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INTRODUCCION 

Uno de los principales factores que han permitido el desa-
rrollo de las diferentes naciones es el intercambio que és
tas realizan con otros paises. En el caso de los que se e~ 
cuentran en v1as de desarrollo esta actividad les significa 
un avance ya que los mercados exteriores les 9roveerán a -
través de las importaciones, de los medios necesarios para_ 
poder llevar a cabo su proceso de industrializaci6n: por -
otro lado las exportaciones proporcionarán las divisas que_ 
se requieren para la realizaci6n de dichas compras. 

México además de ser un pals subdesarrollado y de caracter~ 
zarse por presentar un déficit permanente en su balanza co
mercial, atraviesa por una fuerte crisis, ya que el petróleo 
constituye su principal fuente de divisas y el precio de e! 
te recurso ha d~sminu!do drásticamente. Es por esta causa_ 
que las exportaciones de productos no petroleros deben in-
crementarse y más aón las rnercanc!as que llevan implícito -
un proceso de producción, ya que éstas tendrá un mayor va-
lar dentro del mercado y no estarán directamente sujetas a_ 
la especulaci6n. 

Por tal motivo, consideramos que una forn.a de poder pene--
trar m4s fácilmente y con mayor ~xito a los mercados inter
nacionales será involucrando los elementos de la mezcla de_ 
la mercadotecnia. 

Es por ~sto que el siguiente estudio presenta dos partes: -
una teórica en'donde se busca recalcar la importancia tanto 
del comercio exterior como de la mercadotecnia internacio-
nal, como la trayectoria que ha seguido nuestro pa!s en su_ 
intercambio con el exterior, otra pr4ctica en donde se mue! 
tra a través de una investigaci6n la utilizaci6n de herra-
mientas de mercadotecnia por empresarios exportadores mexi
canos. 
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CAPITULO I 

PROPOSITOS Y ORGANIZACION DEL PROYECTO 

l.l Propósito del Estudio 

A través de la historia se ha demostrado cómo los países P! 
ra cubrir sus necesidades, requieren de la realización de -
intercambios, los cuales los proveer~n de los recursos que_ 
éstos carezcan. Por lo anterior el sector externo constit~ 

ye un factor clave en el crecimiento económico de los pa1-
ses; dentro de él, las exportaciones jue~an un papel muy i~ 
portante, ya que de ellas de¡iende la capacidad para impor-

tar y de esta forma satisfacer los requerimientos del pa1s. 

/lediante el presente estudio se busca dar a conocer a los -

empresarios mexicanos una de las claves que le ayudarían a_ 

lograr una mejor posición en el mercado internacional, ya -

que la mercadotecnia plantea cómo se debe elaborar un pro-
dueto para que pueda satisfacer las necesidades en otros -

pa1ses, asimismo que cuente con un precio competitivo y con 

una promoción adecuada. 

l!éxico actualmente se enfrenta a problemas económicos seve

ros; uno de los recursos mediante el cual se puede valer P! 
ra solucionar la situación por la que se ve afectado es --

"cambiar ali:¡unas estrate<Jias de desarrollo actual: menos d~ 
pendiente de la SUStituciÓnde importaciones al tieffi!?O que se 

foraente la creación de una planta productiva que perMita a_ 
!·léxico, convertirse en un auténtico exportador, no sólo de_ 
productos petroleros". (l) 

(1) Senado de la República. 
lator1a Segunda Parte. 

Consulta sobre el GATT. Re-
Pág. 2. 
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El ingreso al G/.TT le poclría significar a !léxico una oport!:'. 

nidacl para que oriente su capacidad productiva hacia el e::

terior ya que le dará concesiones arancelarias y ventajas -

con las que no cuenta. 

Será fundamental que ante todo se busque lograr la eficien

cia del aparato productivo nacional para ~ue pueda hacer 

frente de manera competitiva a los mercados extranjeros. 

Una de las herramientas que pueden utilizar las eMpresa~ me 

xicanas es la mercadotecnia ya que la óptima mezcla de sus 

elementos les podr!a redituar en mayores beneficios; lo --

cual repercutiría en la economía del pa1s, ya que el aumen

to en la captación de divisas ayuclaría tanto a equilibrar -

la Balanz? Comercial as! co~o a desarrollar y fortalecer la 

industria nacional. 

Con esta situación México podr!a recob:-ar su imagen ante el 

exterior, permitiendo que las nercanc!as mexicana~ pudieran 

penetrar a mercados que en condiciones normales no hubieran 

podido atacar. 

Para finalizar, queremos recalcar que la mercadotecnia pue

de ayudar a un mayor crecimiento econ6mico, en donde se be

neficiarán tanto el productor como el país donde se encuen

tra situado, que en este caso es México. 

1.2 Preguntas do investiQación 

Por la amplitud que se le da al estudio realizado, creemos_ 

necesario el establecimiento de una interrogante principal_ 

y varias interrogantes secundarias, las cuales se mencionan 

a continuaci6n: 

Interrogante principal: Conocer ¿cuál es el beneficio de la 
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utilizaci6n de la Mercadotecnia en las exportaciones de pr~ 

duetos ~exicanos? 

Interrogantes secundarias, sue son: 

1.2.l ¿Cuál ha sido la importancia hist6rica del intercam

bio entre los pa!ses, ~ara crecer y satisfacer sus -

necesidades? 

1.2.2 ¿Qu6 papel han desompeftado las exportaciones en el -

comercio exterior? 

l. 2. 3 ¿Cuáles son las herramientas c¡ue porporciona la mer

cadotecnia para c¡ue los productos de un ra!s puedan_ 

penetrar a otros mercados? 

1.2.4 ¿Qué rol ha desempeñado México, en el comercio inteE_ 

nacional y dentro de ~stc (3Ué inportancia han tenido 

las ex~ortacioncs? 

1.2.5 Detcrmi11ar r¡u6 t~cnicas son utilizadas en la actual! 

dad por l.:is er:iprcsas nacionales pcti·u introducir r;us_ 

productos en el extranjero. 

1.2.6 De acuerdo al es!:udin realizado ¿qu& herramientas -

proporcionadas por la mercadotecnia se podr!an ade-

cuar a los requerimientos de las empre5as nacionales 

para realizar ventas m5s eficientes en el extranjero? 

1.3 Alcances y Limitaciones 

1.3.l Limitaciones 

1.3,l.l La r.iucstra estará conformada únicamente por er.ipr~ 

sas exportadoras situadas en el Distrito Federal. 
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1.3.l.3 

1.3.l.4 

1.3.1.5 
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La bibliografía utilizada para los temas de mere~ 

dotecnia, en su Mayoría, es extranjera, por lo que 

se tratará de adecuar a los requerimientos de --

nuestro pa!s. 

Los beneficios de los resultadofi planteados por -

este estudio no se ~odrán demostrar debido a que_ 

implican un Cfu~bio en la organización de las em-

presas. 

Para la realización del presente estudio se nece

sitará acudir a empresas mexicanas exportadoras,_ 

las cuales en ocasiones ponen obstáculos para pr~ 

porcionar la información solicitada. 

El estudio no contiene los trámites legales que -

se requieren para exportar; sino que se parte de_ 

la base que las campar.ras exportadoras los cono-

cen. 

1.3.1.6 Por las características del estudio, los resulta

dos obtenidos sólo podrán ser a??licados en México 

1.3.2 ~~ 

1.3.2.l El estudio se dirigirá Gnicamente a la exporta--

ción de productos. 

1.3.2.2 Se planteará la forma de realizar la mercadotec-

nia internacional en general, sin especificar las 

características de un solo producto o J?a!s, sin -

tomar en cuenta la exportación de servicios. 

1.4 Definición de Términos 
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1.4.1 Mercadotecnia: es un sistema social de actividades -

que interactúan en un negocio, diseñados para pla--

.near, poner precio, promover y distribuir productos_ 

y servicios que satisfagan necesidades para ser pre

sentados a consumidores actuales y potenciales. 

1.4.2 Comercio Exterior: es el interca~bio de bienes y ser 

vicios que se da entre paises, originando as! la ve~ 

ta constituida por las exportaciones, la compra por_ 

las importaciones, pudiendo un mismo país situarse -

en las dos posiciones. 

