proporcionara status, etc. 

© Publicidad comparativa. Busca probar la superioridad de 

una marca mediante la comparacién directa con otras. 

© Publicidad recordatoria. Busca hacer que el consumidor 

siga pensando en el producto. 
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© Publicidad de refuerzo. Busca reafirmay a los compradores 

corrientes que han hecho la eleccién adecuada. 

© Publicidad subliminal. Emite mensajes que son captados 

por el inconsciente. 

© Publicidad social. Trata de contrarrestar los efectos de la 

publicidad comercial. 

~ Publicidad exterior. Es la publicidad que se hace en las 

calles; se pueden realizar mediante carteles, valias, 

espectaculares, etc. 

= Publicidad interior. Se realiza en el punto de venta. 

© Publicidad directa. Se hace personalmente. 

© Publicidad masiva. Se dirige a grandes segmentos de la 
poblacién. 

Presupuesto de publicidad. 

Para definir el presupuesto de publicidad, se deben definir 

primeramente los objetivos de la campafia publicitaria. Algunos 

factores a considerar para establecer el presupuesto son: 

© Etapa del ciclo de vida del producto. 

© Participacién del mercado y bases de consumo. 

> Competencia y amontonamiento.” 

© Frecuencia de la publicidad. 

© Sustituibilidad del producto. 

Disetio del la estrategia. 

Uno de los principales objetivos de la publicidad es persuadir, 

se puede decir que la persuasién sera mejor cuanto mas potente sea 

la incisién dentro de los deseos insatisfechos. 

Para mejorar esa incisién se debera influir en la mente del 
consumidor, y por tanto es importante: 
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1.Contar con una investigacién que informe de la situacién 

del mercado para seleccionar el mercado y momento mas 

idéneo. . 

2 Conocer al consumidor en sus motivaciones y actitudés para 

influir en estos aspectos. 

3. Poseer informacién de todo lo relative al producto en si. 

4.Conocer la distribucién fisica del producto para saber dénde 

atacar. 

Nos debemos de enfocar a la razon para realizar la campafia 

para poder crear una que cumpla con este fin. 

Generacion del mensaje. 

El mensaje debe ser parte del desarrolio del concepto 

producto, y expresar el beneficio principal de la marca. Pero existen 

varios mensajes posibles: 

2 Racional. 

= Sensorial. 

= Social. 

2 Egosatisfactorio. 

Se puede visualizar cada retribucién de el mensaje mediante 

la experiencia resultante del uso, de la experiencia del producto en 

uso o de la experiencia incidental al uso. A efecto de comprender 

mejor lo anterior, se mencionara la matriz de Maloney. 
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Racional. Sensorial. Social. Egosatisfac | 

torio. 

Resultado |1. Dejar su]2. Alivia por|3. Cuando|4. Lo que su 

de uso ropa mas{icompleto lasjusted trata piel merece. 

experimenta |limpia. molestias de dar lo 

do. estomacales. | mejor. 

Experiencia |5. La harina/6. Sabor/7. Un|8. La tienda 

del producto | que nolreal en unaldesodorante jpara el 

en uso. requiere gran cerveza|que joven 

cambio. ligera. garantiza ejecutivo. 

la 
aceptacién 

social. 

Experiencia |9-. E10. El] 11. El} 12. El 

incidental Jempaque de]televisor mueble aparato — 

del uso. plastice portatil mas |distingue estereoféni 

conserva ligero delllos hogares|co para el 

fresco eljmundo. de la gente|hombre con 

cigarrillo. moderna. gusto 
distinguido.             

El publicista puede generar un tema para cada una de las 

doce celdas. 

Evaluacion y seleccién del mensaje. 

Se deben clasificar en deseabilidad, exclusividad y 

credibilidad. El mensaje debe de decir algo deseable del producto; 

también algo exclusivo que no se aplique en cada marca de 

productos similares; y debe ser creible. 

El mensaje debe ser evaluado de acuerdo a estos tres criterios 

mediante un piablico muestra y asignandole un puntaje 

determinado libremente para cada caracteristica. De esta manera el 

mensaje a ejecutar sera el de puntaje mas alto. 

Ejecucién del mensaje. 

Existen varios estilos de ejecuci6n: 

© Pedazo de vida. Muestra personas que usan el producto en 

un escenario normal. 
  

© Estilo de vida. Enfatiza el producto en un estilo de vida. 
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© Fantasia. Crea fantasias acerca del uso del producto. 

© Modo o imagen. Crea un ambiente o imagen alrededor del 

producto. 

© Musical. Utiliza musica de fondo o una cancién acerca del 

producto. 

© Simbolo de la personalidad. Personifica al producto. 

& Pericia técnica. Muestra la experiencia y pericia de quien 

fabrica el producto 0 servicio. 

© Evidencia cientifica. Presenta una evidencia cientifica de 

la superioridad de la marca. 

> Evidencia testimonial. Presenta una evidencia de personas 

que les gusta el producto. Pueden ser celebridades 0 gente 

normal. 

Medios. 

Se evalua el aleance, costo y periodicidad de jos anuncios. Se 

evaluaran distintos medios: 

© Periddico. 

a) Tipo grafia diversa. 

b) Alcance limitado. 

c) Bajo costo. 

d)Existen publicaciones diarias. 

e)Existen periédicos enfocados a diferentes tipos de 

lectores. 

> Revistas. 

a) Mayor costo. 

b) Selectividad socioeconémica. 

c) Diferentes mercados. 
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d) Variabilidad de colores. 

e) Periodicidad mas prolongada. 

© Televisién. 

a)Muy cara. 

b) Mensaje breve. 

c) Mayor auditorio (dependiendo de raitings). 

d) Mayor espectacularidad. 

> Radio. 

a) No presenta imagenes. 

b) Gran auditorio (menos que en la T. V.). 

c) Econémico. 

© Cine. 

a) Caro. 

b) Audiencia cautiva. 

> Publicidad directa. 

a)Muy selectivo. 

b) Personal. 

c) Costosa. 

> Publicidad exterior. 

a) Bajo costo. 

b) Selectividad gedgrafica. 

c) Funciona las 24 horas. 

a) Al pasar el tiempo pierde su eficacia. 
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& Publicidad interior. 

a) Bajo costo. 

b)Selectividad geografica. 

c) Andiencia cautiva. 

Relaciones putblicas. 

Es la politica sistematica de una organizacién y su puesta en 

marcha para mejorar sus relaciones con los diferentes proveedores, 

clientes e inclusive internos. 

Esta funcién se encarga de las relaciones con la prensa, con el 

publico y con los proveedores. 

Existen diferentes acciones de la funcién de relaciones 

ptblicas como son: 

© Publicaciones institucionales. 

© Publicaciones para mayoristas y minoristas. 

© Publicaciones para fa clientela. 

= Memoria anual (anuario). 

© Periddico de la empresa. 

© Visitas a y de otras empresas. 

> Peliculas informativas. 

2 Organizacién de eventos de divulgacién. 

© Protocolo y actos sociales. 

© Orientacién en la politica de objetos de regalos y cortesias. 

La importancia de la relacione piblicas en una empresa es 

que pueden obtener en muchas maneras informacion del entorno y 
asi mismo publicar la informacién necesaria hacia el entorno, es 

por ello que el personal en relaciones ptblicas debe contar con 

ciertas cualidades y evitar algunas cosas como: 
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DEBE EVITAR. 
Publicidad personal. 

Meterse con la prensa. 

Ser pedante. 
Darse aires de autosuficiencia. 
Hablar en términos encomiosos 

de las relaciones publicas. 
Disculparse con los altos 

ejecutivos durante las 

inspecciones. 

  

  

  

Promocién de ventas. 

Es un conglomerado de actividades de la mercadotecnia que, 

junto con la publicidad, facilitan el conocimiento del producto e 

intensifican el deseo de compra, incrementando de esta forma la 

accién de venta. 

El principal objetivo de la promocién de ventas es estimular la 

demanda. 

Diferencia entre publicidad y promocidn. 

Mientras que la publicidad intenta crear demanda mediante 

la comunicacién de cualidades del producto y asociacién con 

cuestiones psicolégicas, la promocién intenta incrementar rapida y 

temporalmente las ventas mediante estimulos extra a los 

compradores. 

La promocién de ventas puede ir dirigida a mayoristas, 

minoristas y al consumidor final. 

Herramientas de promocién. 

Se reconocen distintas herramientas de promocién 

dependiendo de la persona meta; de tal forma podemos encontrar: 

© Promocién al consumidor. Estas son las que se realizan a 

quien compra el producto para hacer uso de él, no para 

comercializarlo. 
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a)Muestras. Se entrega una pequefa muestra del producto 

sin costo para su prueba. 

b)Cupones. Sen papeles impresos mediante los cuales el 

consumidor tiene derecho a un descuento. 

c) Descuenios. Son ofertas de reembolso de dinero en 

efectivo. 

d) Paquetes de precio. Ofertas de ahorro ofrecidas. 

e) Regalos. Bienes que se entregan al comprador a cambio de 

comprar un producto determinado. 

f) Premios. Ofrecen la oportunidad de ganar dinero, viajes, 

etc., dando el derecho de participar en sorteos o juegos a los 

compradores de cierto producto en especifico. 

g)Pruebas sin costo. Consiste en invitar al posible 

comprador a probar el producto sin costo. 

h)Garantias. Se ofrecen servicios sobre desperfectos 0 

descomposturas del producto 0 mantenimiento. 

i) Promociones de enlace. Varias empresas forman equipos 

para entregar cupones o cualquier tipo de promocién. 

}) Demostraciones. Tienen lugar en el punto de venta, se Jes 

ensefia a los posibles compradores su uso y beneficios. 

© Herramientas de promocién comercial. Se ofrecen a los 

miembros del canal de distribucién. 

a) Descuento en el precio. Se hace un descuento directo sobre 

el precio de lista por comprar grandes cantidades 0 manejar 

un nuevo producto. 

b)Bonificacién. Se ofrece una cantidad a cambio de 

publicitar el producto. 

c) Bienes sin costo. Se ofrece mas producto en la compra de 

cierta cantidad. 
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© Herramientas de la promocién de negocios. Se hacen o se 

utilizan para impresionar a _ los consumidores y 

recompensarios. 

a)Ferias y convenciones. Se venden productos y servicios a 

ja industria. 

b)Concursos de ventas. Motivan a vendedores y 

distribuidores mediante recompensas por volimenes de 

ventas. 

¢) Publicidad especializada. Son articulos promocionales 

que se entregan a los vendedores y distribuidores (plumas, 

encendedores, etc.). 

Fuerza de ventas. 

El termino fuerza de ventas es usado para denominar al grupo 

de vendedores que llevan a cabo la venta personal. Estas varian en 

tamaiio, estructura, direccion, etc. 

Venta directa. 

Se usa como sinénimo de venta persona) y se refiere a la 

relacién entre el vendedor y el comprador uno a uno con la 

finalidad de realizar una transaccién de venta. 

El personal de ventas sirve como enlace entre la compaiiia y 

los clientes, es la imagen de la empresa ante los clientes. Es por 

ello que cualquier compaiiia debe prestar especial atencién a su 

fuerza de ventas. 

El vendedor representa a la compafiia ante los chentes y 

representa también a los clientes con ja compafia. Con esto nos 

referimos a que el vendedor puede realizar muchas actividades de 

promocién por parte de la compahia, pero también, al estar en 

contacto directo con los clientes, es la persona mas indicada para 

Hevax hacia la compaiia las inquietudes, deseos e impresiones de 

los clientes. 

Tipos de venta personal. 

Los vendedores se puede clasificar dentro de cualquiera de las 

siguientes categorias: 

129



  

@ Los que obtienen pedidos. Aqui caen jos vendedores 

dedicados a crear nuevos negocios. Se dirigen con los clientes 

potenciales para persuadirlos a que compren el producto. 

< Los levantadores de pedidos. Se dedican a la venta a los 

consumidores reales del producto. 

> Fuerza de venta de apoyo. Estan dedicados a conseguir 

ventas a largo plazo; ofreciendo informacién y promocionando 

el producto sin levantar pedidos. 

Objetivo de la fuerza de ventas. 

Dependen del producto que se ofrezca y de las caracteristicas 

de los mercados meta de la empresa; asi como del posicionamiento 

deseado. 

El representante de ventas puede desempefiar una 0 mas de 

jas siguientes funciones: 

© Creacién de prospectos. 

> Comunicacién. 

=> Ventas. 

© Servicio. 

© Recopilacién de informacién. 

> Distribucion. 

Como ejemplo de que cada compaiiia define diferentes 

objetivos y/o funciones a sus vendedores podemos citar a un banco, 

que a sus vendedores denomina ejecutivos de venta y estan 

encargados de captar cuentas, proporcionar todos los servicios 

bancarios que el cuentahabiente requiera y mantener las cuentas 

en el banco. Por otra parte los vendedores de computadoras estan 

encargados de la venta, la instalacién del equipo y el 

mantenimiento del mismo. 
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Estrategias. 

Los integrantes de }a fuerza de ventas pueden desarrollar 

diferentes estrategias con la finalidad de alcanzar los objetivos; las 

mas comunes son: 

= Representante de ventas a un comprador. Un representante 

trata con un comprador potencial o real personal o 

telefénicamente. 

© Representante de ventas a un grupo de compradores. Un 

representante de ventas se reine con un grupo de 

compradores para la presentacién. 

© Equipo de ventas a un grupo de compradores. Un equipo de 
ventas integrado por personal de distintas jerarquias y 

funciones dentro de la empresa hace una presentacién a un 

grupo de compradores. 

> Reunién de ventas. Se retinen un representante de ventas 

acompatiado por personal téenicamente calificado de la 

empresa con uno 0 mas compradores. 

Estructura de la fuerza de ventas. 

Puede ser muy diversa dependiendo del mercado meta, los 

articulos manejados, el territorio o combinando algunos de les 

anteriores. 

© Estructuracion territorial. En esta se les asigna a los 

representantes o a grupos de ellos zonas determinadas en las 

cuales representaran toda la linea que ofrece la empresa. 

La divisién territorial atiende a dos puntos de vista 
diferentes. 

a) Tamajio del territorio. Al hacer la divisién del territorio 
se debe tomar en cuenta la densidad de los clientes, las 

empresas atienden a dos criterios: 

i) Proporcionar igual potencial de ventas. Este 

criterio se refiere a  proporcionar las mismas 

oportunidades de ingresos a cada vendedor. El problema 
con este criterio recae en que en alguna zona muy 

pequefia puede haber muchos clientes potenciales y 
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reales, mientras que en otras zonas los clientes 

potenciales y reales estén demasiado dispersos y exijan 

mayor esfuerzo de venta a quien cubre esta zona. 

ii)Preporcionar igual carga de trabajo. Se refiere a 

proporcionar territorios iguales en extensién, con el 

problema de gue en algunos el potencial de ventas sera 

mayor que en otros y podria ser desmotivante. 

b) Forma del territorio. Aqui se debe de tomar en cuenta la 

forma fisica del territorio, ya sea por la facilidad de 

cobertura o por el costo de cobertura. Se debe tomar en 

consideracién la ubicacién de barreras naturales, facilidad 

de transporte, etc. 

© Estructura en base al producto. Depende de la necesidad y 

la importancia de los conccimientos técnicos necesarios para 

cada producto o linea que se venda. 

© Estructura en base al mercado. Se basa en los diferentes 

tipos de clientes que maneje la empresa, no se debe de dar el 

mismo tratamiento a los clientes industriales, consumidores 

finales, gubernamentales, etc. 

© Estructuracién combinada. Combina dos o mas de las 

anteriores. 
  

Tamaito de la fuerza de ventas. 

El mantenimiento de una fuerza de ventas competitiva 

representa enormes gastos para cualquier empresa, es por ello que 

una fuerza de ventas demasiado grande perjudicaria en costos a la 

empresa, por otra parte una fuerza de ventas demasiado chica 

proporcionaria ingresos mas bajos de los debidos. 

Para asignar el tamaiio de la fuerza de ventas, se deben de 

clasificar a los clientes por tamaiio (volumen de compra), esto nos 

daria idea del grado de necesidad de atencién personal hacia 

algunos y hacia otros. 

Los clientes muy grandes merecen una atencién muy 

personalizada y una frecuencia de visitas mayor que los clientes 

medianos, y estos a su vez merecen mas atencién que los clientes 

chicos. Muchas empresas han introducido métodos de venta por 

teléfono para el ultimo segmento de clientes. 
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Después de tener clasificados a los clientes se debe 

determinar el namero de visitas requeridas anuales para cada 

cliente. 

Posteriormente se investiga el nimero promedio anual de 

visitas por vendedor. 

Se multiplica el nimero de clientes de cada grupo por el 

numero de visitas anuales requeridas y se suman los resultados. 

Se divide el resultado de la suma entre el promedio anual de 

visitas por vendedor. 

Debemos de recordar que el vendedor es Ja imagen de la 

empresa ante el cliente, es por ello que el departamento de recursos 

humanos debe realizar una minuciosa seleccién y extensa 

capacitacién hacia el personal de ventas de la empresa. 

Compensaciones de la fuerza de ventas. 

Los vendedores deben sentirse correctamente compensados en 

cuanto a ingresos econémicos por la labor que realizan. Para ello se 

pueden ocupar diferentes herramientas. 

© Salario directo. Se acuerda un salario al momento de lia 
contratacién del vendedor y su _ retribucién sera fija 

independientemente de los logros que obtenga. 

© Comisién, Se retribuye econédmicamente a los vendedores 

mediante un porcentaje fijado del total de las ventas que 

obtenga. 

> Combinacién de salario y comisién. Se ofrece un salario fijo 

generalmente bajo al vendedor mds un porcentaje por las 
ventas totales que logre. 

= Bonos. Son pagos no fijados en el contrato que se dan a los 
vendedores por desempeno excepcional. 

La capacitacién hacia los vendedores. 

En cuanto a técnicas de venta y desarrollo de cualidades para 
la venta es de suma importancia, si consideramos los diferentes 

tipos de clientes que existen. 
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A continuacién listaremos los tipos de compradores, su 

tratamiento y cualidades necesarias por parte del vendedor. 

= Comprador competitivo. Considera que el puede obtener el 

mismo producto por menos dinero. Hay que hacerle ver la 

calidad del producto, la marca que Jo availa y los servicios que 

adquiere. 

> Comprador amistoso. Siempre habla sobre su empresa y sus 

ideas, monopoliza la conversacién. Se debe de interrumpir su 

mondlogo sin darse cuenta y hacerle preguntas hasta levarlo 

donde queremos. 

© Comprador silencioso. No habla mucho, analiza al vendedor 

en vez de atender a lo que dice. Debemos obtener su 

participacién en la conversacién mediante preguntas que no 

se pueda rehusar a contestar. 

<> Comprador econémico. Siempre quiere rebajas en el precio. 

Se le debe de demostrar lo que le costaria no adquirir el 

producto. : 

© Comprador dubitativo. Cree no tener autoridad para la 

compra. Hay que demostrarle que la decisién lo colocara con 

una imagen favorable para quienes lo rodean. 

© Comprador sin dinero. Le gusta el producto, lo desea pero 

no tiene dinero para realizar la compra. Se debe de ofrecer la 

ayuda necesaria para conseguir los fondos u ofrecerle crédito. 

<> Comprador indeciso. No se atreve a comprar por falta de 

voluntad. Persuadirlo a hablar con quien posea el producto y 

realizarie una nueva entrevista. 
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Cualidades necesarias para los diferentes clientes. 

     

            

   

  

Gentileza. 
Brevedad cortés. 

Sinceridad. 
Calma. 

Darles lo que esperan. 

Servicio eficiente. 

Conocimiento del producto. 
. Autocontrol. 
Conocimientos técnicos. i 
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CAPITULO V 

Industria vitivinicola. 

En este capitulo comienza la parte practica, se refiere a un 

proyecto de una empresa importadora y comercializadora, cuyo 

primer producto a introducir sera e] mosto. 

El mosto proviene del mismo tipo de uva y conserva parte del 

proceso productivo del vino, es por ello que es importante conocer 

como esta la industria vitivinicola en México; ya que sera nuestra 

competencia directa. 

5.1. Esbozo histérico del vino. 

En la Biblia se menciona a la vid por primera vez 

relacionandola con Noé. Sin embargo, su historia se encuentra 

ligada desde la mitologia oriental, especialmente a la de Baco en 

Asia, Egipto y los paises Mediterraneos. 

La vitivinicultura tuvo su inicio en Mesopotamia, Egipto y 

Asia, extendiéndose a Europa y posteriormente con las conquistas 

se extendié por América y Africa. 

El nombre cientifico de la vid es “vitis vinifera”, que es la vid 

cultivada de la cual se originan los vinos. 

México recibe la vid a pesar de la existencia de vides 

silvestres, con la lHegada de los espaioles. Se Hegan a producir 

vinos con diferentes especies americanas de vides, pero de inferior 

calidad a los de vitis vinifera. 

Hernan Cortés en 1524 decidié traer la vid de Espafia para 

producir domésticamente el tipo de vino mas parecido al espafiol, de 

esta manera la vitivinicultura Novohispana comenz6 a crecer 

apoyandose en los esfuerzos de los misioneros que se dispersaban 

en busca de la evangelizacién y creaban viiedos en cada convento 

que fundaban. 

La vitivinicultura en la Nueva Espafia fue frenada por un 

decreto real con la finalidad de proteger a los productores de vinos 

espanioles que exportaban a América. 
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Después de la Independencia quedaron sin efecto las medidas 

impuestas, surgiendo nuevos vinedos; la mayoria fracasaron por 

falta de conocimiento para obtener buenos vinos y la inseguridad 

del campo. 

Se reabrieron nuevos vifiedos con cierto éxito a partir de 1940; 

pero se puede decir que la poca costumbre de tomar vino en México 

es resultado en gran medida de que en la época de la Colonia, con 

las medidas proteccionistas impuestas por la Corona, otras bebidas 

tomaron el lugar que pudo haberle correspondido al vino. 

5.2. Zonas vitivinicolas en México. 

Principalmente son al Norte del pais, siendo Baja California 

Norte la que produce los mejores vinos debido a que goza de un 

clima “Mediterraneo”. 

Las regiones son: 

© Tijuana. 

> Tecate. 

= Valle de Calafia. 

© Caborca. 

© Bahia Kino. 

> Hermosillo. 

> Delicias. 

> Cuatro Ciénegas. 

=> Gomez Palacio. 

=> Parras. 

=> Zacatecas. 

> Matehuala. 

© Aguascalientes. 

137



= Dolores Hidalgo. 

San Luis de la Paz. 

= San Juan del Rio. 

Las principales productoras de vino en México son Pedro 

Domecq y Casa Vergel. 

5.3. Zonas vitivinicolas en el mundo. 

Se llega a producir vino en todos los continentes, desde 

Australia y Nueva Zelanda en Oceania; Argentina, Chile, Brasil, 

Uruguay, Pera, Bolivia y Colombia en América del Sur; Tinez, 

Argelia, Marruecos y la Reptblica de Sudafrica en el continente 

africano y en los tres paises de Norte América pero los mejores 

vinos del mundo son de Europa, producidos en Italia, Alemania, 

Portugal, Espaiia, Suiza y Francia. 

5.3.1. Paises europeos donde se produce vino. 

  

PAIS. REGION, 
> Borgona. 

Francia. > Loire. 
> Burdeos. 

  

  

  

Suiza. > Rodano. 
© Valle del Rin Superior. 

> Rioja. 

= Navarra. 
> Aragon. 

Espaiia. > Jerez. 
> Cataluiia. 

> Baleares. 

=> Levante. 

Portugal. => Oporto. 
> Durero. 

Alemania. > Rin. 
> Wurtemberg. 

> Torino. 

> Milano. 

> Verona. 

Italia. > Parma. 
> Bologna. 
> Brescia. 
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> Génova. 
© Firence. 

> Roma.   
  

5.3.2. Estadisticas de la produccién y venta del 

vino en Europa. 

Las estadisticas que se presentan a continuacién son de los 

paises donde mas se consume el vino: Espaiia, Italia, Alemania y 

Francia. 

El consumo del vino se refiere al producido en cada pais 

mencionado y el importado. 

  

1934 1995 1996. 1997 

VINO TINTOIVINO BLC._ [VINO TINTOIVINO BLC._ [VINO TINTO|VINO BEC. [VINO TINTO|VINO BLC. 
  

PRODUCCION 
CANTIDAD 411217 6448 79740 111673 BAT 404404 20601 45889 

VALOR 38 042.00 | 1.080.976,80| §92,380,00 | 1.168 707,50] 1.063.501 60] 4 644.879,00} 351 981 (00 | 45.880,80 

VENTAS 
CANTIDAD 147145, 408492 106767 107465, 96131 118491 e921 53155 

VALOR 458.726,00 | 1.305.874,60} 584.847,00 | 1.051.683,00) 611.965,60 1.866912,00] 436,558,560 | 996-240,00 

  

                      
Tabla 15. Los cantidades estén expresadas en mil litros y miles de pesos después de su 

conversién desde délares. Fuente Internet http:/Iwww sherry.org/ervvinO} html. 

5.4. El vino. 

Vino. Es el producto de la fermentacién alcohélica del jugo de 

la uva fresca. 

Mosto. Liquido azucarado destinado a la fermentacién. 

6.4.1. Elaboracién de vino tinto. 

La elaboracién del vino comienza con la cosecha 0 vendimia de 

la uva, llegando al “lagar” donde se lleva a cabo la pisa o estrujado. 

La uva debe de pasar por un proceso de lavado previamente, caso 

contrario la tierra pasaria al mosto disolviéndose en parte y 

complicando la estabilidad del vino. También previamente a la pisa 

o estrujado se procede al despalillado que es la operacién de 

quitarle las ramitas que forman el racimo a la uva, a esas ramitas 

se le Hama “escobajo”. 

Después de la pisa o estrujado, las uvas estrujadas y su 

bagazo se llama “orujo” (ianicamente cuando se elabora vino tinto). 

E] orujo se reposa en un tanque destapado donde se lleva a cabo la 

primera fermentacién mediante levaduras. 
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La fermentacién se leva de 8 a 15 dias, en las cuales se 

toman muestras diarias para seguir la disminucion de aztcares y el 

aumento del alcohol. Al terminar la fermentacién se considera que 

ya ha sido convertida en vino. 

Terminada la fermentacién se deposita el vino en barricas, y 

al orujo que queda en el] tanque se je prensa para que suelte el vino 

que aun contiene. Al vino de escurrimiento espontaneo se le llama 

“vino de escurrimiento natural” y al que sale después de oprimir 

el orujo se le llama “vino de prensa”. 

Cabe mencionar que durante la fermentacién se hace circular 

el vino, dejandolo salir por la parte inferior del tanque y 

bombeandolo hacia la superior, a esta operacién se le llama 

“remontado” y al orujo flotante le dicen “sombrero”. 

El orujo sobrante se ocupa principalmente como abono 

organico al igual que los escobajos. 

Todas las series de operaciones anteriores son llamadas en 

conjunto vinificaci6n. 

Este tipo de vino es recomendado para ser consumido 

acompafando carnes rojas y platillos con color obscuro y no dulces. 

5.4.2. Elaboracién de vino blanco. 

Para elaborar vino blanco se Mevan a cabo los mismos tres 

pasos pero en orden distinto; el estrujado, prensado y fermentacién. 

Se empieza por el despalillado y estrujado o pisa, en seguida 

se pasa el jugo al tanque de fermentacién. El] orujo se pasa 

directamente a la presa para extraer el jugo que le quede; este jugo 

se envia al tanque de fermentacién y el bagazo se desecha. Después 

de la fermentacién se obtiene el vino blanco y se reposa en barricas. 

El vino blanco se considera adecuado para acompafiar carnes 

blancas, mariscos y platillos dulces. 

5.4.3. Elaboracion de vino rosado. 

El vino rosado se puede producir de varias formas, cuando se 

tengan uvas de color tenue se sigue la técnica de] vino tinto y como 

la materia prima colorante es poca se obtendra vino rosado. Si se 

elabora con uvas tintas que sélo tengan color en el hollejo o piel se 
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inicia el mismo proceso que para el vino tinto, se toman muestras 

de su fermentacién y al momento de llegar al color deseado se 

retira el orujo del mosto y se deja continuar la fermentacién. Por 

ultimo el vino rosado puede realizarse procesando uvas tintas 

junto con uvas blancas, siguiendo los pasos del vino tinto usando 

las proporciones adecuadas. 

El vino rosado es recomendado en mesas donde se serviran 

tanto platillos que pueden ser acompafiados con vino tinto y otros 

que lo sean con vino blanco. : 

Los vinos tintos se consumen afiejados ya que va 

disminuyendo la acidez y se va formando mejor “bouquet”. Por otra 

parte los vinos blancos y rosados se consumen jévenes debido a su 

delicado color. 

5.4.4, La conservacién del vino. 

Las botellas deben de ser totalmente impermeables 

principalmente de vidrio. Los vinos tintos se embotellan en botellas 

de color verde para filtrar los rayos luminosos a los que es sensible 

la materia colorante. Para los vinos blancos se utilizan botellas 

verdes, Ambar o transparentes y para los rosados es vidrio en color. 

5.4.5. El tapado de las botellas. 

Este es uno de los aspectos mas importantes ya que de él 

depende la conservacién del vino. Generalmente el material de los 

tapones deben ser de corcho introducido con maquinas taponeras; 

generalmente el corcho viene recubierto con una capa de parafina 

en seco y en frio. 

5.4.6. Cavas. 

Es muy importante la existencia de una cava que es el lugar 

donde se colocaran las botellas hasta el momento de su consumo. 

Las condiciones a cuidar para una cava adecuada son: 

© Temperatura. Deberd ser constante, idealmente entre los 15 

y 17 grados centigrados. 