1.4.J Mercado Potencial: es el que está formado por consu

midores actuales más los que no consumen, pero que -

pueden llegar a hacerlo. 

1.4.4 Consumidor: es aquel individuo, grupo colectivo o -

institución que satisface sus necesidades mediante -

la destrucción por el uso y la utilización de la co

rriente de bienes y servicios generados en el proce

so productivo. 

1.4.5 Precio: expresión de valor en la unidad de un produ~ 

to. 

1.4.6 Mezcla de mercadotecnia: es la combinación de las p~ 

líticas de productos, precio, distribución, promo--

ción y estrategias con el fin de alcanzar los objet~ 

vos fijados. 

1.4.7 Mayorista: en la cadena de distribución, es el com-

prador que generalmente dispone de un almacén, ad--

quiere las mercancías al por mayor y posteriormente_ 

vende a las tiendas al detalle. 

1.4.B Minorista: propietario de un punto de venta directa_ 
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·al consumidor con un establecimiento que da a la ca
lle. 

1.4.9 Intermediario Comercial: es el individuo u organiza
ci6n que sirve como conexi6n entre el productor y el 
consumidor o el usuario industrial. 

1.4.10 Estrategia de mercadotecnia: es la planificaci6n de 
objetivos, pollticas, productos y mercados de una e~ 
presa, normalmente a medio y a largo plazo. 

1.4.11 Mercado meta: es aquel que está formado por un gru
po de personas a las cuales se desea vender un pro-
dueto. 

1.4.12 Comercio dom~stico o interior: es el que se lleva a 
cabo en el area nacional. 

1.4.13 Mercado interior o dom~stico: es el marco espacial en 
donde se lleva a cabo la actividad comercial y que -
corresponde con el pa!s donde la empresa esta insta
lada. 

1.4.14 Balanza comercial: es la relaci6n de mercanc!as que_ 
se importan en un per!odo y que se exportan en el 
mismo. Una vez realizada la diferencia entre una s~ 
ma y la otra, dicha diferencia es el saldo que es f! 
vorable cuando son mayores las exportaciones y desf! 
vorable en caso contrario. 

1.4.15 Producto: se denomina asl al objeto que responde a -
unas determinadas necesidades del consUJ:1idor y que,_ 
por lo tanto, merece el trabajo humano de crearlo o_ 
transfo.rmarlo, finalizando el ciclo en la venta del_ 
misr.io.· · 
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~.4.16 ~romoci6n: Abarca todas aquellas actividades que ti~ 
nen por objetivo impulsar la venta de determinados -
productos, dirigiéndose a los clientes directos de -
la empresa. 

l.4.17 Comercio: actividad que se desempeña con car~cter -
profesional y animo de lucro que persigue la interm~ 
diaci6n de bienes y servicios en el mercado. 

l.4.18 Bienes de consumo: son aquellos que satisfacen direc 
tar.iente una necesidad. 

1.4.19 Bienes perecederos: son aquellos que pierden sus·cu~ 
lidades con el paso del tiempo. 

1.4.20 Exportación: es un término dado a las mercanc1as que 
son enviadas a otros patses con el fin de comerciar. 

1.4.21 Importación: se refiere a la introducción de mercan
c1as a un determinado pats, procedentes del extranj~ 
ro. 

1.4.22 Información primaria: son los datos que se obtienen_ 
en forma directa con el fin de probar las hip6tesis_ 
sujetas a investigación. 

1.4.23 Información secundaria: se obtiene de fuentes inter
nas o externas a la organización. Son datos que han 
sido previamente recopilados y que pueden ser utili
zados en cualquier investigación. 

l.4.24 Canal de distribución: es la ruta tomada por las me! 
canc1as a medida de que éstas se mueven del produc-
tor al consumidor final, en el comercio internacio-
nal este aspecto es muy importante ya que la rapidez 
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en la entrega, los servicios y la seriedad llegan a 
ser puntos sumamente relevantes, 

l,4,25 Cliente: se considera así a toda persona que compra_ 
un bien o servicio sobre todo cuando lo hace en for
ma habitual. 

1.4.26 Comercio exterior: es aquel que un determinado pats_ 
realiza fuera de sus límites aduaneros con otra na-
cic5n. 

1.4.27 Dumping: t6rmino que se emplea para designar la ven
ta de un producto a diferentes precios en mercados -
distintos. 

1.4.28 Mercado: en sentido general, es una pluralidad de su 
jetos con el deseo de comprar y vender ciertos bie-
nes. 

1.4.29 Muestra: en teoría del muestreo se llama muestra a -
un subconjunto o un conjunto o poblaci6n de unidades 
obtenidas con objeto de investigar las propiedades -
del conjunto de procedencia. 

l.4.30 Universo: en estadística se llama así al total de i~ 
dividuos que forman un grupo con características co
munes. 

Estos t~rminos fueron obtenidos del Diccionario de Market-
ing ~e Bernardo Rabassa, del Libro Marketing de los autores 
Pride y Ferrel y del libro Fundamentos de Marketing de Sta~ 
ton. 



- 10 -

1.5 Organización del informe 

CAPITULO - PROPOSITOS Y ORGANIZACION DEL PROYECTO 

A través de este capitulo se busca fundamentar la importan
cia de la realización del presente estudio, as! como seña-
lar cuáles serán los puntos que abarcará y sus limitaciones. 
Incluirá además la definición de los términos más utiliza-
dos, los cuales permitan una adecuada comprensión a sus lec 
tores. 

CAPITULO II - COMERCIO EXTERIOR 

Su contenido pretende demostrar el valor del Comercio Exte

rior para un pa!s debido a que no existe nación alguna que_ 
pueda cubrir por completo todas sus necesidades sin tener -

un intercambio con el exterior. 

Además se buscará presentar la relevancia de las exportaci~ 
nes y el beneficio que éstas traen consigo. 

Con el fin de completar este tema se tocarán los principa-
les organismos que apoyan al Comercio Exterior. 

CAPITULO III - MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

La presentación de este tema servirá para mostrar las herr! 
mientas que proporciona la Mercadotecnia para atacar en fo! 

ma más efectiva los mercados internacionales, incluyendo 
las mejoras que resultan de su implementación. 

CAPITULO IV - COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO 

A travOs de ~ste se busca situar al lector en el desarrollo 
del comercio en nuestro pa1s, mencionando el papel que han_ 
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jugado las exportaciones, y los organismos creados para su_ 
fomento, as! comounaopini6n de la posible entrada al GATT. 

CAPITULO V - INVESTIGACION PRACTICA PARA ANALIZAR LA MERCA
DOTECNIA EN EL COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO 

Dentro de este cap!tulo se realizará una investigaci6n de -
campo, con el fin de conocer si los exportadores de produc
tos mexicanos utilizan la Mercadotecnia para hacer llegar -
sus artículos a consumidores internacionales. 
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CAPITULO II 

COMERCIO EXTERIOR 

INTRODUCCION 

Desde tiempos muy remotos, el hombre en su afán de satisfa
cer sus necesidades ha utilizado al comercio, desde sus foE 
mas más rudimentarias, como el medio para allegarse los re
cursos que cubrieran sus requerimientos (comida, vestido, -
techo, asl como bienes suntuarios). 

Conforme las tribus salvajes fueron evolucionando y adqui-
riendo una cultura más avanzada, la división del trabajo -
provocó una diversidad en la actividad económica ya que las 
diferentes tareas implicaban un creciente ndmero de produc
tos, dando como resultado una mayor amplitud e importancia_ 
al intercambio. 

Es fundamental señalar que el trueque implicaba el sacrifi
car algGn bien propio con el fin de obtener otro a cambio -
el cual proporcionaba un mayor beneficio a quien realizaba 
la acción. Con el paso de los años los hombres se percata
ron que al incrementar y mejorar sus labores podlan obtener 
un excedente, el cual les permitirla llevar a cabo el inteE 
cambio sin necesariamente tener que sacrificar el bien pro
ducido, obteniendo de esta forma una mayor utilidad. 