©Humedad. Deberan de tener humedad adecuada, si la 

humedad fuera excesiva se formara moho, mientras que muy 

baja el vino se escapa de los poros del corcho. 
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= Luz. Deberan ser tan obscuras como sea posible y con focos 

de intensidad muy baja que deberan ser encendidas 

tnicamente cuando sea indispensable. 

©Trepidaciones. Los movimientos bruscos entorpecen el 

afiejamiento, por lo que se debe evitar la proximidad de 

cualquier artefacto que cause ondas vibratorias. 

~ Los olores. Las cavas no deben tener ningun otro olor que 

el del vino y el material de conservacién, ya que un olor puede 

penetrar en los corchos y afectar el bouquet. 

  

~La_ubicacién de la cava. Generalmente debe ser 

subterranea, de contar con cava subterranea los vinos deberan 

colocarse en los lugares mas protegidos. 

  

~ Acondicionamiento de la cava. Se deberan poner casilleros o 

armazones donde las botellas puedan reposar 

horizontalmente, ya que los vinos de mesa necesitan la 

posicién horizontal y el contacto con el corcho. 

  

5.5. Definiciones vitivinicolas. 

Vino afrutado. Aquél cuyo aroma, gusto y frescura recuerdan 

a los de la fruta. 
  

Ampeologia. Ciencia que trata de la vid. 

Afiejamiento. Maduracién del vino a causa del tiempo. 

Bouguet. Aroma adquirido por los vinos tintos mediante el 

aflejamiento. 

Cepa. Planta de la vid. 

Enologia. Ciencia del vino. 

Escurrido. Accién de dejar salir el vino después de la 

fermentacién, antes de prensar el orujo. 

Vino generoso. Aquél cuyos contenido en alcohol o azicar son 

mas elevados que los existentes en los vinos de mesa. 

Mistela. Bebida hecha con mosto, adicionado de alcohol, para 

evitar que fermente. 
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Vendimia. Cosecha de la uva. 
  

Vinificacién. Conjunto de operaciones que se practican para 

elaborar los vinos. 
  

—_—_—_— Pendunculo. 

Pulpa. 

Semillas. 

Piel u hollejo. 

UVA. 

5.6. La industria vitivinicola en México. 

5.6.1. Estadisticas. 

  

  

  

      

1954 1935 1896 1997 

VINO TINTO]VINO BLC. [VINO TINTO]VINO BL. [VINO TINTO|VINO BLC. [VINO TINTO|VINO BLC. 

PRODUCCION 
CANTIDAD 41707 14762 8860 13138 2573 12140 1962 S463 

VALOR. 56,636.00 | 132.92400| 68.820,00 | 137.406,00 | 115:598,00 | 191.265,00 | 23522,00 | 5.462,00 

VENTAS. 
CANTIDAD Zt 42621 11863 12643 A044 13778 ‘R02 S28. 

VALOR 4B. 208.00 | 199.2530} 6498300 | 123.728.00 | 66519,00 | 215,920.00 | _41577,00 | 148.600,00                 
Tabla 16. Las cantidades estén expresadas en mil litros y miles de pesos. Fuente: INEGI 

En la tabla anterior se muestra el consumo de vino dentro del 

mercado nacional, en el rengl6én de produccién se incluyen los vinos 

producidos en México, incluyendo los destinados a la exportacién; 

por otra parte, la cantidad expresada en el renglén ventas incluye 

las ventas de vinos nacionales y de importacién. 

Podemos observar que es mayor el consumo de vino blanco en 

nuestro mercado; y también que tanto la produccién como el 
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consumo de vino rosado ni si quiera es representativa para su 

inclusién en la tabla. 

El mosto es la bebida a la cual se le hara el estudio dentro del 

caso practico, y como se puede observar, en México no se consume 

ni se produce para su venta al publico. 

5.6.2. Las empresas vinicolas mas importantes en 

México. 

La mayoria de las empresas vinicolas en México son muy 

pequefias, a excepcidn de Casa Pedro Domecq y Casa Vergel que son 

las mas grandes y conocidas en México. A continuacién listaremos 

las empresas vitivinicolas que operan en México. 

> Bodega Santo Tomas, S.A. 

a) Bodega San Antonio. 

© Bodegas Ferrifio, S.A. 

© Casa Madero, S.A. 

> Casa Vergel, S.A. 

© Industrias Vitivinicolas Pedro Domecq. 

a) Vides de Guadalupe., S.A. de C.V. 

b) Bodegas Capellania, S.A. 

© Productos de Uva, S.A. de C.V. (Grupo Cetto). 

© Monte Xanic, S.R.L. 

=> Cavas Valmar, S.A. 

© Bodegas California, S.A. 

= Mogor Badan. 

© Chateau Camou. 

© La Madrilefia, S.A. 

144



De todas las empresas anteriores, las wnicas que tienen 

cobertura a nivel nacional y gran nivel de posicionamiento dentro 

del mercado de vinos de mesa son la Casa Pedro Domecq y Casa 

Vergel; de hecho las knicas empresas localizadas dentro del Valle 

de México son Industrias Vinicolas Pedro Domecq, Productos de 

Uva S.A. de C.V. (Grupo Cetto), Bodegas California, Casa Vergel y 

La Madrileia. Todas las demas empresas se encuentran 

distribuidas entre los Estados de Baja California, Nuevo Leén y 

Coahuila. 

5.7. El mosto como bebida. 

Anteriormente se definié al mosto como el Nquido azucarado 

destinado a la fermentacién; esta definicién no dice nada acerca de 

una bebida especifica que lleve ese nombre. Es por ello que a 

continuacién se explicara el proceso productivo y las caracteristicas 

de la bebida a importar (cabe aclarar que se importard mosto de 

uva, ya que también existe el de cebada). 

El mosto en Europa y Argentina es una bebida embotellada 

destinada al consumo final, se sirve fria y acompaiiada de hielos. 

El proceso de produccién del mosto es muy similar al del vino, 

con la diferencia de que no se deja fermentar; el sabor de ia bebida 

es tan parecido al del vino debido al tipo de uva (vitis vinifera) de 

la cual se extrae el mosto. 

El mosto en Europa y Argentina, tiene la funcién de bebida 

refrescante, esto significa que no forzosamente se ocupa para 

acompaiar cierto tipo de alimentos como en el caso de los vinos. 

Existe otra forma de producir una bebida similar al mosto, 

con sabor a vino pero sin grados alcohélicos; después de terminado 

el proceso de fermentacién del mosto, el liquido final (vino) se 

destila, retirando el alcohol y dejando el resto de la bebida para 

embotellarlo y venderlo. 

El vino sin alcohol no tiene la peculiaridad de contar con cero 

grados de alcohol, pero si es demasiado baja su graduacién, 

quedando por debajo de los 0.2% GL. 

Al mosto puro se le atribuyen propiedades de auxilio a Jas 

funciones cardiovasculares, ya que no tiene grados alcohélicos y es 

jugo puro de uva. 
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Se ha elegido como marca a importar el “MOSTO CAPEL’ 

debido a Ja gran reputacién que conserva dentro del mercado 

espanol. siendo sus presentaciones de distintos tipos: 

Existe Mosto Capel gasificado y sin gas 0 wnicamente Mesto 

Capel, teniendo los dos las siguientes caracteristicas: 

MOSTO CAPEL 
  

  

  

  

  

    

[_ Color. Blanco. 
Capacidad. Un litro. 

Botellas por caja. 12. 

Peso por caja. 17.20 Kg. 

- Cajas por palet. 45. 

Cajas por contenedor. 950. 
  

MOSTO CAPEL GASIFICADO 
  

  

  

  

  

        

Color. Tinto. Blanco. 

Capacidad. 75 el. 75 cl. 

Botellas por caja. 12. 12. 

Peso por caja. 17.35 Kg. 17.35 Kg. 

Cajas por palet. 55. 55. 

Cajas por contenedor. 960. 960. 
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CAPITULO VI 

Caso practico, importacion de mosto. 

El caso practico es referente a la constitucién de una nueva 

empresa dedicada a la importacién de bebidas de uva, iniciando con 

la introduccion de un producto nuevo al mercado mexicano, Yamado 

mosto. 

6.1. Constitucién de la empresa. 

Se seguiran todos los pasos delimitados en el primer capitulo, 

los formatos seran incluidos al final del capitulo. 

6.2. Mision, objetivos y estructura organica. 

El nombre de la empresa a la que nos referiremes sera “La 

Uva S.A. de C.V.”; para la cual definiremos la siguiente misién. 

“Nuestra misioén es ofrecer al piblico europeo que radica en 

México, los productos vitivinicolas que se producen en su pais de 

origen, para que puedan seguir transmitiendo sus costumbres a sus 

familias; trayendo a la vez nuevas ideas para los productores 

mexicanos con la finalidad de promover una competencia entre los 

productos nacionales y extranjeros, asi como incursionar nuevos 

mercados.” 

La empresa comenzaria como micro, buscando posicionarse en 

nichos de mercado no contemplades ampliamente por los grandes 

productores; con base en lo anterior podemos definir los siguientes 

objetivos generales a perseguir. 

© Cubrir a corto plazo el mercado de europeos que viven en el 

DF. 

©En un plazo no mayor a cinco afios cubrir tedo el mercado 

europeo existente en la Repiblica Mexicana. 

En un plazo no mayor a ocho afios tener una participacién 

del 7% en el mercado nacional. 

© Incrementar nuestra linea de productos, por lo menos con 

un producto nuevo al aio. 
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Con la finalidad de lograr los objetivos, se realiza la 

delimitacion de una estructura orgénica propuesta (tendiente a 

modificaciones) previa a la seleccién de estrategias. 

  

    
    
  

  
  

LA UVA, S.A. DE C.Y. 

DIRECCION GENERAL 

HERCADOTECNA| 

I I l 
VENTAS FINANZAS Loci sta || RECURSOS 

HUMANOS 
                

  

  

a co. 
CONTRALORI A TESORERI A IMPORTACION ALMACEN 

RELACIONES 

INTERNACIONALES 

  

    
  

6.3. Estudio de mercado. 

Las caracteristicas del producto a importar en los inicios de la 

compania, fueron descritos en el capitulo 5; razén por la cual no 

tenemos que ahondar en el tema, simplemente decir que se 

importard mosto marca CAPEL. 

Antes de lanzarlo al mercado es importante tener la 

planeacién estratégica, para lo cual serviran los datos obtenidos en 

el estudio de mercado. 

Previamente al estudio se segmento el mercado, acordando la 

introduccién hacia el mercado de los espafioles radicados en el 

Distrito Federal, cuya edad se encuentre entre los 18 y 59 ajios. 

Esta segmentacién obedece a las siguientes causas: 

© Para abarcar al mercado de europeos, una microempresa 

debe empezar con un pequefio segmento de ese mercado, en 

este caso se eligid a los espafioles porque junto con los 

franceses y portugueses son los que mas ingieren bebidas 

derivadas de la uva (vino de mesa, mosto, brandy, cofiac, etc.). 
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=> Se escogiéd una poblacién de entre 18 y 59 afios debido a que 

este es el intervalo en el que realizan su vida econdmicamente 

activa por lo cual son quienes comprar nuestro producto. 

~ Se escogid unicamente el Distrito Federal por ser una 

microempresa y no tener la suficiente infraestructura para 

abarear una comercializacién a nivel nacional. 

« Se escoge un nicho de mercado tan pequefio debido a que al 

ser una microempresa, la atencién hacia un mercado tan 

pequeiio puede ser muy personalizado, en cambio, las grandes 

empresas vitivinicolas en México con mercado nacional, no 

prestan una atencién especifica a nichos tan pequenos. 

La poblacién total de espafioles en el D.¥. es de 100,525 (dato 

proporcionado por la Embajada de Espafia en México), la cual esta 

dividida de la siguiente forma: 

% Sexo masculino: 47,247. 

& Sexo femeninzo: 53,278. 

= Personas mayores de 60 aiios: 17,089. 

@ Entre 35 y 59 afios: 38,225. 

> Entre 18 y 34 afios: 27,118. 

= Entre 1f y 17 afios: 11,057. 

= Entre 0 y 10 afios: 7,036. 

Partiendo de estos datos, nuestro mercado meta es de 65,343 

personas, que son las que estén comprendidas entre 18 y 59 afios 

sin importar su sexo. 

6.3.1. Tamajio de la muestra. 

La poblacién total es de 65,343; el estudio que se realizaré es 

para saber si compran o no el producto, por lo tanto es una 

distribucién binomial. La formula para determinar el tamano de la 

muestra dentro de una distribucién binomial es la siguiente: 
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p(i - p) 

+p -p) 

N wy 

Donde: 

p = Probabilidad de que ocurra e] evento 1. 

q = Probabilidad de que ocurra el evento 2. 

e = Error. 

Z = Numero de unidades de desviacién estandar en la 

distribucién normal que producira el grado deseado de confianza. 

N = Tamaiio de la poblacién. 

n = Tamanho de la muestra. 

En este caso tenemos un tamafio de poblacién de 65,343; la 

probabilidad de ocurrencia del evento 1 y del evento 2 son del 0.5, 

el nivel de confianza que queremos es del 95%, por lo que Z = 1.96; 

el error mAximo deseado es de 5 puntos porcentuales, es decir 0.05. 

0.5(1 - 0.5) 

0.052 + 0.5 (1 - 0.5) 

1.962 65,343 
  

Por lo tanto: 

n = 382 personas. 

6.3.2. Recopilacién de informacion. 

Se realizé un cuestionario de 11 preguntas, dentro del cual se 

incluyé una prueba de degustacién, en Ja cual se ofrecia 1 cm? de 

cada una de las bebidas (mosto blanco, mosto blanco gasificado y 

mosto tinto gasificado marca CAPEL), por persona, con la finalidad 

de que probaran su sabor y dieran una opinion. 

El cuestionario aplicado es el que se muestra a continuacién: 
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Sexo: F M Edad: 

Espanol por: Nacimiento. Naturalizaci6n. 

Tiempo de radicar en México: 

  

1.4Toma vino de mesa? 

a) Si. 
b) No. 

Si su respuesta es si pase a la siguiente pregunta, en caso 

contrario pase a la pregunta 8. 

2.¢Con qué frecuencia? 

a) Diario. 
b)2 veces por semana. 

c) 2 veces al mes. 
d)Muy ocasionalmente. 

3. {Qué tipo de vino prefiere? 

a) Tinto. 

b) Blanco. 

c) Rosado. 

4. {Ha probado el mosto? 

a)Si. 

b) No. 

Si su respuesta fue si continée con la siguiente pregunta, en 

caso contrario pase a la pregunta 8. . 

5.4Le gusta el mosto? 

a) Si. 
b)No. {Por qué? 
  

G. gHa probado el mosto de marca CAPEL? 

a) Si. 

b) No. 
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7. jLe gusta? 

a) Si. 

b)No. {Por qué? 
  

Se da prueba de degustacién de mosto marca CAPEL blanco, 

gasificado blanco y gasificado tinto. 

8. Califiqué del 1 al 5, siendo el 1 pésimo y el 5 muy bueno. 

a) Blanco. 1 2 3 4 5 

b) Gasificado blanco. 1 2 3 4 5 
c) Gasificado tinto. 1 2 3 4 5 

9.,Considera a este mosto como un buen sustituto del vino que 

toma? 

a) Si. 

b)No. {Por qué? 
  