Tomando en cuenta que la tierra por su geografía presenta -
en cada una de sus regiones distintos recursos, el deseo de 
poder obtener lo que no se produce en determinado lugar ha_ 
sido una de las causas que han movido a la humanidad a la -
realización de un comercio internacional. 
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2.l Antecedentes históricos 

Basándonos en la división más comunmente aceptada de la hi~ 

toria universal indicaremos la evoluci6n del comercio en -

las siguientes tres edades: 

2 .1.1 Antigua 
2.1. 2 Media 

2. l. 3 Moderna 

2 .1.1 ~a~ anti qua 

Los orígenes del comercio son aan más antiguos que los doc~ 

mentes escritos encontrados dentro de las civilizaciones -
que lo realizaron. 

Entre estas civilizaciones la primera que muestra rastros -
de comercio es la egipcia, aunque no fue considerado como -

un pueblo comerciante, ya que su localización geográfica -
constituyó un obstáculo para el desarrollo de esta activi-
dad, utilizando su producción para el consumo interno más -

que para el intercambio. 

El comercio en Mesopotamia tuvo una mayor importancia, ya -

que aunque contaba con productos agrícolas, carec1a de mat~ 
riales de construcción y algunas materias primas para la i~ 

dustria, lo cual motivó al comercio, para la satisfacción -
de sus necesidades. 

En cuanto a los imperios Asirio y Persa podemos decir que -
debido a sus actividades militares y de conquista fueron de 

los primeros en crear un mercado libre para intercambiar -

sus productos entre los distintos pueblos bajo su dominio. 

En general, para los pueblos orientales el comercio no tuvo 
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una gran importancia on la vida ccon6mica, ya que la mayo-

ría de las veces servia para satisfacer necesidades suntua

rias de sólo unos pocos de los habitantes, quienes pod1an -
pagar el precio de estos articulas. 

Para los fenicios, el comercio tuvo un significado diferen

te, ya que su ubicación en tierras llanas les imped!a obte
ner los alimentos suficientes para poder subsistir. Por 

otra parte contaban con una gran cantidad de montañas de -
donde extra!an la madera necesaria para la construcción de_ 
barcos, los cuales les permitieron utilizar el raar como un_ 

importante medio de transporte, sirviendo de ejemplo a los 
demás pueblos que realizaban actividades de comercio, 

Este pueblo fue notable no solo por haber sido el primer n! 
vegante, sino también por ser el mayor comerciante. Su de
cadencia se inició cuando los dem!s pueblos tuvieron el in
terés de procurarse por su propia cuenta y riesgo los pro-
duetos que hasta ahora hab1an recibido ~or medio de los fe
nicios. 

Uno de estos pueblos fue Grecia quien empezó a tener rela-
ciones comerciales con otras regiones m!s que por disminuir 
costos, por haberlas dominado, originando un intercambio 
muy atractivo entre las colonias y la madre patria. 

A medida que los griegos conocieron el beneficio que les 
proporcionaba el comercio empezaron a producir articulas de 
exportación para ser colocados en nuevos mercados. De esta 
manera su comercio empezó a crecer hasta convertirse en uno 
de los m!s importantes, destacando la creación de pol1ticas 
comerciales basadas ante todo en los intereses del consumi

dor, evitando el proteccionismo en el sentido moderno de la 
palabra, aunque restrinq!an la salida de articulas necesa-
rios con el fin de mantener abastecido su mercado interno. 
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Ante la aparición de grandes ciudades, Grecia dejó de ser -

el centro del comercio. 

El desarrollo del comercio romano se realizó en forma dife
rente, ya que fue el fruto de las conquistas efectuadas. 
hdemás no se le consideraba como un trabajo honorable, diq
no de ser realizado por un romano, por lo que esta labor se 

delegó a extranjeros. A pesar de esta situación los roma-

nos favorecieron el desarrollo del comercio a través de un_ 
sistema de caminos militares y de buenas leyes que lo prot~ 
gieron, garantizando su libertad. 

Conforme fue creciendo este imperio, las diferencias por r~ 
za, lenguaje y tradición se hicieron más evidentes, ocasio

nando que el gobierno romano empezara a fragmentarse. Este 
hecho trajo consigo la pérdida de autoridad y el inicio del 
vandalismo :· pirater!a, deteriorando como consecuencia el -
comercio que se habla logrado en aquella época. 

2.1.l Edad Media 

La situación de pillaje vivida en esta época obliq6 a la -
gente a constituirse en feudos, en los cuales la producci6n 
que se realizaba era Gnicamente para su propio abastecimie~ 
to. 

Aunque se crearon legislaciones en contra de este tipo de -
actos delictuosos, las mismas regulaciones restringieron el 
comercio. 

Por todo lo anterior, no sólo el comercio se vio limitado, 
sino que también la calidad de los productos se fue deteri~ 
randa. 

El crecimiento de los feudos originó el surgimiento de las_ 
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aldeas, las cuales fueron el antecedente de las ciudades. 

Con el aumento demogr~fico vino un incremento en la demanda 
de todos los productos, con lo cual las personas pudieron -
dedicarse a una sola actividad, dando lugar de esta forma a 
la especialización. 

As1, poco a poco, empezó a recobrar fuerza el comercio, tan 
to interno como externo. 

La competencia creada entre las ciudades dio lugar a la re
glamentación, en donde el principal objetivo era mantener -
abastecido al pueblo, evitando que gente extraña adquiriera 
all1 sus productos; por otra parte le intersaba proteger a_ 
sus comerciantes mediante el pago de impuestos de todos --- ' 
aquellos art1culos externos que se quisieran vender en esa_ 

ciudad. 

Al incrementarse la actividad comercial, la comunicaci6n t~ 
rrestre existente obstaculizaba el intercambio ya que los -
caminos estaban descutdados, faltaban puentes, hab1a peli-
gro de asaltos, muchas veces en complicidad con los señores 
feudales. El pago de los derechos de peaje era elevado y a 
veces absurdo, ya que el fin de su cobro que se destinar1a_ 

a mejorar los caminos, no era cumplido. Por otra parte, no 
se ampli6 la red de comunicaci6n porque los señores feuda-
les tem1an perder este ingreso. 

Como consecuencia de lo anterior, el precio de los produc-
tos ofrecidos al consumidor era irracional. 

La inseguridad y el alto costo del comercio terrestre perm! 
tieron el desarrollo de la comunicaci6n mar1tima, la cual -
tambi~n tuvo problemas de pirater1a y se pod!an correr rie! 
ges con la mercanc1a, por la mala construcción de los bar-
ces. 
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El aumento en la relación comercial se intensificó al de--
sear las poblaciones de las ciudades obtener art!culos que_ 
por condiciones climatológicas no pod!an producirlos; de e! 
ta forma mejoraron las relaciones entre oriente y occiden-
te. Por otra parte, las cruzadas permitieron el desarrollo 
del comercio ya que los comerciantes acompañaban a los cru
zados, cobrándoles por este servicio, les vend!an los ali-

mentas y además aprovechaban la oportunidad de comerciar en 
los puntos a donde llegaban. Por su situación geográfica -
Venecia se convirtió en un buen puerto comercial, por lo -

tanto Francia y España ten1an un gran interés por comerciar 
con ella. Al mismo tiempo Alemania empezó a establecer re
laciones comerciales con Inglaterra, norte de Francia y con 
sus propias ciudades, aunque su participación en el comer-
cio no fue tan relevante como el realizado en Italia. Por_ 
este motivo con el fin de extender su comercio y de llevar_ 
a cabo una mutua defensa del mar del Norte y del mar Bálti
co crean la Liga Anseática, la cual tuvo l!xito al ir agru-
pando mayor nOmero de ciudades que estaban dispuestas a me
jorar la actividad comercial. Por otra parte, It.lia comeE 
z6 a perder su auge como consecuencia del descubrimiento de 
Aml!rica. 

2.1.3 Edad Moderna 

No es una finalidad del presente trabajo indicar las dife-
rentes etapas del desarrollo de los principales estados en_ 
la edad moderna, ya que la recolecci6n de estos datos des-
viar!a al lector del propósito al cual enfocamos el presen
te documento. 

Podemos resumir que el descubrimiento de Am6rica implicó un 
cambio en las principales ciudades comerciales, ya que Ita
lia y los paises de la Liga Anseática fueron sustituidos -
primeramente por España y Portugal y despul!s por Inglaterra 
y Holanda. 
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La historia del comercio se encuentra estrechamente relacio 

nada con la colonización, ya que existieron diversas luchas 
por obtener el monopolio de los productos procedentes de -
las colonias. 