10.,Qué le gusté mas y qué le gust6é menos de cada uno? 

  

  

  

11.¢Compraria el mosto marca CAPEL? 

a)Si. 
b)No. ,Por qué? 
  

12.4Cuanto estaria dispuesto a pagar por el mosto marca CAPEL 

blanco? 

a) $40.00 - $50.00 
b) $51.00 - $60.00 
c) $61.00 - $70.00 

13.;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el mosto marca CAPEL 

gasificado tinto? 

a)$40.00 - $50.00 

b) $51.00 - $60.00 

c) $61.00 - $70.00 
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14.,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el mosto marca CAPEL 

gasificado tinto? 

a) $40.00 - $50.00 
b) $51.00 - $60.00 
c) $61.00 - $70.00 

Este cuestionario fue aplicado a las 382 personas ubicadas en 

diferentes areas de la siguiente manera. 

295 en el Centro Gallego; localizado en Colima 194, Col. 

Roma. 

© 96 en la Embajada Espafiola; localizada en Galileo 114, Col. 

Polanco. 

296 en el Club Espafia; localizado en Insurgentes Sur 2390, 

Col. San Angel. 

~95 en el Centro Asturiano; localizado en Caliz 118, Col. 

Reloj. 

6.3.3. Resultados obtenidos. 

Después de aplicar los 382 cuestionarios obtuvimos la 

siguiente informacién: 

Se entrevistaron a 172 mujeres y a 210 hombres. 

  

        
  

FEMENINO |MASCULINO 
172 210 

45 ,02% §4,98% 

SEXO 

MASCULING 
55% 

FEMENINO ' 
45% : 

— 

  

Se saco la media de la edad de las personas entrevistadas la 

cual dio el resultado de 41 afios. 
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Entrevistamos a 352 espafoles por nacimiento y 30 por 

naturalizaci6n. 

  

ESPANOL 

NACIMIENTO [NATURALIZACION 
352 30 

- 92,15% 7,85%       
  

ZESPANOL POR NACIMIENTO O NATURALIZACION? 
HATURALIZATION 

a 

   
NACIMIENTO 

92% 

    

Sacamos la media del tiempo que tienen de radicar en México 

las personas emtrevistadas, obteniendo como resultado 21 afios de 

vivir en el Distrito Federal. 

Pregunta 1. Con esta pregunta conocimos a 318 personas que 

toman vino de mesa; a las 64 personas restantes que no lo toman, 

se les dio a probar el mosto marca CAPEL blanco, gasificado blanco 

y gasificado tinto, para que conocieran el producto y nos pudieran 

dar su opinion acerca de él. 

  

      
  

TOMA VINO DE MESA? 
Si NO 
318 64 

83,25% 16,75% 

NO PREGUNTA 1 
17% 

  

  
                                                  

si 
83% 
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Pregunta 2. En esta pregunta nuestro 100% equivale a 318 

personas, que son las que toman vino. Esta pregunta nos ayuda a 

conocer cada cuando consumen vino de mesa. 

  

          
  
      

FRECUENCIA EN QUE SE TOMA VINO. 
DIARIO. [2X SEMANA] 2X MES | A VECES 

48 449 105 16 
15,09% 46,86% 33,02% 5,03% 

: PREGUNTA 2 

p>    

  

       

  

    

BIDIARIO 

a2 X SEMANA 

2X MES 

DIA VECES   

    

Pregunta 3. Esta pregunta nos va a ayudar a conecer que tipo 

de vino de mesa gusta mas. El vino que mas gusta es el tinto, 

puesto que 156 personas lo prefieren, e] vino que menos gusta es el 

rosado, solamente 16 personas lo favorecen; en cuanto al vino 

blanco también es bastante elegido y podria decirse que es el que 

mas compite con el tinto puesto que 146 personas lo eligieron. 

  

    

    

  

  

TIPO DE VINO PREFERIDO. 
TINTO. | BLANCO | ROSADO 
156 146 16 

49,06% 45,91% 5,03% 

PREGUNTA 3 
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Pregunta 4. El que los entrevistados conozcan el] mosto es muy 

importante para nosotros, puesto que es el producto que vamos a 

introducir al mercado. Obtuvimos que de las 318 personas que 

toman vino 197 conocen el mosto y 121 no lo conocen. A las 

personas que no conocen el mosto se les dio a probar el producto 

anteriormente mencionado, por lo cual éstas personas pasaron a la 

pregunta 8. 

  

      
  

ZHA PROBADO EL MOSTO? 
si NO 
197 121 

61,95% 38,05% 

PREGUNTA 4 

NO 

38% 

  

      

  

  
  

Pregunta 5. En esta pregunta nuestro 100% es igual a 197, 

debido a que de las personas que entrevistamos sélo 318 toman 

vino, de las cuales solamente 197 han probado el mosto, las 121 
restantes se pasaron a la pregunta 8. Aqui conocimos a 124 

personas que les gusta el mosto; a 73 personas no les gusta el mosto 

por su sabor dulce. El porque de que no les gusta el mosto se saco 

por medio de la moda. 

  

LE GUSTA EL MOSTO? 
si 

    
NO 

124 73 
62,94% 37,06% 
  

  

PREGUNTA 5 
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Pregunta 6. Aqui lo que queremos saber es que de las 

personas que han probado el mosto (197 = 100%), han probado el 

mosto marca CAPEL, el] cual es el que se piensa importar. De las 

personas que han tomado mosto solamente 85 han tomado mosto 

marca CAPEL y 112 no lo han probado. 

  

ZHA PROBADO MOSTO CAPEL? 
si NO 
85 112 

43,15% 56,85%       
  

PREGUNTA 6 

si! 
43% } 

NO 
57% 

  

  

Pregunta 7. Nuestro 100% es igual a 85 personas debido a que 

son el numero de personas, de las que entrevistamos, que han 

probado el mosto marca CAPEL. Conocimos que a 39 personas les 

gusta, a las 46 personas que no les gusta el mosto marca CAPEL se 

debe a que no hay mosto tinto; el porque de que no les gusto el 

mosto marca CAPEL se obtuvo por medio de un consenso. 

  

    

£LE GUSTA? 
si NO 
39 46 

45.88% 54,12% 
  

  

PREGUNTA 7 

Si 
46% 

NO 
54% 
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Pregunta 8. Antes de realizar esta pregunta se da una 

muestra de mosto, a nuestro tamafio de muestra que es igual a 382 

personas, marca CAPEL blanco, gasificado blanco y gasificado 

tinto. La prueba se dio con la finalidad de que calificaran cada uno 

de los tipos de mosto, marca CAPEL, del 1 al 5, siendo el nimero 1 

pésimo, el 2 malo, el 3 regular, el 4 bueno y el 5 muy bueno. Se saco 

la media de cada uno de los tipos de moste dandonos el siguiente 

resultado: blanco su media es igual a 2.5, gasificado blanco su 

media es igual a 3.25 y gasificado tinto siendo su media igual a 

4.75; por los resultados anteriores podemos darnos cuenta de que el 

mosto gasificado tinto es el mas aceptado, siguiéndole el gasificado 

blanco y e] menos aceptado es el blanco. 

  

      
  

  

CALIFICACION DE CADA VARIEDAD DE MOSTO. 

BLANCO 25 

GASIFICADO BLANCO 3,25 

GASIFICADO TINTO 475 

PREGUNTA 8 

5 1 
| 

4: i 
i 

3 | 
1 

2 
i 

1 
0 | 

BLANCO GASIFICADO GASIFICADO | 
BLANCO TINTO 

| 
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Pregunta 9. Aqui se tomo a 318 personas como nuestro 100% 

debido a que son la cantidad de personas que toman vino y 

necesitabamos saber si consideran que el mosto seria un buen 

sustituto del vino. 162 personas piensan que si es un buen sustituto 

del vino, mientras que 156 personas opinan que no es un buen 

sustituto debido a que le falta afiejamiento. El porque las personas 

piensan que no es un buen sustituto del vino fue por mayoria, es 

decir fue moda. 

  

SUSTITUTO DEL VINO 
si NO 
162 156 

50,94% 49,06%       
  

PREGUNTA 9 

NO 

49% 

  

| 

a. | 

| 
  

Pregunta 10. Conocimos con esta pregunta que es lo que le 

gusta mas y que le gusté6 menos, a las 382 personas que 

entrevistamos, se utilizé la moda para saber que del mosto blanco 

lo que mas les gusté fue su suavidad y lo que menos les gusté fue 

que es dulce, del gasificado blanco lo que mas les gusté fue su 

suavidad y lo que menos les gusté fue que es dulce y en lo que se 

refiere al mosto gasificado tinto lo que mas les gusté fue que es 

seco y lo que menos les gusté fue que no tiene bouquet esto es 

debido a que no se deja fermentar mucho tiempo como el vino. 
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Pregunta 11. La pregunta 11 fue para conocer si de las 382 

personas que fueron entrevistadas y las cuales probaron el mosto 

marca CAPEL lo compraria y la respuesta fue la siguiente: 197 

pexsonas dijeron que si lo compraria y 121 dijeron que no debido a 

que no cumplia sus expectativas en lo que respecta al sabor 

(personas que toman vino), las personas que no toman vino sienten 

que es un sabor muy dulce. 

  

zLO COMPRARIA? 
si NO 
197 121 

61,95% 38,05%       
    

PREGUNTA 11 

NO 
38% 

si 
62% 

  

  

Nuestro 100%, en las preguntas de la 12 a la 14, fue igual a 

197 debido a que fue la cantidad de personas que dijeron que si 

comprarian nuestro producto; las respuestas que obtuvimos fue 

para venta al menudeo y los resultados fueron los siguientes: del 

mosto blanco 100 personas dijeron que pagarian entre $61.00 y 

$70.00, 62 dijeron que estarian dispuestos a pagar de $51.00 a 

$60.00 y sélo 35 dijeron que pagarian entre $40.00 y $50.00. 
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En lo que respecta a los mostos gasificados la mayoria 

concordé en que el precio justo oscila entre $51.00 y $60.00. 

  

ZCUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR? 

BLANCO GAS. TINTO |GAS. BLANCO 

$40,00 - $50,00 35 70 45 

$5100 - $60,00 62 115 130   

  

$61,00 - $70,00 100 12 22 

PREGUNTAS 12 - 14 

140 

120      P
E
R
S
O
N
A
S
 

o8
 
s
e
a
s
 

BLANCO GAS. GAS. 
TINTO BLANCO 

    

6.4. Analisis del entorno. 

6.4.1. Evaluacion del cliente. 

La evaluacién del cliente comenz6é desde la segmentacién y 

estudio de mercado, pero existen algunos aspectos a los cuales no se 

accede por los procedimientos empleados para lo anterior; sino por 

un acercamiento directo hacia el cliente. He aqui algunas 

caracteristicas detectadas después de la realizacién de diferentes 

entrevistas con los clientes, en las cuales se les permite toda 

libertad para expresar sus ideas. 

©A nuestro mercado se le hace grato el poder conseguir 

articulos que mantengan sus costumbres parecidas a las de su 

pais de origen inclusive con un océano de por medio. 

© El mosto no es un sustituto del vino en muchos casos, sino 

que elles lo toman como una bebida refrescante con un sabor 

muy agradable para su paladar similar al del vino. 

©Los clientes espafioles esperan encontrar un producto 

espafol en los centros donde acuden a compartir el tiempo con 

sus compatriotas (al venderlo en sus centros, consideran que 

162



la atencién es totalmente dirigida hacia ellos y no que son 

parte de un mercado gigantesco). 

:: Los clientes consideran que el mosto no debe tener el mismo 

precio que el vino espanol, ya que lo consideran como una 

bebida de inferior calidad, pero si puede tener un precio 

similar al de un vino mexicano, por la principal diferencia que 

estarian comprando un producto traido de su patria. 

> Consideran al mosto como una bhebida que pueden ingerir a 

cualquier edad y con cualquier tipo de padecimiento, cosa que 

no sucede cuando la bebida tiene grados alcohdlicos. 

Esto nos conlleva a delimitar mas el mercado, ya que 

siguiendo sus sugerencias, nos concentrariamos en el mercado de 

los centros espafioles; no se pierde una gran proporcién de mercado, 

debido a que alrededor del 95% de los ciudadanos espaioles 

radicados en el area metropolitana acuden a estos centros. 

Cabe mencionar que es costumbre de estas personas el acudir 

a estos centros en sus ratos libres, e inclusive tomar sus alimentos 

en ellos los fines de semana. 

6.4.2. Analisis de la competencia. 

La competencia actual es muy dificil de delimitar, ya que 

hablamos de un producto nuevo, pero podemos considerar una 

competencia genérica y/o de tipo de producto y variantes; a 

continuacién se describen ambas: 

Se considera una competencia de tipo de productos y variantes 

en relacién a las empresas vinicolas e importadoras de vinos; esto 

es por que se vende un producto obtenido de la uva, inclusive del 

mismo tipo de uva (vitis vinifera), pero con una variante en el 

contenido de alcohol, sabor y presentacién (sobretodo en las 

gasificadas). Dentro de este grupo se considera a Pedro Domecq y 

Casa Vergel como las mas fuertes. 

Por otra parte la competencia genérica cae entre todas las 

empresas que ofrecen bebidas refrescantes sin alcohol, sobretodo 

las refresqueras y de jugos. Esto obedece a que vendemos el jugo de 

la uva, y en dos presentaciones se vende con gas. 

Se puede observar que las caracteristicas del producto a 

importar hacen que se caiga entre estas dos categorias, con la 
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ventaja de no estar completamente dentro de una de ellas; esto 

podria traer como consecuencia favorable que no se diera mucha 

importancia al producto como fuerte competidor dentro de ninguna 

de ellas, no solamente por sus caracteristicas sino también por lo 

reducido del mercado. 

Luego de observar la dificultad de encontrar un competidor 

directo netamente, se debe evaluar a los diferentes competidores de 

manera genérica; en cuestiones como posicionamiento de marca, 

desempeno, capacidad de reacci6n, etc. 

El posicionamiento de marca de empresas como Domecg, en 

el caso de los vinos, es fuerte, simbolo de higiene en sus 

productos; las otras marcas de vino son poco conocidas para 

nuestro mercado, excepto las de vinos espafioles, siendo la de 

mejor imagen y posicionamiento la de Rioja. En el caso de las 

bebidas refrescantes las m4s posicionadas son Coca - Cola y 

Pepsi, con la ventaja de su bajo precio pero la desventaja de 

que no se consideran como productos naturales. 

Se tiene desventaja en cuanto a los costos tanto con las 

empresas de bebidas refrescantes como con los productores 

nacionales de vino, sin embargo se Neva la ventaja de la 

imagen producida a los espafioles por los productos de origen 

espanol. 