Desde esta época hasta nuestros d!as el comercio se ha con
vertido en un factor primordial en la econom1a de cada pa1s 
lo cual se ha visto a través de la historia pudiendo menci~ 
nar como ejemplo los siguientes casos: 

La emancipación de los pueblos de la América del Norte, --
transformándose en los Estados Unidos, importante potencia_ 
mercantil. 

La emanciapación de las colonias hispanoamericanas. 

La Revolución Francesa que aunque en su inicio trastornó el 
comercio por agitaciones pol1ticas, pero posteriormente ab~ 
116 los monopolios y privilegios comerciales. 

La firma de la paz mediante el congreso de Viena que favor~ 
ci6 al congreso mercantil. 

El descubrimiento del vapor y la electricidad aplicados a -
los medios de transporte, la apertura de nuevas redes de c~ 
municaci6n, como son el Canal de Suez y el de Panamá. 

Asimismo, el establecimiento de regulaciones mercantiles 
permitió además de dar seguridad al intercambio, dar unifOE 
midad a las transacciones comerciales. 

De esta forma, vemos que el comercio ha evolucionado cons-
tantemente, sobrepasando los obstáculos que se le han pre-
sentado, permitiendo de esta manera el acceso a una gran d! 
versidad de productos provenientes de los lugares más remo
tos de la tierra. 
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2.2 Exportaciones 

A medida que el tiempo ha pasado, el comercio no se ha det~ 
nido, sino que ha representado diferentes papeles durante -
la historia de la humanidad. 

Actualmente el hombre se ha convertido en un ser más cornpl~ 

jo y por lo tanto sus necesidades se han acrecentado en lo_ 
cual ha intervenido directamente el comercio, ya que el co
nocimiento de nuev0s productos y mercados es principalmente 
lo que da lugar a esta ampliación. 

Partiendo de la base que en la actualidad no hay nación al
guna que sea totalmente autosuficiente en cuanto a la pro-
ducción de todos los bienes y servicios puesto que los f ac
tores de la producción (tierra, trabajo y capital) no exis

ten en las mismas cantidades y condiciones en todas las re
giones del mundo. Cada país requiere para su desarrollo de 

un intercambio comercial con las otras naciones. 

As! tenernos que los mercados externos pueden constituir una 
clave para el crecimiento económico de cualquier país, ya -

que las exportaciones perrnitir&n la entrada de divisas por_ 
medio de las cuales el país podrá importar los productos -
que requiera para su desarrollo. 

Aunque se da el caso en donde las importaciones superan a -
las exportaciones, este hecho provoca un desequilibrio en -
la balanza comercial, teniendo que utilizar para el pago de 
los compromisos adquiridos, recursos monetarios que podr!an 
destinarse a los sectores que fomentarían el desarrollo. 

Por lo tanto, considerarnos que las exportaciones pueden 11~ 
gar a ser una parte fundamental para cualquier economía, -
puesto que al ser igual a las importaciones permite un equ! 
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librio en la balanza comercial y al ser mayor implicará un_ 
superávit que le representará al pa!s dinero fresco que po
drá invertirse en donde lo requiera. 

Además, el comercio internacional, permite conseguir mate-
rias, productos o servicios que no se pueden obtener o pro
ducir, por no contar el pa!s con los factores de la produc
ción necesarios; o bien porque se pueden adquirir en el ex
tranjero a precios y/o condiciones mejores que las existen
tes en el mercado interno. 

2.2.1 Productos primarios 

Como se mencionó anteriormente, la naturaleza dotó de dife
rentes recursos a cada región del mundo, existiendo as! na
ciones con grandes riquezas naturales, las cuales les perm! 
t!an satisfacer sus necesidades y por lo contrario existie
ron otras que tuvieron que desarrollar su imaginación y --

aprovechar lo~ recursos con que contaban para elaborar pro
ductos atractivos que les permitieran realizar un intercam
bio y obtener de esta manera los arttculos que no pose!an. 

Poco a poco las naciones menos favorecidas desarrollaron -
tecnolog!as que les permitieron optimizar sus recursos y -
además empezar a producir art!culos que importaban de las -
demás naciones. 

Esta fue una de las causas que dieron origen a la gran div! 
sión económica en el mundo, entre paises desarrollados y -

subdesarrollados. Lo cual se comprueba al decir que los -
productos básicos "constituyen más del 60\ de las exporta-
ciones de los paises en desarrollo y en algunos de ellos, -
la mayor parte de sus exportaciones son de un solo produc-
to". (2) 

(2) Lozoya, Jorge A. y Green, Rosario Coord. Comercio I~ 
ternacional, Industrialización y nuevo orden econ6mi
co. Pág. 19 
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Las desventajas de manejar la exportación de productos pri
marios se observa a través de la historia, ya que el aumen
to en el comercio ha sido evidente muestra que la demanda -
de materias primas no ha crecido en la misma proporción y -
ésto se debe a que: 

a) Los países desarrollados ahorran cada vez mSs los pro-
duetos primarios y los combustibles en la producci6n, -
utilizando menos materias primas y energía para la ela
boración de un artículo. 

b) El desarrollo de la tecnolog1a de los países industria
les les ha permitido ampliar su propia producci6n de e~ 
te tipo de productos. 

e) Las naciones industrializadas, en su af&n por buscar un 
equilibrio en su balanza comercial y ganar superSvits -
han podido elaborar materias primas de reemplazo, las -
cuales implican ventajas sobre las naturales por la es
tabilidad de los precios. 

Esta inestabilidad se da por dos causas: 

a) A corto plazo por su actividad especulativa en el mere~ 
do de futuros, por su utilizaci6n como protecci6n con-
tra la inflaci6n y por las modificaciones en el tipo de 
cambio, la inestabilidad se ve reflejada tanto en los -
productores al no poder conocer los ingresos, como para 
los consumidores que desconocen los costos, perjudican
do todo ésto el proceso de inversi6n y acelerando la i~ 
flaci6n. 

b) A mediano y largo plazo el precio en el intercambio de_ 
productos primarios se ha deteriorado en comparaci6n a_ 
los precios de los productos manufacturados. 
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Al darse cuenta los pa1ses subdesarrollados de la desventa
ja frente a la cual se encuentran al dedicar su comercio a_ 
la exportación de productos basicos se han preocupado por -
aplicarles por lo menos un proceso de producción, con el -
fin de incrementar su precio, pero el procesar los produc-
tos para convertirlos en manufacturas implica otra serie de 
problemas tales como altos aranceles, posiciones monopolis
tas, altos gastos publicitarios, tecnolog1a, etc. que son -
algunas de las barreras existentes para su exportación. 

2,2.2 Productos manufacturados 

A diferencia de los productos primarios, los manufacturados 
son susceptibles de modificarse para adaptarse en cantidad, 
calidad y precio a la demanda del mercado existente, ya que 
de esta adecuaci6n depende su permanencia y subsistencia. -
Lo anterior constituye una gran ventaja de este tipo de ar
t1culos sobre los primarios. 

Otro factor importante lo constituye su precio, que es mls_ 
elevado por llevar integrado el costo de las materias pri-
mas, lo que representa un mayor nivel de utilidad para aqu! 
llos pa1ses que comercian con este tipo de productos, enea~ 
sando este rendimiento al mejoramiento de sus procesos pro
ductivos para incrementar y hacer mas eficiente la produc-
ci6n. 

La antiguedad que tienen los pa1ses desarrollados en los 
procesos de producci6n les ha permitido desarrollar tecnol2 
g1as muy eficientes que alcanzan un nivel de producci6n el! 
vado a bajos costos y buena calidad y susceptibles de ser -
penetrados a diversos mercados, teniendo una gran ventaja -
sobre los pa1ses en vtas de desarrollo quienes apenas estln 
incursionando en la creación de tecnolog1as propias, tenie~ 
do como resultado altos costos y deficiente calidad para --
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competir con los productos de los otros países. 

A diferencia de la mayoría de los recursos primarios, los -
manufacturados muchas veces son creados sin ser necesarios, 

pero que con el tiempo y el uso las personas que los consu
men los convierten en indispensables, dando origen de esta_ 
manera a una creciente sociedad de consumo, en donde las m~ 
terias primas solo forman una pequeña parte dentro del pro
ceso de producci6n, que dará lugar a una manufactura. Es -
esencial señalar que muchas veces ya los procesos producti
vos no requieren materias primas naturales, sino que ahora_ 
utilizan materiales sintéticos. 