La reaccién competitiva mas preocupante puede ser la de 

vinicolas nacionales e importadores, ya que los vinicolas 

pueden producir bebidas de iguales caracteristicas, ya que 

poseen los medios y la materia prima, mientras que los 

importadores pueden introducir al mercado nacional 

productos similares. Cabe mencionar que la mas preocupante 

sigue siendo Domecq, ya que a parte de ser la productora mas 

grande e importante en México, también es una de las 

principales importadoras de vinos, con una posicién financiera 

lo bastante fuerte para emprender reacciones muy 

competitivas. 

© La mayoria de los competidores estan dirigidos a publico en 

general, con una distribucién masiva. 
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6.4.3. Analisis de las tendencias del medio 

ambiente. 

Los factores que se tomaradn en cuenta seran econémicos, 

politicos, sociales. culturales y consideraciones legales. 

< Factor econémico. El precio al que el mosto se ofrece por 

parte de CAPEL no es alto. y su conversién es de pesetas a 

pesos, no de délares. Esto representa una ventaja debido a 

que la moneda contra la que mas se devaltia el peso es el 

délar. Nuestro mercado, tanto al comienzo con los espafioles 

como el meta de europeos dificjfmente pasan por problemas 

econémicos familiares fuertes, eh otras palabras ellos podrian 

adquirir el producto sin mayor esfuerzo de compra. 

~ Factor politico. México mantiene buenas relaciones politicas 

con Espaiia desde que finalizé la guerra civil espafola, y ha 

mejorado al momento de hacer un tratado con la Comunidad 

Europea, de la cual forma parte Espafia. Por otra parte, 

estamos a mitad del sexenio de C.P. Ernesto Zedillo Ponce de 

Leon, histéricamente hay cambios radicales en la economia 

nacional a raiz del cambio de sexenio, aundndole a esto los 

problemas politicos suscitados ultimamente, tanto en la 

Camara como en cuanto a elecciones, el futuro se ve con 

incertidumbre. 

Factor social. Ultimamente se han suscitado hechos 

violentos entre la sociedad, sobretodo en el sudeste del pais, 

esto representa un problema para todos los sectores, ya que se 

corre el riesgo de que el problema se generalice, por razones 

obvias muchos de los inmigrantes se irfan, reduciendo en 

numero nuestro mercado. Por otro lado se viven problemas de 

inseguridad muy fuertes en la Ciudad de México y Area 

metropolitana, esto afecta en cuanto a la seguridad en los 

almacenes, ya que seria incurrir en costos altos en cuanto a 

seguridad o correr el riesgo de pérdidas cuantiosas. 

© Factor cultural. Nuestro mercado tiene dentro de su cultura 

un arraigo importante hacia el vino y bebidas provenientes de 

la uva, esto beneficia a las posibilidades de venta, ya que no 

se les crearfa una nueva necesidad, sino que se les satisface 

una ya arraigada. 

© Consideraciones legales. En nuestro pais es complicado 

introducir productos para el consumo humano, se debe de 
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cumplir con requisitos establecidos por la Secretaria de Salud, 

fiscales y con la NOM. Desgraciadamente suelen acontecer 

cambios continuos en los reglamentos y/o leyes. 

6.4.4. Analisis de las caracteristicas del mercado. 

Nuestro mercado esta enfocado a los espafioles que radican en 

el D.F. y se encuentran entre los 18 y 59 afios de edad. Pensando en 

expandirnos posteriormente a los europeos que viven en la 

Republica Mexicana. 

El hecho de que nos enfoquemos al mercado de espafioles que 

viven en el D.F. se debe a las costumbres que ellos tiene de tomar 

vino. Por consiguiente podemos decir que los espafioles es nuestro 

mercado potencial, puesto que nuestro producto (mosto) es similar 

al vino pero sin grados alcohélicos; algunos de los espaftoles que 

viven en México lo conocen y les agrada su sabor. 

Geograficamente nuestro mercado comenzaraé como un 

mercado local cubriendo un pequeiio nicho de mercado, al que no le 

han prestado atencién las empresas vitivinicolas. Ampliando, 
después de un tiempo, nuestro mercado a nivel regional cubriendo 

el D.F., la zona metropolitana, Guadalajara y Monterrey; para 

finalmente cubrir el mercado nacional. 

La Uva S.A. de C.V. venderd directamente a los centros 
sociales espanoles. Por lo que se podria clasificar como mercado de 

consumo y de reventa; para nuestros clientes representa una 
compra normal, es decir, compararan calidad, precio, etc., de 

nuestro producto con los productos de los competidores. En lo 

referente al mercado de reventa nos clasificamos como revendedores 

de un producto, posteriormente tendremos surtido amplio debido 

que distribuiremos diferentes tipos de productos de uva (brandy, 

vino de mesa, mosto, cofiac, etc.). 

Nosotros a la vez seremos proveedores de otros revendedores 

quienes, en los centros espafoles, venderdn el producto al 

consumidor final. 
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6.5. Formulacién de estrategias. 

6.5.1. Analisis externo. 

Se evaluar4n los siguientes factores dependiendo de la 

influencia que puedan tener para los planes de la empresa. 

& Factor econémico. 6.67 

Aqui se evalia el tipo de cambio debido a que al ser la 

principal actividad la importacién, afecta la fluctuacién 

cambiaria para determinar precios y costos, la inflacién y el 

poder adquisitivo van de la mano, ya que al haber precios mas 

altos con los mismos sueldos se reduce la segunda en 

proporcién del aumento de la primera. 

© Tipo de cambio. 6 

> Inflacién. 6 

© Nivel de poder adquisitivo. 8 

Factor politico. 5.5 

Principalmente puede afectar las ideas partidistas y 

personales de las personas en el poder, tanto para las 

relaciones internacionales como para la politica interna. 

© Division en la Camara. 3 

> Relaciones diplomAaticas internacionales. 8 

& Factor social. 3 

El pais esta viviendo una época de demasiada turbulencia 

dentro de les nicleos sociales que lo integran, estas 
variaciones pueden afectar tanto a las cuestiones a nivel 

nacional como a nivel regional y empresarial. 

© Inseguridad publica. 2 

=> Movimientos sociales. 4 
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SJ Factor cultural. 8.33 

Nuestro mercado esta constituido por una _ cultura 

totalmente diferente a la nuestra, la cual es necesario conocer 

para lograr una identificacién con nuestros clientes meta. 

© Nivel de nacionalismo de los espafioles. 9 

© Cultura de la salud. q 

© Costumbres arraigadas. a 9 

&@ Consideraciones legales. 6 
Es importante conocer y evaluar los posibles cambios en 

nuestro sistema legal, ya que cualquier entidad y/o persona 

fisica esta regida por el mismo. 

> Fiscales. 3 

=> Leyes de salud. 7 

> Normas. 8 ) 

Competencia. 4.75 
No identificamos una competencia real actualmente, pero 

existen muchas compafiias con el potencial suficiente para 

poder ejercer una competencia fuerte, es necesario evaluar las 
posibilidades futuras de competencia por parte de las 

compafias instaladas en territorio nacional. 

© Posicionamiento. 5 

=> Imagen. 3 

=> Niveles de costos. 6 

=> Capacidad de reaccién. 3 
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Factor Califica | Ponde |Califi 

eién racién |cacién 

ponde 

rada. 

Factor econémico. 6.67 10% 0.66 

1, Tipo de cambio. 6 38% 

2.Inflacién. 6.7 5% 

3. Nivel de poder adquisitivo. 8 2% 

Factor politico. 5.5 10% 0.55 

1. Divisién en la camara. 3 6% 

2. Relaciones diplomaticas 8& 4% 

internacionales. 

Factor Social. 3 20% 0.6 

1. Inseguridad publica. 2 12% 

2. Movimientos sociales. 4 8% 

Factor cultural. 8.33 30% 1.66 

1. Cultura de la salud. 7 38% 

2. Costumbres arraigadas. 9 18% 

3.Nivel de nacionalismo de los 9 9% 

espanoles. 

Consideraciones legales. 6 10% 0.6 

1. Fiscales. 3 4% 

2. Leyes de salud. 7 5% 

3. Normas. 8 1% 

Competencia. 4.75 20% 0.95 

1. Posicionamiento. 7 2% 

2.Jmagen. 3 3% 

3.Niveles de costos. 6 5% 

4. Capacidad de reaccién.. 3 10% 

TOTAL 100% | 5.02 
  

E] entorno trae consigo una situacién casi equilibrada, puede 

considerarse como una pequeiia amenaza o como una pequeha 

oportunidad dependiendo del aprovechamiento que se le de. 

6.5.2. Analisis interno. 

Para una empresa en creacién, es imposible analizar la 

situacién vivida internamente, es por ello que se debe de analizar, 

lo mas objetivo posible, sus potencialidades a un futuro inmediato; 

partiendo de jos recursos y estructura existente. 
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Se analizaran distintos factores, los cuales consideramos que 

engloban todas las funciones: 

1.Mereadotecnia. Aqui se incluyen todas las actividades 

anteriores a la venta relacionadas con levar el producto al 

cliente. Cabe comentar que no es posible anahizar el factor 

ventas, porque no ha iniciado operaciones la empresa, por 

tanto no existe mas que una posible estructura de fuerza de 

ventas. 

a)Publicidad. Al intentar entrar en un mercado tan 

pequeiio y exclusivo, los costos por publicidad no pueden ser 

tan altos ya que se enfocara anicamente a publicaciones 

exclusivas y carteles. 

b)Promocién de ventas. La actividad mas importante 

preventa, para dar a conocer el producto en un mercado de 

estas dimensiones y exclusividad es la promocién de ventas, 

tal como stands, pruebas fisicas, etc. 

c) Distribucién fisica. Es importantisimo tener el surtido 

completo siempre disponible cuando se maneja un mercado 

de este tipo, ya que suelen ser de los mas exigentes en 

cuanto a atencién y disponibilidad. 

d)Costo de distribucién. Para poder Hevar la mejor 

distribucién fisica es necesario colocar el almacén en donde 

se reduzcan los costos de distribuci6n. 

e)Imagen corporativa. Al intentar competir con empresas 

grandes, es importante mantener cautivos a los nichos de 

mercado, la imagen corporativa es la principal forma de 

lograrlo en mercados donde el precio no afecta demasiado en 

una decisién de compra. 

2.Finanzas. Cualquier empresa, para mantenerse viva tanto 

como para iniciar necesita contar con recursos, ya sea para 

invertir 0 para soportar situaciones contrarias. 

a) Grado de liquidez. Se refiere al efectivo y a los recursos 

convertibles facilmente en efectivo; cualquier empresa los 

tiene desde su inicio. 
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b) Estabilidad financiera. En el caso de una empresa 

naciente, se evalaia con estados financieros proforma, 

dependiendo de pronésticos de venta, presupuestos, ete. 

c) Nivel de apalancamiento. Resulta importante, previo a 

utilidades propuestas, evaluar las deudas e intereses a 

pagar, ya que si se sale mucho del nivel de la industria, 

incurriria de manera negativa en los _ costos, 

incrementandolos mucho en comparacién con la industria, y 

en caso de no reflejarlos en el precio se reflejaria en toda la 

demas posicién financiera. 

3.Logistica. Dentro de una empresa distribuidora 0 

revendedora, esta funcién es comparable con la funcién de 

produccién para la industria de la transformacién. 

a)Gastos de importacién. Incurre indirectamente en le 

precio del articulo. 

b) Equipo necesario. Para una empresa de nueva creacién, 

una de las inversiones mas cuantiosas recae en la 

adecuacién de locales y la adquisicién del equipo necesario 

para el cuidado, transportacién, etc. 

c) Costo de inventarios. La actividad de importacién de 

productos perecederos exige una alta rotacién, cosa que 

incrementa los castos por el volumen de envios, ya que no se 

podria pedir un envio demasiado grande por el riesgo de la 

descomposicién. Aparte de todo, un almacén vinicola 0 cava 

requiere de un mantenimiento bastante costoso. 

4,Recursos humanos. Una pequefia empresa no necesita 

demasiado personal, sobretodo si esta comenzando a 

funcionar, pero si lo necesita muy bien capacitado ya que son 

los que soportaran el peso de iniciar operaciones e intentar 

crecer. 

a) Cantidad de personal. Afortunadamente una empresa en 

creacién requiere de poco personal, por lo tanto sus costos 

por este rubro son bajos, pero muchas empresas micros caen 

en el error de tener menos personal del necesario. 

b)Calidad de personal. Se necesita personal altamente 

calificado en el manejo de vinos y productos de uva. 
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Factor Califica | Ponde |Califi 

cién racién |cacién 
ponde 
rada, 

Mercadotecnia. 
7.2 30% 2.16 

1. Publicidad. 
8 3% 

2.Promocién de ventas. 8 10% 

3. Distribucién fisica. 9 10% 

4. Costos de distribucién. 4 3% 

5. Imagen corporativa. 7 4% 

Finanzas. 3.33 25% 0.83 

1. Grado de liquidez. 5 10% 

2. Estabilidad financiera. 2 10% 

3. Nivel de apalancamiento. 3 5% 

Logistica. 6.33 30% 1.90 

1, Gastos de importacién. 4 10% 

2. Equipo necesario. 7 10% 

3. Costo de inventario. 8 10% 

Recursos humanos,. 8.5 15% 1.27 

1. Cantidad de personal. 9 5% 

2. Calidad del personal. 8 10% 

TOTALES 100% | 6.16   
  

El] resultado obtenido denota una muy pequefia fuerza, pero es 

casi un equilibrio; podemos observar que es mejor que la del 

ambiente, intentando equilibrarlas y aprovechar las oportunidades 

con nuestras fuerzas se podran mejorar estas condiciones 

acompafiado del crecimiento de la empresa. 
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6.5.3. AnAdlisis de oportunidades y amenazas & 

fortalezas y debilidades. 
  

Factor interno 

Factor externo 

FORTALEZAS 
1, BExiste mucha 
flexibilidad debido al 
tamamno de la empresa. 
2. Bajos costos en 
publicidad, promocién de 
ventas y distribucién. 
8. Se cuenta con personal 

altamente capacitado. 

DEBILIDADES 

1. Inestabilidad 
financiera. 
2. No se tiene una imagen 
corporativa. 
3 Se tiene un mercado 
pegueiio. 

  

OPORTUNIDADES 

1. Se tiene mercado 

cautivo. 

2. No existe competencia 

actualmente. 

8. Nicho de mercado no 
atendido 
especificamente. 

  

(,) Se les puede ofrecer 
diferente tipo de 

producto. 
(1,2) Darnos a conocer 
por el primer producto 
(mosto), antes de 

introducir m4s productos 

a nuestra linea. 
(1,3) Empezar con los 
espafoles a atenderlos 
exclusivamente, 
posteriormente atender a 
todo el mercado europeo 
como cada uno demanda. 
(2,1) Informar al 
mercado la presencia del 
mosto en México, y que 
jo pueden encontrar en 
jos lugares que ellos 
frecuentan. 
(2,2) La publicidad sera 
recordatoria. 
(2,3) Publicidad y 
distribucién exclusiva. 
(3,1) Se mantiene al 
mercado cautivo 
mediante conferencias 
acerca del producto. 
(8,2) Se abren los 
mercados con completa 
libertad y seguridad por 
buenos vendedores. 
(8,8) Dar atenci6n 

personalizada.   