2.3 Organismos que apoyan al comercio exterior 

Alrededor del siglo XIX cuando el comercio se encontraba en 
apogeo, algunos pa!ses optaron para el mejor desarrollo de_ 
sus industrias que comenzaban a nacer, poner medidas prote~ 
cionistas, imponiendo altos aranceles, cuotas y restriccio
nes. 

Durante los años treintas, en el presente siglo, debido a -
la crisis econ6mica de esa Apoca, todos los pa!sea hab!an -

adoptado el proteccionismo. 

A consecuencia de la destrucci6n creada por la Segunda Gue
rra Mundial, los pa!ses menos afectados decidieron ayudar -
en la recuperaci6n de aquellos que estaban en mala• coadi-
ciones, para lo cual crearon organismos que facilitaran la_ 
producc16n y el comercio, de ésto surgi6 como primer •iste
ma internacional de pagos apoyado en el Fondo Monetario I•
ternacional: el Plan Marshall. 

Al mismo tiempo los países menos industrializados se perca
taron que s6lo podr!a ser posible su crecimiento econ6mico_ 
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a través de la industrializaci6n y que para poder llevar a_ 
cabo ésta Gltima deb1an protegerse, es decir defender su 
producci6n contra la competencia de pa!ses desarrollados 
por lo menos en el periodo de nacimiento de sus industrias. 

De esta manera es como surge la idea de reunir varios mere~ 
dos en uno solo, lo que permite una libertad de comercio en 
tre los paises miembros y al mismo tiempo una protecci6n al 
conjunto en contra de terceros paises. 

A continuaci6n mencionaremos algunos de los organismos que_ 
fueron creados para favorecer al comercio. 

2.3.1 Comunidad Económica Europea (C.E.E.) 

Europa en el siglo XX ha dejado de ser el centro econ6mico, 
politico·y social del mundo. 

En diversas naciones empezaron a surgir nuevos ndcleos in-
dustriales, restandole importancia a Europa. Tal es el ca
so de los Estados Unidos y la Uni6n Soviética, cuyas econo
mlaá ae han desarrollado a un ritmo muy acelerado. 

El deterioro de la economla europea se debi6 en gran medida 
a que los intereses nacionales por volverse independientes, 
los anteponlan a cualquier objetivo econ6mico o comercial,_ 
implicando asl el establecimiento de altas barreras arance
larias, coartando de esta forma el comercio de un pala con_ 
otro. 

Mientras esta situaci6n reinaba en Europa, en Estados Uni-
dos y en Rusia, la industria continuaba creciendo y modern! 
z4ndose a través de nuevas técnicas de producci6n, tal es -
el caso de la producci6n en masa. 
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Los resultados derivados de la Segunda Guerra Mundial vini!'_ 
ron a agudizar la situación existente de Europa en relación 
con las nuevas potencias. Ante estas circunstancias los -
pa!ses europeos consideraron necesaria su uni6n para recupe-

rar su vitalidad y respeto, y poseer de nuevo una posic~ón_ 
importante en el mundo. 

Su integración se vio adem4s propiciada por la religión --
cristiana que dominaba en toda Europa; la cultura greco-la

tina; el anhelo por alcanzar un bienestar económico mas es
table, aumentando la producción y consumo en un mercado tan 

grande o mayor que el de Rusia y Estados Unidos; el miedo a 
una nueva guerra causada por rivalidades y divisiones econ~ 
micas; el temor a la invasión del comunismo; y la ce.ne ien-
cia de la debilidad pol!tica y económica de la individuali

dad. 

Hacia 1948 se constituyó la Organización Europea de Cooper! 
ción Económica, cuya misión consist!a en coordinar y ad!llini! 
trar los recursos del Plan Marshall y promover las relacio
nes multilaterales en el comercio europeo, iniciando as! la 

etapa previa a la formación de un Area de libre comercio. 

Posteriormente este organismo se convirtió en la Organiza~
ción de Cooperación y Desarrollo Económico (OECD). La exp~ 

riencia adquirida con la formación de estos organismos per
mite crear la idea de la Comunidad Económica Europea del -
carbón y del acero cuya finalidad principal era la creación 
de una mercado coman para estos productos, en donde se con
sideraba como fundamental la unión aduanera y el estableci
miento de reglas comunes de competencia e inversiones pro-
ductivas. 

"Una vez que se hubo iniciado con ~xito el mercado coman 
del carbón y el acero no se perdió tiempo en pasar a una 
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etapa más ambiciosa: la ampliaci6n del mercado de tal mane

ra que incluyera todos los bienes y servicios y se avanzara 

hacia la formaci6n, al final de cuentas, de una uni6n econ~ 

mica total. En junio de 1955 se reunen, en Mesina, los mi

nistros de asuntos exteriores de los 6 pa!ses miembros de -

la C.E.C.A a fin de definir los m~todos a seguir para una -

formaci6n de una unión aduanera general. El resultado de -

dicha reuni6n fue la firma del tratado de Roma, el 25 de -
marzo de 1957, que instituye la formación de la Comunidad -

Econ6mica Europea". <3 1 

El fin que persigue este tratado es la liberaci6n del come~ 

cio de los pa!ses participantes de los aranceles y restric

ciones, la implantaci6n de pol!ticas comunes en cuanto al 7 
comercio, la agricultura y el transporte. Asimismo persi-

gue la libre movilidad de los factores de producci6n, perm.!_ 

tiendo la libre c1rculaci6n de trabajadores, la libertad de 

establecimiento y prestación de servicios en cualquier lu-

gar y la libre circulación de capitales. 

Por otra parte el tratado busca el establecimiento de una -

sola tarifa arancelaria coman frente a los pa1ses del exte
rior, la cual permitirá que los bienes importados paguen la 

misma tarifa sin tornar en cuenta el punto geográfico al --

cual ingresen, permitiendo la libre circulación de los pro

ductos sin importar cual sea su origen. 

Para lograr sus objetivos la e.E.E. se fij6 un per!odo de -

transición necesario para constituir el mercado coman, el -

cual se formar!a por tres etapas de 4 años cada una, ini--

ciándose a partir de la entrada en vigor del tratado y sus

ceptibles de ser modificados conforme se fueran alcanzando_ 

(3) Gazol Sánchez, Antonio. 
Mercado Coml'.in Europeo. 

El Tercer Mundo frente al -
P/igs. 14 y 15. 



- 27 -

las metas de cada periodo. 

Durante su inicio su labor fue alcanzada antes del tiempo -
previsto, lo cual auguró el 6xito de este organismo. 

La e.E.E. actualmente constituye uno de los más importantes 
bloques comerciales del mundo y gran parte de su 6xito se -
debe a que no Gnicamente se ha preocupado por el intercam-
bio y el libre comercio, sino que ha buscado dar a Europa -
una nueva imagen ante el mundo, ampliando su influencia al_ 
ámbito pol!tico, social y cultural. 

En 1973 la e.E.E. llegó a su plenitud y aunque no ha detenf 
do su crecimiento, ~ste desde entonces no ha sido tan rápi
do como en sus inicios, 

En cuanto a las relaciones de M6xico con la e.E.E. el 201 -

del total de su intercambio lo realiza con la Repliblica Fe
deral Alemana, Francia y Reino Unido. Cabe destacar que -
con respecto a la RFA y Francia, nuestro d~ficit se origina 
principalmente por las compras de plantas industriales con_ 
capital y tecnologla alemanas o francesas, que hacen depen
dientes al pals de las subsecuentes adquisiciones de piezas 
y repuestos, materiales y equipos de ensamble. Con el Rei
no Unido el saldo negativo está en función de las compras -
de productos especializados como tractores, hornos de fundf 
ci6n, convertidores para hornos y maquinaria y equipo para_ 
la industria siderGrgica del pats. (4> 

La venta de produ~tos agrlcolas constituyen una parte impo~ 
tante de las exportaciones de 116xico. Ante la Comunidad -
Económica Europea, la compra de este tipo de art!culos es -

(4) Instituto Mexicano de Comercio Exterior y !.cademia de 
Arbitraje y Comercio Internacional. Comercio Exte--
rior de México. Vol. 2. Pág. 481. 
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bastante limitada, debido a que se cuenta con altos impues
tos compensatorios: falta de transportes eficientes y la a~ 

ta competencia frente a países de Africa, el Caribe y el P~ 
c!fico. 