(1,1) Promover la venta 
al mayoreo con anticipo, 
a restaurantes y al 
mismo tiempo la venta 
directa al consumidor 
final de contado. 
(1,2) Inchuir un regular 
margen de utilidad por 

unidad. 
(5,3) Atender la 
promoci6n con ja misma 
fuerza de ventas. 
(2,1) Ocupar la marca del 
producto para crear la 
imagen corporativa. 
(2,2) Introducir el 
producto amparado por 
sus cualidades 
empezando a promover la 

marca. 
(2,3) Explotar su 

nacionalismo, 
engrandeciéndolo en 
cada una de las 
entrevistas personales. 
(3,1) Concentrar todos 
los esfuerzos de 
promoci6n para motivar 

la compra de nuestro 
producto por la mayoria 
de los integrantes del 
mercado. 
(8,2) Intentar el 
posicionamiento en ese 

pequefio mercado 
mediante slogans 
aludiendo al 
nacionalismo espanol. 
(3,3) Centrar todos los 
esfuerzos de la fuerza de 
ventas y promocién en 
ese nicho no atendido. 
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AMENAZAS 

1. Exesten companias 

fuertes capaces de 
fabricar y/o importar el 

producto. 

2 La inflacion y la 
fluctuacién cambiaria 
pueden afectar a los 

costos. 

3. Altos costos de 
importaci6n. 

  

(1.1) Atacar mercados sin 
importancia para ellos. 
(1.2) Se atacar4n a 

futuro diferentes 
mercados con los 
productos de menor 

variacion. 
(1.3) Ocupar  recintos 
fiscales para almacenar 
el producto y extraerlo 
para su entrega. 
(2,1) Posicionarnos con 

extensos esfuerzos de 
publicidad y promocién 
dentro de un nicho de 
mercado antes de la 
reacci6n de la 

competencia. 
(2,2) Incrementar la 

promocién directa. 
(2.3) Equilibrar los 
eostos con Ja publicidad 
mas barata al momento 
de la introducci6n, 
posteriormente mantener 
el producto a la vista. 
(3,1) Tratar bien al 
personal para 
mantenerlo en la 
empresa y que no se vaya 
con la competencia. 
(8,2) Automatizar la 

mayoria de las 
operaciones para evitar 

la necesidad de personal 
excesivo. 
(3,3) No se puede 
establecer relacién para 
atacar la amenaza.   

(1,1) Manejar contratos 

de exclusividad con los 

centros. 
(,2) Negociar 

protecciones cambiarias 

con instituciones de 

crédito. 
(1,3) Comprometer a los 
mayoristas con compras 

a largo plazo mediante la 

reduccio6n de precios. con 

menor margen de 

utilidad. 
(2,1) Ocupar la imagen 
de marca espafiola para 
competir contra la marca 
nacional en un mercado 
compuesto por 
extranjeros. 
(2,2) Reducci6n del 
margen de utilidad al 
momento de 
fluctuaciones. 
(2,8) Promover la calidad 
del producto a un precio 

alto. 
(3,1) Traer otros 
productos consumidos 
por los europeos al 
momento de Ja entrada al 
mercado de un nuevo 
producto patrocinado por 
una empresa fuerte. 
(3,2) Crear promociones 
especiales al momento de 

las variaciones. 
(3,3) Ampliar el mercado 
hacia personas de otras 
nacionalidades sy en 
diferentes estados de la 
Reptblica para  abatir 
eostos de importacién 

mediante el pedimento 
de grandes lotes de 
mercancia. 

  

Después del andlisis anterior, se definieron las siguientes 

alternativas de estrategia: 

1.Ofrecer las tres presentaciones de mosto, manejando 

distribucién y publicidad selectiva, con promocién fuera del 
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punto de venta, vendiendo a un precio alto y unicamente al 

mayoreo. 

2.Ofrecer las tres presentaciones de mosto, dandolas a 

conocer mediante actividades de introduccién en los puntos de 

venta, para atender al mercado espafiol, vendiéndoles el 

producto al menudeo a un precio alto y al mayoreo a un precio 

regular. 

3. Ofrecer unicamente mosto sin gas manejando actividades de 

introduccién, con distribucién y publicidad exclusiva 

vendiendo unicamente al menudeo a un precio regular, con 

promocién dentro del punto de venta. 

4.Ofrecer las tres presentaciones de mosto, dandolas a 

conocer mediante actividades de introduccién en los puntos de 

venta, manejando distribucién y publicidad exclusiva, 

vendiendo al mayoreo con precios regulares y exclusividad; asi 

como al menudeo con precios altos. 

  

  

      

ALTERNATIVAS. 
FACTORES. |Cal|PA El ]PA. E2/PA. E3|P.A. E4 
EXTERNOS. 

Econbmico. 667) 2 |13,3| 2 |133] 2 1133] 2 | 133 
Politico. 550} 1/55/1155) 1 | 55] 1 | 55 
Social. 3001 3 | 91 4] 12] 2} 6 | 4 | 12 
Cultural. 333| 1 |3,33] 3 | 25] 1 1833] 2 1167 
Cons, legales. goo} 1/6] 1} 6]1}6]1] 6 

Competencia. 471 4|19| 2]95] 4] 19} 3 | 143 
INTERNOS. 

Mercedotecnia. 720| 2 |144| 1] 72] 2 [144] 4 | 288 
Finamas, 3.33} 1 |333] 1 |333] 1 |333| 3 | 9,99 
Logistica 633; 3 | 19| 2 1127] 3 | 19} 2 | 127 
Recwsos nmanos. 350| 2 | 17| 3 [255] 2 | 17] 4 | 34 

Totales. 115 120 112 153                   
  

La mejor alternativa de estrategia es la nimero 4, puesto que 

es la que nos dio una calificacién mas alta (153), lo cual significa 

que es la que mas beneficios nos trae y nos ayuda a minimizar 

nuestras debilidades. 

175



  

6.6. Estrategias de la mezcla de mercadotecnia. 

6.6.1. Estrategia del producto. 

Como ya se ha mencionado anteriormente el producto que se 

va a lanzar primeramente es el mosto en sus tres presentaciones, 

blanco, gasificado blanco y gasificado tinto de la marca CAPEL; 

aumentando afio con afio nuestra linea de productos de uva, tales 

como vinos de mesa, brandys, cofac, etc. 

CAPEL es la marca de nuestro producto, marca registrada 

tanto en México como en Espana. 

Nuestro producto hasta cierto punto se encuentra en la etapa 

de introduccién debido a que en México el mosto es un nuevo 

producto, pero nuestro mercado meta ya tiene conocimiento del 

producto e inclusive lo ha consumido; lo cual nos da una ventaja 

puesto que el posible cliente lo conoce y al mismo tiempo no hay 

competencia por el momento. 

Lo anterior nos sirve para definir la estrategia del producto, 

tomando en cuenta las caracteristicas del mismo y el entorno 

externo. 

Se ofrecerA mosto blanco, gasificado blanco y gasificado tinto 

primeramente para después ir aumentando la linea de productos, 

que se van a enfocar a productos de uva de origen europeo; 

eliminando los productos con los cuales las empresas grandes nos 

puedan hacer mucho dafio. El producto se embotella, se encorcha y 

se etiqueta en el lugar de origen, llevando en la etiqueta el nombre 

del tipo de producto y el nombre de ja marca ademas de llevar el 

lugar de origen a que pertenece el producto, ademas de los 

requerimientos establecidos por la ley de salud en los articulos 218 

y 276. 

Estrategia del producto en su etapa de introduccign. 

Se empezara a entrar al mercado con el mosto, en sus tres 

presentaciones, marca CAPEL de origen espanol, y sera distribuido 

exclusivamente en el Centro Gallego, en el Centro Asturiano y en el 

Club Espajiol, en donde se vendera el producto a los restaurantes 

de esos lugares, ademas de que se vendera al menudeo por medio de 

un stand dentro de los puntos de venta, con poca promocién y a 

precios altos (penetracién selectiva). 
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Estrategia del producto en su etapa de crecimiento. 

En esta etapa se buscardn abrir nuevos puntos de venta, en 

lugares como Hospital Espafiol (para visitantes), restaurantes 

diversos de comida espafiola, etc., modificando la publicidad hacia 

ser agresiva, ya que se espera la incursion de los competidores. 

Estrategia del producto en su etapa de madurez. 

En esta etapa se buscara un crecimiento del mercado, 

ofreciendo al producto a otras colonias europeas consumidoras de 

vino por tradicién (franceses y alemanes), y, a la vez, buscandole 

nuevos usos al producto, creando bebidas mezcladas con mosto y 

apoyAndolas con grandes campanas de promocién directa en los 

puntos de venta. 

Estrategia del producto en su etapa de declive. 

En esta etapa se evaluara4 la situacién que vive el producto, 

comparado con los demas productos a importar por la compafiia 

(ampliaciones de linea planeadas) para decidir si conviene 

mantener al producto en el mercado o se sale de él. 

Las estrategias mencionadas anteriormente son exclusivas 

para el mosto, el cual se mantendré como producto tnico per un 

lapso cercano a un afio, la linea de productos sera ampliada y 

profundizada cada afio, a partir del primero de operaciones de la 

empresa, comenzando con las bebidas de origen espafol, y 

continuando, posteriormente con las de otras nacionalidades. 

6.6.2. Estrategia de precio. 

Como ya se ha dicho, venderemos el mosto a restauranteros y 

a particulares directamente (consumidor final); se importardn 

23,040 botellas de mosto cada aho, por Jo cual se importarAn 6,000 

botellas de mosto blanco, 9,840 botellas de mosto gasificado tinto y 

7,200 botellas de mosto gasificado blanco; los precios unitarios a los 

que llegara el producto al consumidor seran de: 

Venta directa al piblico. 

© Mosto blanco. $65.00. 

© Mosto gasificado blanco. $60.00. 
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= Mosto gasificado tinto. $60.00. 

Venta a restaurantes (mayoreo). 

© Mosto blanco. $50.00. 

 Mosto gasificado blanco. $45.00. 

© Mosto gasificado tinto. $45.00. 

La forma como se determinaron estos precios fueron de 

acuerdo con los resultados obtenidos a partir de la investigacién de 

mercados; el andlisis de los costos se presenta a continuacién. 

Mosto blanco, venta al menudeo. 

$65.00 (Precio que el ptblico esta dispuesto a pagar, IVA 

incluido). 

$55.25 (Ingreso neto sin IVA). 

$36.83 (Costo necesario a tener para obtener una utilidad 

del 50%). 

Mostos gasificados, venta al menudeo. 

$60.00 (Precio que el pablico esta dispueste a pagar, IVA 

incluide). 

$51.00 (Ingreso neto sin IVA). 

$34.00 (Costo necesario a tener para obtener una utilidad 

del 50%). 

Mosto blanco, venta al mayoreo (restaurantes). 

$110.00 (Precio que el piblico pagaria por la bebida en un 

restaurante, incluye IVA). 

$93.50 (Ingreso neto sin IVA del restaurantero). 

$53.43 (Precio que est&é dispuesto a pagar el 

restaurantero, para obtener una utilidad del 75%, IVA incluido). 

$45.41 (Ingreso neto sin IVA). 
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$37.85 (Costo necesario a tener para obtener una utilidad 

del 20%). 

Mostos gasificados, venta al mayoreo (restaurantes). 

$100.00 (Precio que el piblico pagaria por la bebida en un 

restaurante, incluye IVA). 

$85.00 (ingreso neto sin IVA del restaurantero). 

$48.57 (Precio que esta dispuesto a pagar el 

restaurantero, para obtener una utilidad del 75%, IVA incluido). 

$41.29 (Ingreso neto sin IVA). 

$34.40 (Costo necesario a tener para obtener una utilidad 

del 20%). 

No se fija una estrategia de precio de introduccién, ni de 

tamizacién de mercado ya que el publico comprador ya conoce el 

producto, y por tanto, conoce sus limitaciones en comparacién con 

los vinos finos, de mayor precio. 

Los costos reales del producto son, por botella: 

Mosto blanco. 

El costo total por botella del mosto destinado a la venta al 

menudeo es de $36.57, y el del mosto destinado a la venta al 

mayoreo es de $35.07, dividido como sigue: 

=> Costo administrativo. $9.81. 

Este costo incluye los servicios (luz, agua, teléfono, etc.), los 

sueldos y salarios fijos, papeleria. 

© Costo de ventas. Este costo varia para las ventas al mayoreo 

y al menudeo, ya que la comisién que recibira el vendedor 

sera diferente en los dos tipos de venta. 

Ventas mayoreo. $13.33. 

Ventas menudeo. $14.83. 
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Este costo incluye los costos de distribucién, promocién y 

comisiones sobre ventas. 

& Costo de importacién. $11.93. 

Este costo incluye precio de compra libre a bordo de la 

mercancia, honorarios del agente aduanal e impuestos 

(mpuesto de Importacién e Impuesto Especial Sobre 

Produccién y Servicios). 

Mostos gasificados. 

El costo total por botella del mosto destinado a la venta al 

menudeo es de $33.81, y el del mosto destinado a la venta al 

mayoreo es de $32.31, dividido como sigue: 

© Costo administrativo. $9.81. 

Este costo incluye los servicios (luz, agua, teléfono, etc.), los 

sueldos y salarios fijos, papeleria. . 

© Costo de venta. Este costo varia para las ventas al mayoreo 

y al menudeo, ya que la comisién que recibira el vendedor 

sera diferente en los dos tipos de venta. 

Ventas mayoreo. $14.33. 

Ventas menudeo. $12.83. 

Este costo incluye los costos de distribucién, promocién y 

comisiones sobre ventas. 

© Costo de importacién. $9.67. 

Este costo incluye precio de compra libre a bordo de la 

mercancia, honorarios del agente aduanal e impuestos (Impuesto de 

Importacién e Impuesto Especial Sobre Produccién y Servicios). 

Cabe mencionar que estos costos dependen de la mercancia 

que se va a tener en circulacién a lo largo del afio, esto se vera en 

el presupuesto de ventas. 
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6.6.3. Estrategia de distribucién. 

La distribucién del producto (mosto) al momento de su 

introduccion se realizara en los restaurantes del Centro Gallego, el 

Centro Asturiano y el Club Espajfia, con los cuales se hara un 

contrato de exclusividad ademas de que se pondran stands dentro 

de los centros para poder vender el producto al menudeo, 

directamente a Jos clientes. El almacén sera propio. Los productos 

seran transportados por avién para llegar a nuestro pais, 

posteriormente equipo propio, correctamente acondicionado la 

transportara hasta el almacén, para hacérselos llegar a nuestros 

proveedores y clientes se harA por medio del mismo equipo 

(camionetas). Posteriormente, cuando el producto llegue a la etapa 

de crecimiento, se distribuird el producto a restaurantes que 

acostumbren visitar los europeos, poniendo también stands en los 

puntos de venta para venta al menudeo directamente al cliente; 

colocandose almacenes en Guadalajara y Monterrey, puesto que 

pensamos extender nuestro mercado a esos Estados. Cuando 

nuestro mercado se extienda a todo el territorio nacional se 

distribuiran nuestros productos a restaurantes de lujo, 

independientemente de que se distribuya en los demas lugares 

antes mencionados; se utilizaran stands en todo el territorio 

nacional para venta al menudeo directamente al cliente. Los 

productos se haran Negar a los proveedores y clientes por medio de 

camionetas, desde los almacenes establecidos en el D.F., 

Guadalajara y Monterrey. Nuestro nivel de inventario estara 

manejado dependiendo de los pedidos que nos realicen nuestros 

proveedores y las ventas que se hagan al menudeo directamente al 

cliente. 

6.6.3.1. Localizacién del aimacén. 

Nuestro almacén estard localizado en la colonia Insurgentes 

Extremadura, parte de la delegacién Benito Juarez; aunque su 

ubicacién es bastante lejana de] aeropuerto, estamos cerca de 

nuestros clientes, que serian: 

+ Centro Gallego. Localizado en Colima 194, Col. Roma; Del. 

Cuauhtémoc. 

+ Club Espaiia. Localizado en Insurgentes Sur 2390, Col. 

San Angel; Del. Coyoacan. 

+ Centro Asturiano. Localizado en C4liz 118, Col. Reloj; 

Del. Coyoacan. 
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].os criterios que se evaluaron para definir la ubicacién del 

almacén fueron: Numero de remesas, distancia recorrida por 

remesa y tiempos de entrega. 

E] almacén estara cerca de los clientes aunque lejos del 

aeropuerto porque del aeropuerto al almacén se hard un sélo viaje 

cada que se reciba mercancia, en cambio, a los puntos de venta se 

haran viajes continuos ya sea para cubrir la demanda de nuestros 

clientes mayoristas y/o para vender al detalle; lo que incurre en 

mayores costos. 

6.6.4. Estrategia de promoci6on. 

Para promocionar nuestro producto (mosto), en la etapa de 

introduccién, haremos publicidad por medio de carteles en los 

puntos de ventas y por medio de stands se daran degustaciones del 

producto como una promocién de ventas; las relaciones publicas 

seran realizadas por nuestros vendedores los cuales serdn los 

mismos que se encuentren en los stands; ademas los vendedores 

haxran preguntas a nuestros clientes para saber que piensan acerca 

de nuestro producto. Para la etapa de crecimiento, como se amplian 

nuestros mercados se Hevard acabo la publicidad por medio de 

publicaciones internas (gacetas) editadas por cada centro y carteles 

en los puntos de venta; la promocién de ventas se Hevara acabo con 

stands, los cuales estardn atendidos por 2 vendedores por cada uno 

por lo cual contamos con 6 promotores - vendedores en los stands; 

fuera de los puntos de venta y cerca de restaurantes de lujo para 

que en la etapa de madurez los europeos que radican en el D.F. y 

area metropolitana conozcan el producto; en cuanto a las relaciones 

publicas y fuerza de ventas serén mas grandes, pero seguiraén 

siendo los vendedores quienes le realicen. En cuanto el producto 

entre a la etapa de madurez y otros de los productos hayan entrado 

a la etapa de crecimiento, la publicidad se hard por medio de 

revistas especializadas, las promociones que se realizaran sera 

vender el producto mas conocido junto con otro no conocido para 

que asi los clientes lo conozcan, lo pruebe y tal vez pueda llegar a 

gustarles. Cuando el producto llegue a la etapa de declive, la 

publicidad sera recordatoria debido a que los clientes ya conocen el 

producto, la marca y probablemente este posicionado en sus mentes; 

las promociones de ventas se realizaran haciendo eventos para 

nuestro mercado cautivo, en el cual solamente puedan consumir 

nuestros productos; las relaciones publicas las seguiradn Ievando 

nuestra fuerza de ventas, los cuales se les capacitara para que 

estén muy preparados y les proporcionen a los clientes un excelente 

servicio, adem4s de que nos proporcionen la informacién oportuna 
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para poder saber que es lo que quieren o que nos les gusta a los 

clientes de nuestros productos. 

El presupuesto de promocién se determinara dependiendo del 

presupuesto anual de ventas, se fijara un porcentaje del 7% sobre 

jas ventas netas presupuestas; consideramos que el presupuesto de 

promocién no debe ser demasiado fuerte, ya que nuestra promocién 

sera exclusiva y la promocién de ventas sera hecha por la misma 

fuerza de ventas; con el incentivo de las comisiones sobre ventas, 

por lo que este gasto debe ser considerado dentro del presupuesto 

de recursos humanos. 

Se ha mencionado la publicidad mediante carteles en los 

centros y restaurantes de los mismos, panfletos en las mesas de los 

restaurantes y revistas especializadas, con estas revistas nos 

referimos a publicaciones realizadas por ja Embajada de Espafia en 

México, y por cada uno de los centros (una publicacién por cada 

uno). 

Los eventos promocionales que se yealizaran seran cuatro en 

un afio por cada centro, con una periodicidad de tres meses, se 

realizaran dos dias de campo, donde las familias podran ver la 

actuacién de tamborileros en una ocasién y de cantadores flamencos 

en la otra. También se realizaran dos torneos de domino, con 

duracién de dos dias cada uno. En estos eventos existird la 

exclusividad de la venta del mosto CAPEL. 

6.7. Ventas. 

Nuestra fuerza de ventas estara conformada, de principio, por 

seis vendedores, estos se dedicardn tanto a la venta al detalie como 

a la venta al mayoreo, asignando dos vendedores por cada uno de 

jos centros, un hombre y una mujer. ‘ 

Se deberdn vender 23,040 botellas en el transcurso de un afio, 

siendo estas 6,000 de mosto blanco, 9,846 de mosto gasificado tinto 

y 7,200 de mosto gasificado blanco, esto representan 500 botellas 

mensuales de mosto blanco, 820 de gasificado tinto y 600 de 

gasificado tinto en promedio, tomando en cuenta que en Espaiia se 

consume el mosto de igual manera en cualquier temporada del afio. 

Los vendedores recibiran un _ sueldo base de $900.00 

mensuales, mas una comisién por cada botella vendida que variara 

dependiendo de lo siguiente. 
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Ventas mayoreo. 

Mosto blanco: $5.00 por cada botella. 

Mostos gasificados: $4.50 por cada botella. 

Ventas menudeo. 

Mosto blanco: $6.50 por cada botella. 

Mostos gasificados: $6.00 por cada botella. 

Se deberA vender el 40% de las mercancias al mayoreo y el 

60% al menudeo. 
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CONCLUSIONES. 

Creemos que el trabajo ahora presentado, puede constituir 

una pequeiia guia hacia las personas que requieran de importar 

algin producto; una guia muy simple, pere con la que al menos 

podran saber hacia dénde dirigirse. 

El tema ha sido un tanto satanizado actualmente por el 

fomento a las exportaciones, pero existen productos que valen la 

pena ser importados para su consumo en territorio nacional, 

basicamente son productos totalmente innovadores que podrian 

abrir la posibilidad de que los productores nacionales compitieran 

en distintos 4ambitos atin no explorados. 

Se comprobé la falta de cultura vitivinicola en México, a pesar 

de tener todos los medios para explotar la uva; nos encontramos en 

una parte de la franja de las mejores uvas vinicolas del mundo, sin 

embargo, asi como en muchas otras cosas, no aprovechamos los 

recursos que tenemos; esperamos que las futuras generaciones, asi 

como las actuales, se den cuenta de ello y puedan aprovechar todas 

las facilidades que brinda nuestro pais. 

Por otra parte, nos damos cuenta de que existen muchos 

tramites burocraticos que entorpecen una transaccién comercial 

internacional, a la vez de que se monopolizan ciertas actividades, 

tal es el caso de la industria vitivinicola nacional; ya que los 

medios y las materias primas se encuentran en manos de empresas 

ya definidas, considerando que no es cualquier tipo de uva la que se 

puede ocupar, seria conveniente promover la siembra de la “vitis 

vinifera” con campesinos independientes, capacitandolos y 

ofreciéndoles adecuados ingresos por ello, asi como fomentar el 

consumo de productos de uva, mas nutritivos y naturales que 

muchas bebidas con formulas preparadas que llegan a nuestro pais. 

Este trabajo también les sera muy util a las personas 

interesadas en importar o exportar puesto que podran conocer los 

tratados que tiene México con otros paises, lo cual les facilita 

realizar sus actividades y conocer con que paises se tiene mas 

facilidades de realizarlas. 

Para el estudiante universitario puede servir como apoyo para 

la materia de mercadotecnia, ya que habla acerca de la mezcla asi 

como de planeacién estratégica no solamente de manera tedrica, 
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sino que incluye un caso practico en el cual] se tratan estos temas 

de manera real. 

Todos los problemas econémicos, politicos y sociales que 

existen en el pais pueden afectar mucho a las personas que desean 

invertir 0 crear una empresa debido a que no se puede planear ni 

siquiera a un aho puesto que de un momento a otro el peso se 

devalia, existen revueltas muy fuertes 0 muchos inversionistas son 

secuestrados. Por lo anterior nuestra tesis le puede ayudar a las 

personas interesadas en invertir a que aprendan a planear en 

situacién de incertidumbre. 
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ALIZA 

Fea MANUAL DE TRAMITES a eS 

cemnad Of METS Y SERVICIOS AL PUBLICO Junio 1996 

{_ NOMBRE DEL TRAMITE “} (TEMPO DE RESPUESTA | 

Expedicion de certificado de zoniticacién de uso de! suelo 22 dias habiles 

C USUARIOS. If BOCUMENTOAOBTENER _| FORMATO 

Propietarios, poseedores y/o Cerlificado de zonificacién de uso del DU-01 

interesados suelo 

Ce DESCRIPCION 

la certificacin expedida por e! Departamento de! Distrito Federal de 
bie, Tramite mediante ei cual, se olorga 

los usos del suelo dentro de una zona, para el aprovechamiento del predio, edificacién o inmue 

contorme a los Programas Parciales de Desarrollo Urbano 

L__ 

L REQUISITOS 
_ 

  
- Solicitud debidamente requisitada, en original y copia simple 

- Boleta predial actuatizada (copia simple) 

- Comprobante de pago de derechos 

- Identificaci6n oficial vigente del solicitante o en su caso carta poder (copia simple) 

          
  
[ VIGENCIA ] { ANTE EL SILENCIO DE LA AUTORIDAD PROCEDERA: 

{ AFIRMATIVA FICTA iL NEGATIVA FICTA 

      No procede 
  No procede 

  ‘ 1 ano 

        AREA EN DONDE SE GESTIONA - 

  Gireocién General de Desarrotio Urbano 

Ventantlas Unicas Delegacionales “) 

1 sede en el Colegio de Arquitectos de la Ciudad de México A C (") 

Civiles de México A.C (")   Oficina de Licencias de Departamento de} Distato Federal, con 

‘Oficma da Licencias de Depanamento det Distila Federal, con sede en ef Colegio de Ingemeros   
Consulte ef directorio incluido en este Manuai  



  

I wvsTO 1 AEA DE FAGU ~j 

  

  
  
  

Estipulado en el Codigo Financiero del Distrito Administraciones Tributarias Locales y 

Federal Cajas Recaudadoras de la Tesoreria del 

Para su consulta soliciteto en el area donde gestione Distrito Federal 

su tramite Consulte el directorio inclurdo en este 
Manual J 

C_ FUNDAMENTO JURIDICO-ADMINISTRATIVO DEL TRAMITE } 
    

. Ley Organica de la Administracion Publica del Distrito Federat.- Articulos 13 fraccion ily 21 fraccion | 

- Ley de Desarrollo Urbano del Distrito Federal.- Articulos 14 fracciones Vill y XV, 12 fraccion IV, 13, 29. 

32, 70,71 y 74 
« Cédigo Financiero del Distrito Federal.- Articulo 246 fraccion | 

- Reglamento Interior de la Administracion Publica del Distrito Federal.- Anticulos 24 fracci6n XI, 46 

fraccién ly 77 fracciones Vil y Vu 

- Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal. Articuios 30.4 y 31 

- Reglamento de Zonificacién para el Distrito Federal.- Articulos 40 y 41 

- Heglamento del Registro del Plan Director para el Desarrollo Urbano del Distrito Federal.- Articulos 

2y 3 
- Acuerdo por el que se crea en las dieciséis Detegaciones del Depariamento del Distrito Federal 

Ventaniilas Unicas Delegacionales para la recepcidn y entrega de documentos - Acuerdos Primero y 

Segundo 

- Acuerdo por el que se crean las Ohcinas Centrales de Gestion para las Licencias de Construcctén y 

Documentos que se indican - Numerales Primero, Segundo y Cuarto 

. Manual Especilico de Operacién de Ventanilla Unica 

. Manual de Operacidn y Procedimientos para el Tramite y Expedicion de Certiicados y Constancias 

de Zonificacidn y de Acreditacién de Derechos (sancionado por la Contraloria General del Disinto 

‘ederal) 

  
  

EC OBSERVACIONES | 

(’) E&tas Ventanillas no tienen caracter resolutivo, Gnicamente realizan fa gestion del tramite por lo que 

no opera para ellas ef tiempo de respuesta oficial indicado 

Procede juicio ante el Tribunal de lo Contencioso Administrativo del Distrito Federal en contra del silencio 

administrativo de la autoridad en términos del articulo 23 fraccidn IV de a ley de dicho Tribunal 

  
  

( NOTA [MPORTANTE | 

Ningun servidor publico del Departamento del Distrito Federal esté facultado para solicitar documentos 

adictonates a tos requisitos establecidos en esta cédula, al para requerir pagos por la realizacién del 

Irdmite, distintos af costo oficial establecido. Reporte cualquier anomalia al 658- 1114 de QUEJATEL o a fa 

Contraloria General del DDF, al teléfono 627- 9700, extensiones 2090 y 9716; o acuda a Av, Judrez 92, Col. 

Centro 

     



  

OuU-01 

DEPARTAMENTO DEL DISTRITO FEDERAL 

Secretaria de Desarrotio Urbano y Vivienda 

rete eux} D:veccion General de Desarrollo Urbano 

| 

Solicitud de certificado de zonificacion de uso de! suelo 

México 0.F a 13—de -enero—__—_—~e 19-98 
FOLIO Cd 

aso protesta Ge decir verdad. sf tog informes @ deciaracionss proporclenados por ef particular resultant fatsos, se aplicaran (as 

sanctones aameunstrativas correspondientes, sift perjuicio de las penas en que Incurragy aquellos que se conduzcan con faisedad 

da acuerdo con los ordensmientos fegales apiicables. La actuscién administrative ia autoridad y ta de tos interesados 3® 

sujetare al principio de buenk fe (Ley da Procedimiento Administrativo dal Distrito Pediat Art. 32) 

SEEN DATOS DEL IHTERESADO 

LA UVA S.A._DE CV. 
Aneta patema 

Nomore (5) 

cate ——SMPRESA _ otonts -INS,-EXTREMADURA = —_— 

peregacon _ BENITO JUAREZ = _ “" _ CP Teléfono 

encom OATOS DEL REPRESENTANTE LEGAL (EN 8U CASO) 
LR 

____ GOMEZ _. t= Npapatreko “4, ANTONTO 

ADetGS DID .o a Apetodo Matera - . 1 . Nombre (5) 

cave _ARTICULO 123 colony -CENTRQ | 

poegacen _ CUAUHTEMOC | yaretono 5101365 

Documento con ef que se acredita ia persona! 
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  1 Usots) actual (es)   

     
  

Sup total det predio   
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FECHADE ACTUALZACION||....._HOJA . 