2.3.2 Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio 
(GATT) 

En 1946 la Organización de Naciones Unidas decidió estable
cer un comitO preparatorio para la formulación de un proye~ 
to para llevar a cabo una organizaci6n internacional de co

mercio. En 1947 este comitO aprobó el proyecto conocido -
con el nombre de Carta de La Habana. Paralelamente a la -
elaboración de la Carta, el mismo comitO decidió formar un_ 

mecanismo provisional que fuera sustituido posteriormente -
por la Carta de La Habana. Todo 6sto para reducir los ara~ 
celes aduaneros y otras restricciones de comercio sin tener 
que esperar. 

Con motivo de lo anterior se celebró en Ginebra en 1947 la_ 
primera conferencia de negociaciones sobre aranceles en do~ 
de se firmó el tratado multilateral Acuerdo General sobre -

Aranceles Aduaneros y Comercio (General Agreement on -----
Tarif fs and Trade, GrlTT); el tratado se firmó el 30 de oct~ 
bre y entró en vigor el 1º de enero de 1948. 

La Carta de La Habana se firmó el 24 de marzo de 1948 pero_ 
nunca entró en vigor, ya que fue abandonada por uno de sus_ 
principales creadores, Estados Unidos, porque interiormente 
sus habitantes consideraban las ·restricciones y el protec-
cionismo como aspectos fundamentales para el desarrollo, -
por todo lo anterior el Senado del país no admitió su adhe
sión. 

De esta forma el GATT quedó como el Gnico mecanismo que siE 
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ve como instrumento jurídico de regulación del comercio in
ternacional y como un marco para la cooperación comercial -
de los pa1ses del mundo, al cual Estados Unidos perteneció_ 
desde su inicio. 

Ante todo el GATT es un tratado que se ha convertido, por -
la situación, en un organismo que regula el comercio inter
nacional y se propone disminuir las barreras comerciales. 

Los principales objetivos del GATT son: 

a) "Que sus relaciones comerciales y económicas deben ten-
der al logro de niveles de vida m~s altos. 

b) La consecución del pleno empleo y de un nivel elevado, 
cada vez mayor, del ingreso real y de la demanda efect~ 
va. 

c) La utilización com~leta de los recursos mundiales. 

d) El acrecentamiento de la producción y de los intercam-
bios de productos:(S) 

Para lograr lo anterior se llevarán a cabo acuerdos basados 
en: 

a) La reciprocidad y ventajas mutuas. 

b) La disminución de aranceles aduaneros y demAs obst~cu-
los que impiden que se lleve a cabo el intercambio. 

c) La eliminación del trato discriminatorio en materia de_ 

(5) Malpica de la Madrid, Luis. ¿Qué es el GATT? Pág. 15 
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comercio internacional. 

Los principios fundamentales de este organismo son: 

l. No discriminación en el comercio. 
2. Protección exclusivamente arancelaria. 
3. Procedimientos de consulta. 
4. Servir de centro de negociación. 

En sus 32 años de existencia, sus integrantes han pasado de 
23 a 84 paises, 

En la actualidad m!s de las cuatro quintas partes del comer 
cio mundial son realizadas por el GATT. 

Debido a la reci~n adhesión de M~xico a este organismo se -
profundizar~ sobre este tema en capitules posteriores. 

2.3.3 Consejo de Asistencia Mutua Económica (CAME o COMECON) 

Este organismo es diferente de los mencionados anteriormente 
ya que est4 formado por economías centralmente planificadas 
en donde "la empresa privada casi ha desaparecido y el mer
cado libre, en el sentido que se le da en occidente existe_ 
muy raramente. De esta manera, incluso si las fronteras de 
los estados comunistas dejaran de tener importancia económ~ 
ca, la asignación de recursos y la distribución de la pro-
ducción y de las ventas dentro de la zona en conjunto toda
vía no estarían sujetas al juego de las fuerzas del mercado, 
como ocurre en occidente, sino que tendrían que conformarse 
a las directivas globales de planeación que dictaran las ª!!. 
toridades responsables•. 16) 

(6) Dell, Sidney s. Bloques de Comercio y Mercados Comu
nes. P4g. 255 
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Es por ésto que las restricciones que se imponen al comer-

cio son de tipo cuantitativo y no arancelario como ocurre -
en Am~rica y en Europa Occidental. 

"Para los paises comunistas la eliminación de los controles 

cuantitativos del comercio exterior, está fuera de discu--

si6n, puesto que implicarta que sus importaciones y sus ex

portaciones ya no podrtan planearse y ésto, a su vez, sólo 
serta posible si se eliminara toda otra planeación". C7) -

Después de la Segunda Guerra Mundial, los patses de Europa 

Oriental quertan seguir los pasos de Rusia para alcanzar la 

autosuficiencia, pero muchos se vieron limitados ante la c! 

rencia de algunos recursos y asimismo porque Rusia se los -

podta proveer, haciéndolos de esta forma dependientes de -

ella. 

Ante esta situación Europa Oriental comenzó a especializar

se en productos industriales, pero su crecimiento fue obst! 

culizado ante la falta de materias primas que por lo gene-

ral solo proven!an de Rusi~, debido a que el comercio exte

rior era casi nulo; lo que hacta que muchos bienes que po-

dr!an comprarse a Europa Occidental a un precio menos se t~ 

vieran que fabricar en estos pa!ses a un alto costo. 

Como consecuencia a estos problemas se vio que era necesa-

ria la creación de un organismo que les permitiera llevar a 

cabo una planeaci6n conjunta as! como comerciar con el ext~ 

rior. 

Ast fue como se cre6 en 1949 el Consejo de Asistencia Mutua 

Económica, el cual actualmente est.1 integrado por1 Cuba, --

(7) Ibidem, p.1g. 256 
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Mongolia, Corea del Norte, Vietnam y los países socialis--
tas del este europeo, excepto Albania que se separ6 en 1968. 

Sus principales objetivos han sido más que el comercio, la_ 
asistencia econ6mica y tecnol6gica recíproca así como la d! 
visi6n interestatal de actividades; lo cual explica por qué 
solo el 9% del comercio total mundial es realizado por este 
organismo. 

El intercambio comercial que existe entre México y los paí
ses miembros del CAME es poco significativo ya que represe~ 
ta menos del l\ total, en donde la mayor parte de sus ven-

tas se destinan a Cuba (62\ aproximadam~nte) con Rusia ---
(13\) y Polonia (11\). En cuanto a las importaciones para_ 
México procedentes del CAME, un 53\ está constituido por -
bienes de capital, 26\ por materias primas, 13\ combusti--
bles y 3\ bienes de consumo, siendo sus· principales provee
dores Checoslovaquia y Rumania. 

Es fundamental para que exista comercio entre México y los -
países del CAME que los gobiernos de ambos lleguen a un --

acuerdo y puedan tomar decisiones en cuanto a operaciones -
comerciales, haciendo m~s difíciles las posibilidades de e! 
portaci6n para los empresarios mexicanos. 

2.3.4 Asociaci6n Latinoamericana de Libre Comercio (ALALC) 

Ante los bloques econ6micos constituidos en el mundo, AmGr! 
ca Latina se vio en la necesidad de fomentar su comercio y_ 

protegerse de los países desarrollados creando la ALALC en_ 
febrero de 1960, con el tratado de Montevideo, el cual se -
basa en los siguientes principios: 

al. Naci6n m4s favorecida: el cual implica conceder a los -
países integrantes de la asociaci6n, las mismas venta-
jas ya sea de· tipo administrativo, fiscal y monetario,_ 
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que fueron concedidas a otro país fuera del bloque. 

b) Libera,:i6n gradual del intercambio, el cual no fue cU111-
plido, ya que los países no disminuyeron en la forma -
pactada las restricciones arancelarias ni las barreras_ 
comerciales. 

c) Reciprocidad, el cual se estableci6 para evitar la uti
lizaci6n de ventajas que perjudicaran a otro pa!s, pero 

tampoco se cumpli6. 

d} Complementaci6n, tendiente a proteger la igualdad de -
competencia dentro del conjunto, fomentando la integra
ci6n y compaginaci6n de sus economías. Los acuerdos -
de complementaci6n fueron los que presentaron un mayor_ 
éxito. 

e) Mejor trato para los países de menor desarrollo relati
vo, a trav~s de este principio se busc6 ayudar a estos_ 
patses, d~ndoles facilidades para promover sus activid! 
des productivas, el cual cre6 conflictos ya que estos -

patses no pudieron aprovechar las ventajas que se les -
daba, culpando a los países que se las otorgaban. 

Es importante señalar que algunos de los objetivos no se -
cumplieron debido a: 

a) La indiferencia e incumplimiento por parte de los pa1-
ses miembros a llevar a cabo lo establecido en el trat! 
do de Montevideo. 

b) La carencia de promoci6n para la cooperaci6n entre pol! 
ticas comerciales y econ6micas en los paises miembros. 

c) La celebraci6n de acuerdos bilaterales de cooperaci6n -
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econ6mica entre algunos pa!ses que van en contra del -

tratado de Montevideo, ya que !\ste contempla el comer-
cío en un sentido multilateral. 

d) La aplicaci6n de medidas restrictivas de algunos paises 

bajando los márgenes de preferencia. 

e) Deficiente administraci6n de la ALALC que obstaculiza -

el logro de sus objetivos. 

A pesar de que se trat6 de modificar a este organismo, alg~ 

nos pa!ses coincidieron que la reestructuraci6n de la ALALC 

ser!a insuficiente, ya que consideraban que el tratado de -

Montevideo no se había llevado a cabo de la manera que se -

había previsto, por lo tanto se realizaron reuniones en do~ 

de "resultaba pol1ticamente imperativo que las mismas culm!_ 

naran con la suscripci6n de un nuevo tratado y no como un -
simple proyecto de reestructuración". C9 J 

As1 fue como el 12 de agosto de 1980 el tratado de Montevi

deo de ese año instituy6 la ALADI -Asociaci6n Latinoameric~ 

na de Integraci6n- la cual entró en vigor el 18 de marzo de 

1981, siendo sus paises miembros los que hasta entonces --

constituían la ALALC: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, 

Chile, Ecuador, México, Paraguay, Pera, Uruguay y Venezuela. 

Este nuevo organismo pretende promover el desarrollo econ6-

mico-social, armónico y equilibrado de la región, teniendo_ 

como objetivo a largo plazo el establecimiento, en forma -

gradual y progresiva de un mercado coman latinoamericano. -

sus funciones básicas son "la promoci6n y regulaci6n del c~ 

mercio rec!proco, la complementaci6n econ6mica y el desarr~ 

(8) Mart1nez le Clainche, Roberto. Jornadas: La ALALC/-.;'· 
ALADI. Pag . 9 7 
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lle de las acciones de cooperaci6n econ6mica que coadyuven_ 
a la ampliaci6n de los mercados". (Art. 2). <9 > 

Los palses integrantes deben acatar los siguiente princi--
pios: 

"a) Pluralismo, por cuanto a que, predominando la voluntad_ 
de integraci6n, se acepta la diversidad en aspectos ~ 
llticos y econ6micos de los palses participantes. 

b) Convergencia, o sea la multilateralizaci6n progresiva -
de los acuerdos de alcance parcial. 

c) Flexibilidad, para concertar acuerdos de alcance par--
cial. 

d) Aplicaci6n de tratamiento diferenciales, sobre la base_ 
de tres categor!as de pa!ses, de acuerdo con sus carac
ter!sticas econ6mico-estructurales¡ y finalmente 

e) Mültiple, para admitir cualquier forma de concertaci6n_ 
tendiente al logro de los objetivos del tratado (Artlc~ 
lo J) ". (10) 

Aunque muchos de los fines de la ALALC no se cumplieron, e~ 

te organismo propici6 el incremento en el intercambio comer 
cial intralatinoamericano, adem~s de ayudar a los ernpresa-
rios a realizar consultas para. la solución de sus problemas 
y de esta forma poder exportar. 

El comercio que existi6 entre M~xico y la Asociación Lat1n2 

(9) Ibidem, p4g. 118 
(10) Ibidem, p~gs. 118 y 119 
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americana de Libre Comercio permitió "incrementar las rela
ciones comerciales de M~xico con los países miembros de la_ 
zona, diversificar sus mercados y la estructura de sus ex-
portaciones" (ll) las cuales se constitufan principalmente -

por productos manufacturados, tales como: zinc afinado, li

bros impresos, placas fotogrfificas, transformadores, etc, 

La ALALC representó para México el segundo cliente más im-

portante después de Estados Unidos. 

2,3.S Sistema Económico Latinoamericano (SELA) 

Fue fundado por el tratado de Panamá en 1976 y pertenecen a 
él todos los pa1ses del área latinoamericana. 

Entre sus objetivos se encuentran los siguientes: 

a) "En lo externo, ser el mecanismo de consulta y coordin~ 
ci6n regional para formular posiciones y estrategias c2 
rnunes sobre temas econ6micos y sociales ante terceros -
países, agrupaciones de ~stos y organismos y foros in-
ternacionales", <12

> 

b) En lo interior: 

l, Dar ayuda a los procesos de integración de la re--

gi6n. 
2. Lograr armonizar progresivamente dichos procesos. 
3. Conjuntar aquellas políticas industriales que ten-

gan como finalidad la sustitución regional de impoE 
taciones, para Lograr un equilibrio entre todos los 
miembros, 

(ll) Instituto Mexicano de Comercio Exterior y ~cadernia de 
Arbitraje y Comercio Internacional. Op.cit. Pág. 486 

(12) Ibidem, pág. 500 
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4, Buscar la cooperación y complementación industrial_ 
de los pa!ses que tengan diferentes procesos de in
tegración. 

S. Conjuntar la tec:nolog!a regional. 
6. Realizar una pol!tica que limite la importación de_ 

mercanc1as que se produzcan dentro de la región y -
establecer m4rgenes arancelarios de zona preferen-
cial. 

Aunque los objetivos de eate organismo son muy prometedores 
aQn no se han podido transforl\lar en realidades importantes. 
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CAPITULO III 

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

El ingreso de una empresa al ámbito internacional suele ser 
m~s dif1cil y complejo de lo que aparenta ya que sus direc
tivos se preocupan anicamente por la colocaciOn de sus pro
ductos en mercados extranjeros, sin tomar en cuenta que en_ 
muchas ocasiones las mercancías que satisfacen los mercados 
domésticos pueden no hacerlo en los de otros paises. 

La mercadotecnia internacional busca dar las herramientas -
necesarias para tomar la m&s adecuada mezcla de mercadotec
nia que permita atacar de la mejor manera el mercado o los_ 
mercados que se han seleccionado como meta. 

3.1 Anllisis de las 0¡>0rtunidades en el extranjero 

En la actualidad el comercio exterior ha cobrado una gran -
importancia, ya que sus amplios y crecientes mercados pre-
sentan mayores oportunidades en la obtenciOn de utilidades_ 
y en el desarrollo de la misma organizaciOn. 

Aunque es posi.ble atacar mercados extranjeros con productos 
dirigidos al mercado interno, los resultados obtenidos por_ 
la colocaciOn de los mismos no ser&n los mls eficientes, ya 
que es fundamental que antes de tomar una decisiOn para ex
portar se reconozca que las características de cada pa1s -
son diferentes por estar sumergidos en su propio ambiente -
econ6mico, polltico, cultural y social, como se muestra en 
el siguiente cuadro: 
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f'.CUl.TUll.M.E.S F. Soc•'\Ll'!.S 

~ / 
ME.11.U.J>O 

F. L1!4j\LE. ~ 
~U:IO>i'IOO . 

C,otw\() 
f.l'el.ITICA~ 

Met"~ 

/ "" F. Ea>NÓM1C.l\S 
1 

F.TE'MC>l..041<'..\'S 

Como muestra el esquema anterior, ser! necesario para lo--
grar una eficiente penetrac!On en el mercado meta, que se c2 
nozcan todas las fuerzas que van a impulsar e influir sobre 
el consumidor en su decisiOn de compra. 

Con el propOsito de ilustrar lo que representan estas fuer
zas, a continuaciOn se explicar! brevemente lo que signifi
ca cada una de ellas. 

a. Fuerzas culturales 

En continuas ocasiones el mercado no se comporta racional-
mente, sino que actfia por intuiciOn, tradic!On o reacciones 
emotivas. 