MANUAL DE TRAMITES Ha DE ACTUAL a oe 

Y SERVICIOS AL PUBLICO Junio 1996 51+ 489 

NOMBRE DEL TRAMITE 
| { TIEMPO DE RESPUESTA, } 

Aviso de deciaracion de apertura para establecimiento mercantil Inmediata 

{ USUARIOS lf DOCGUMENTO A OBTENER —_] (Formato | 

Pubiico en general que desee operar aigin || Acuse de recibo del forn’--> de aviso de 

establecunento mercanti! que no requiera deciaracién de apertura VvuU-09 

de licencia para luncionar 

{ DESCRIPCION ~ 
  
  

Tramite para obtener el documento con el que deberan contar los titulares de establecimientos 

mercantiles cuyo giro no sequiere de ficencia de funcionamiento para podet operar 

    
  

C : REQUISITOS . J 

- Solicitud debidamente requisitada contentendo. 

« Dalos del documento por el cual se ostenta fa calidad juridica de propietario o poseedor del inmueble 

- El interesado estara obligado a acompanar al formato de aviso de declaracion de apertura como 

unica documento, segun sea el caso: constancia de zoniticacién de uso de suelo, o licencia de uso de 

suelo, o constancia de acreditacién de uso de suelo por derechos adquiridos, a fin de acreditar ef 

tagal uso de suelo 
En su caso: 
- Datos det documento con to que acredite su legal estancia en el pais asi como de fa aulonzacian 

expadida por la Secretaria de Gobernacion que te permita dedicarse a la actividad (para extranjeros) 

- Tratandose de personas morales su representante debera sefalar los datos de la escritura 

conslitutiva, de su inscripcién en et Registro Publico de la Propiedad y de Comercio y del documento 

que acredite su representacion 

    
  

[ VIGENCIA J [ ANTE EL SILENCIO DE LA AUTORIDAD PROCEDERA: 

    
  
  

      
  
  

L AFIAMATIVAFICTIA.__| | NEGATIVA FICTA __} 

Indefinida | No procede No procede 

[ AREA EN DONDE SE GESTIONA “| 
    

Ventanillas Unicas Detegacionales   
  
    Consultee! directorio Incluldo en este Manual ‘| 

  
 



  

  

    

  
  
  

COsTO IE AREA DE PAGO i 

Gratuito No aplicable 

Cc FUNDAMENTO JURIDICO-ADMINISTRATIVO DEL TRAMITE | 
    

[- Ley para el Funcionamiento de Establecimientos Mercantiles en el Distrito Federal.- Articulos 42, 

43, 44,45, 46 y 47 
- Reglamento Interior de ja Administracion 
- Acuerdo por el que se crea en las dieciseis Delegacione: 

Ventanillas Unicas Delegacionales para la recepcion y en 

Segundo numeral & 
. Manual Especifico de Operacion de Ventanillas Unicas 

Piilica det Distnto Federal. Articulo 77 fraccién Vit 

del Departamento del Distrito Federal, 

trega de documentos.- Acuerdos Pamero y 

  
  
{ OBSERVACIONES 

  

- La autoridad no podrd solicitar al particular que se anexe documento alguno con motivo de la 

presentacién de los avisos de declaracién de apertura. salvo aquel con que se acredite que el uso del 

suelo est4 permitido para ef giro principal que se tleva a cabo en el establecimiento mercanti| de que se 

trate 

  
  
{ . NOTAIMPORTANTE .». ‘ 

  

ento del Distrito Federal est tacuitado para solichtar documentos 

esta cédula, ni para requerir pagos por fa realizacion del 

ualquier anomatia al 658- 111 de QUEJATEL oa la 

nsiones 2090 y 9716; 0 acuda a Av. Judrez 92, Col. 

Ningun servidor publico del Departam 

adicionales a tos requisitos establecidos en 

trémite, distintos al costo oficial establecido. Reporte c 

Contraloria General det DDF, al teléfono 627- 9700, exte: 

Centro      
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DEPARTAMENTO OEL DISTAITO FEDERAL 

Secretaria da Gobierno 

Delegacién . co ee eee 

  

Aviso de declaracién de apertura para establecimiento mercantil 

  

México D.F. a -}2— de -enere_——_—— de 19-92 
{ FOLIO \ 
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  PROGRAMA GENERAL DE SIMPUFICACION 

  

  

          
  

  

    
  
  

  

MANUAL DE TRAMITES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL 

Y MIGENCIA, HOJA 

SERVICIOS AL PUBLICO MES___ARO___N’_DE 

NOMBRE DEL TRAMITE TEMPO DE RESPUESTA 

Aviso Saniario de Importacién inmediato 

USUARIOS COMPROBANTE A OBTENER 

Las personas fisicas o morales que importen Ninguno 

productos de alimentos, bebidas no aloohdlicas y 

alcohdticas, tabaco, productos de pestumeria, 

beteza, aseo y impleza, asf como fas materias 

primas y aditivos que intervengan en su 

@laboracién que no estén contemplados en el 

Cecreto que establece la clasificacién y 

codificaci6n de las mercanclas cuya importacién 

est4 sujeta a reguiaciones sanitarias, 

fitozoosaniiarlas y ecolégicas. ( Diario Oficial de fa 

Federacién, 9 de noviembre de 1988)   
  
  DESCAIPCION 

- Elaborar escrito dirigkio a ta Direcci6n General de Control Sanitarlo de Bisnes y Servicios 

comemplando la siguiente Informacion: 

Registro Federal de Causantes 
Fiazén Social 
Domicilio 
Marca comercial y nombre genérico del producto 

Cantidad - 
Aduana de ingreso 
En caso de materia prima, anotar el uso final. 

Razén socal del fabricanie 
Fraccion arancelaria 
Pais de origen si es de primeta vez. 
« Anexar a ett escrito: 
Ceitificade Sanitario o Certificado de libre Venta o Andlisis de Laboratorio reatizados por el fabricante en 

et pals de origen. 
- Presertar su aviso al Vista Aduanal en el momento de fa internacién de las mercancias, en original y 

anexando copia de ia documentacién requerida. 

  

  

  REGUISITOS 

- Presentar aviso en escrito en papel membretado de ia empresa anexando la siguiente documentacién’ 

+ Certificado Santtarlo 0 Certificado de Libre Venta o Anélisis de taboratorio realizados por e! fabricante 

en ef pals de origen que cartifique que el producto es inocuo. 

  

  

  

  

  
  

  

  

COSTO : AREA DE PAGO 

Eate servicio as gratuito Este servicio es gratuito 

AREA EN QUE SE PROPORCIONA 

CENTRAL: 

DESCONCENTRADA: 
Aduanas de ingreso a! pals 
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}__. 
DOMCIIO. 

Donesles 39 P.B., Col Centro, México D.F , C.P. 06010 

  
  

HORARIO DE ATENCION 
TELEFONO 

  

De las 9.00 Horas a fas 13:30 Horas. 5-18-26-92 y 5-21-32-90 
  

  
  FUNDAMENTO JURIDICO ACMINISTRATIVO 

Ley General de Salud; adiculos 286 BIS 

Diario Oficial de 1a Federacién, 14 de junio de 1991. 

Decreto que establece la codilicacién y clasificacién de las mercanclas cuya importacién esta sujeta a 

reguiacianas sanitatias, {ftozoosanttanas y ecolégicas. 

Diario Oficial de la Federacién, 9 de noviembre de 1988 
  
  CBSERVACIONES: 
      
 



  

BIBLIOGRAFIA. 

(I)KOTLER, Philip; “Direccién de la Mercadotecnia - analisis, 

planeacién, implantacién y control -“. Séptima edicidn. 

Editorial Prentice Hall. México D.F., 1993; pags. 843. 

(2)STANTON, J. William; “Fundamentos de Mercadotecnia’. 

Cuarta edicién. Editorial McGraw - Hill/Interamericana de 

México. México D.F., 1989; pags. 732. 

(3)CRAVENS, W. David; “Strategic Marketing”. Tercera 

edicién. Editorial Richard D. Irwin, Inc. Estaados Unidos de 

América, 1991; pags. 833. 

(4)CRAVENS, W. David; “Planeacién en Mercadotecnia - para 

el gerente de ventas - “. Cuarta impresién. Editorial ECASA. 

México D.F., abril de 1987; pags. 280. 

(5)MANCERA Hermanos, Contadores Pablicos; “Terminologia 

del Contador’. Octava edicién. Editorial Banca y Comercio 

S.A. México D.F., 1974. 

(6)Secretaria de Salud, “Manual de Tramites y Servicios al 

Publico (simplificacién administrativa) - una mejor 

administracién para un mejor pais -”. Subsecretaria de 

Regulacién y Fomento Sanitario. 1993. 

(T)Departamento del Distrito Federal, Oficialia Mayor 

Direccién General de Modernizacién Administrativa; “Manual 

de Tramites y Servicio al Publico”. Tomo 1. Editada por el 

D.D.F. 1996. 

(8)MENDEZ Morales, José Silvestre; “Economia y la empresa”. 

Editorial McGraw - Hill/Interamericana de México. México 

D.F., 1989; pags. 360. 

(9)BAZ Gonzalez, Gustavo; “Curso de Contabilidad de 

Sociedades”. Vigesima sexta edicién. Editor Gustavo Baz 

Gonzalez. México D.F., 1993; pags. 532. 

(10)MCARTHY, Jerome y Perreault Jr., William; “Marketing”. 

Undécima edicién. Editorial Irwin. Espafia, 1993; pags. 814.



  

(1IVABELL F., Derek y Hammond S., Jonh; “Planeaciéa 

Estratégica de Mercado - problemas y enfoques analiticos -”. 

Editorial ECASA. México D.F., marzo de 1994; pags. 545. 

(12)WEINRAUCH, Donald J.; “Solucién de Problemas en 

Merfadotecnia”. Editorial CECSA. México D.F., 1994; pags. 

366. 

(13)TERRY, George R. y Stephen G., Franklin; “Principios de 

Administracién”. Editorial CECSA. México D.F., marzo de 

1993; pags. 747. 

(44)HERNANDEZ y RODRIGUEZ, Sergio y Ballesteros Inda, 
Nicolas; “Fundamentos de Administracién”. Editorial McGraw 

- Hill. México D.F., marzo de 1993; pags. 421. 

(15)REYES Ponce, Agustin; “Administracién de Empresas - 

teoria y practica -”. Primera parte. Editorial Limusa. México 

D.F., 1978; pags. 189. 

(16)REYES Ponce, Agustin; “Administracién de Empresas - 

teoria y practica -”. Segunda parte. Editorial Limusa. México 

D.F., 1978; pags. 392. 

(17)KAST E., Freemont; “Administracién en las 
Organizaciones - enfoque de sistemas y de contingencias -”. 

Editorial McGraw - Hill. México D.F., dicembre 1992, pags. 

754. 

(18)FISCHER de la Vega, Laura; “Mercadotecnia”. Editorial 

McGraw - Hill. México D.F., noviembre 1993, pags. 439. 

(i9)Publicaciones de F&G Editores, S.A. “Marketing - 

Técnicas de Organizacién y Promocién -”. Tomo 1. Madrid 

Espafia, enero 1994, 75 pags. 

(20)Publicaciones de F&G Editores, S.A. “Publicidad - 

Mensaje, motivacién y medios publicitarios -”. Tomo 1. Madrid 

Espana, enero 1994, 75 pags. 

(21)Publicaciones de F&G Editores, S.A. “Ventas - 
Prospeccién, entrevista y cierre -”. Tomo 1. Madrid Espaia, 

enero 1994, 75 pags.



(22)Publicaciones de F&G Editores, S.A. “Relaciones Publicas 

- el arte de comunicarse y relacionarse -". Tomo 1. Madrid 

Espaiia, enero 1994, 76 pags. 

(23)BELL L., Martin; “Mercadotecnia - conceptos y estrategia 

.”. Editorial Continental. México D.F., 1971, pags. 854. 

(24)PINA Vara, Rafael; “Elementos de Derecho Mecantil 

Mexicano”. Editorial Porria. México D.F., 1992, pags. 489. 

(25)PERDOMO Moreno, Abraham; “Contabilidad de 

Sociedades Mercantiles”. Editorial ECASA. México D.F., enero 

1995, pags. 392. 

(26)MICHAUD, Julio; “El Libro del Vino Mexicano”. Edicién 

San Angeles. México, 1990, pags. 189. 

(27)JOBE, Joseph; “El Gran Libro del Vino”. Editorial Blume. 

Espafia, 1973, pags. 478. 

(28)Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - enero 1996 , 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(29)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - febrero 1996 -”. 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(30)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - marzo 1996 -”, 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

@VInstituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - abril 1996 ”, 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(32)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - mayo 1996 -". 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394.



  

(33)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - junio 1996 -”. 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(34)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - julio 1996 -”. 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(35)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - agosto 1996 -”. 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(36)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - septiembre 1996 

-". Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 

1997, pags. 394. 

(37)Institute Nacional de Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - octubre 1996 -”. 

Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 1997, 

pags. 394. 

(38)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - noviembre 1996 - 

” Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 

1997, pags. 394. 

(39)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - diciembre 1996 - 

”" TPalleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; marzo 

1997, pags. 394. 

(40)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - enero a mayo 

1997 -”. Talleres Graficos INEGI, México, Aguascalientes; 

1997, pags. 394. 

(4DInstituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - Resumen anual 

1994 -". Segunda edicién. Talleres Graficos INEGI, México, 

Aguascalientes; noviembre 1996, pags. 780.



(42)Instituto Nacional de  Estadistica, Geografia e 

Informatica; “Encuesta Industrial Mensual - Resumen anual 

1995 -”. Segunda edicién. Talleres Graficos INEGI, México, 

Aguascalientes; noviembre 1996, pags. 780. 

(43)Banco de Comercio Exterior, Secretaria de Relaciones 

Exteriores y Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; 

“El acuerdo marco legal de cooperacién entre los Estados 

Unidos Mexicanos y la Comunidad Europea”. 

(44)Morales, Pérez; “Acuerdo Sobre Aranceles Aduaneros y 

Comercio (GATT)’. 

(45)Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; “Tratado de 

Libre Comercio de América del Norte”.


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. La Constitución de una Empresa en México
	Capítulo II. Generalidades de Importaciones y Exportaciones en México
	Capítulo III. Requerimientos Legales para Poder Importar
	Capítulo IV. Planeación Estratégica
	Capítulo V. Industria Vitivinícola
	Capítulo VI. Caso Práctico, Importación de Mosto
	Conclusiones
	Anexos
	Bibliografía