Por lo anterior es fundamental conocer los aspectos que pr2 
vocan estas reacciones, como pueden ser: la religiOn, educ~ 
ciOn, estructura familiar y sus valores, la salud, etc. Un 
ejemplo en este caso podrla ser el tratar de vender carne -
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de res en la India, sin tomar en cuenta que para esta pobl! 
ciOn las vacas son animales sagrados. 

b. Fuerzas sociales 

Est4n formadas principalmente por la familia, la religiOn, 
la educaciOn, la salud y la recreaciOn que tendr4n una ma-
yor influencia segan el grado de desarrollo de cada pueblo. 
Est4s instituciones ser4n las que nos dar4n la pauta para -
elaborar las estrategias de mercadotecnia. Para ejemplifi
car lo anterior podemos mencionar que serta inadecuado est! 
blecer una cltnica especial para abortos, en un pa1s en don 
de su sociedad repruebe este hecho. 

c. Fuerzas econ6micas 

Dentro de este rubro serS fundamental conocer si el mercado 
cuenta con la capacidad econ6mica para adquirir la mercan-
eta que se le podrta ofrecer; tal serta el caso de la venta 
de antenas parab6licas en la selva lacandona. 

Para poderconocerel nivel econ6mico ser4 necesario determ! 
nar la distribuci6n del ingreso, las posibilidades en la a~ 
quisici6n de créditos, el nivel de vida, poder adquisitivo, 
etc. 

d. Fuerzas tecnol6gicas 

Para que un producto sea aceptado en otros mercados es nec~ 
sario que la tecnologta aplicada para la realizaci6n del -
mismo se encuentre en un nivel m4s avanzado que la existen
te en el pats al que est4 dirigido, Aqut se podr1a mencio- ' 
nar como ejemplo el querer vender aparatos eléctricos mexi
canos a Jap6n (tomando en cuenta la tecnologta actual). 
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e. Fuerzas politicas y legales 

Consideramos este tipo de fuerzas como las más importantes, 

no porque las otras no lo sean, sino porque el incumplimie!!. 

to en cualquiera de 6stas implicaría un obstáculo definiti

vo para la penetración de los proLluctos a los mercados de-

scados. Dentro de estas fuerzas se encuentran las leyes de 

cada pats, los derechos arancelarios, las restricciones a -
importaciones, conU:ulcs de c:arr:b10, res tr lcc:1one:: internas 

(impuestos internos, fletes, etc.) etc. En este caso p0--

dr!amos citar como ejemplo la venta a nuestro pais de revi! 

tas pornoqr~ficas sin tomar en cuenta ~ue 6stas est5n prohi 

bidas. 

Para recabar toda esta información se puede recurrir a la -

recopilaci6n de información secundaria proporcionada por el 

mismo pa!.s. Es importante mencionar qu0 muchos países no -

cuenta11 con datos actualizados, lo cual dificulta la obten

ción de un marco general real. 

Aunque más costosa que la anterior se encu~ntra la recopil!!_ 

ci6n de la información primaria, la cual adem5s ª" requerir 

formatos elaborados por personas que cono~cun el ambiente -

de la nación, muchas veceG no se consigue información fide

digna por la desconfianza haci3 las personas extrañas o si~ 

plemente por indiferencia. 

Es importante que cualquier persona que se interese en la -

exportación tenga muy en cuenta lo anterior para obtener m~ 
jores resultados, ya que sólo sf las oportunidades que pre

sentan los morcados internacionales son lo suficientemente_ 

buenas, entonces se podrá correr el riesc:;o y hasta modifi-

car la estrategia de mercadotecnia paru poder ulcanzar los_ 

mercados deSL'<ldos. 
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3,2 Pol!ticas del producto 

Partiendo de la base que el empresario que desea vender sus 
productos en el extranjero ha investigado las caracter!sti
cas, restricciones y oportunidades del mercado o de los me! 
cados potenciales, entonces sera necesario que estalezca -
cuales son los productos con los que va a comerciar y deteE 
minar sus pol!ticas. 

Estas políticas van a ser establecidas fundamentandose en -
los objetivos particulares que se desea alcanzar con un pr~ 
dueto o tambi~n a trav~s de los objetivos de la empresa. 
Con ello se busca obtener un mayor control que nos permita_ 
conocer cu4les podr4n ser los resultados que tendr4 el pro
ducto al ser lanzado a los mercados extranjeros. Tomando -
en cuenta datos como son: volumen de ventas, tipo y ndmero_ 
de competidores, oportunidades técnicas, materias primas n~ 
cesarias, magnitud de la producción, etc. 

Es importante subrayar que para la elección del producto, -
la empresa debe considerar la existencia de un volumen suf.!_ 
ciente de producción que sea susceptible de ser exportado,_ 
as! como la previsión futura en su desarrollo y evolución -
para adecuarlo al mercado al que se dirige. 

Generalmente cuando una empresa encausa sus ventas a merca
dos interiores o a mercados que poseen características sim! 
lares al anterior, casi siempre tienen una estructura orie~ 
tada hacia el producto ya que éste ser4 el mismo pero dnic! 
mente distribuido en diferentes mercados, como se muestra -
en la siguiente figura. 
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Orientación hacia el p.roducto 

PRODUCTO 
l 

l 

EJ 
PRODUCTO 

2 

1 

/ ·":'"' 1 

Por otra parte cuando el producto lanzado a conswnidores e~ 
tranjeros que no posean costumbres parecidas a las del mer
cado doméstico su estructura tendrá que cambiar, dirigiénd~ 
se de esta forma hacia el mercado ya que éste será quien le 
marque la pauta a seguir en las modificaciones referidas a 
la mercancia. 

En este caso la estructura quedar!a de la siguiente forma: 

Orientación hacia el mercado 

PRODUCTO 

l - 2 

l 

I ":°"° 1 

PRODUCTO 

l - 2 

1 
, .. ~- 1 

3.2.1 Oportunidades de cambio en el producto para la ade-
cuaci6n a mercados extranjeros 
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Para determinar si un producto puede ser situado en un mer
cado exterior sin hacerle modificaciones será necesario ana 
lizar los requisitos de demanda del mercado al que será di
rigido. 

Para lograr el propósito anterior se deberán analizar las -

principales características del artículo para determinar si 
éstas satisfacen las necesidades del mercado al cual va di
rigido. 

Las principales características del producto que se deben -
tomar en cuenta son: 

a) Función principal 

Cada producto está destinado para servir a una función bás~ 
ca la cual debe adecuarse a las condiciones del mercado al_ 

que se quiere atacar, tomando en cuenta el nivel socioecon~ 
mico de la población al que irá dirigido. 

b) Propósito secundario 
A algunos productos se le agregan accesorios que no estAn -
relacionados directamente con su función principal y que en 
muchas ocasiones se utilizan para darle una mayor atracci6n 

al mismo. Pero como este tipo de aspectos superficiales v~ 
rían segGn las costumbres y valores de cada país, es impor

tante señalar que este tipo de accesorios deben ir de acue~ 

do a los valores del comprador, dando mayores resultados -
que si se modificara todo el producto. 

La necesidad de status es una de las herramientas principa

les que brinda el mercado para poder adaptar el producto en 
cuando a sus propósitos secundarios. 

c) Durabilidad y calidad 
Para poder saber qu~ tan aceptado será el producto en un -
mercado extErno, es fundamental analizar tanto los niveles_ 

de ingreso como el sistema de valores. 



- 45 -

Por lo general en los pa1ses de bajos ingresos los consumi
dores estan dispuestos a comprar act1culos de baja calidad, 
con lo cual podemos observar como los valores y la cultura_ 

influyen y rigen en sus actitudes. Relacionada también con 
éstos Gltimos se encuentra a durabilidad, la cual depende -
del desarrollo ya que éste propicia la obsolescencia rapida 
de los productos y en algunos pa1ses los cambios originados 
por 6sta se encuentran dentro de su estilo de vida. 

d) Método de operación 
Hay dos aspectos fundamentales en la forma de operar de un_ 
producto que deben de tomarse en cuenta en relación a las -
condiciones del mercado. 

El primero es el origen de su energía y el segundo es la h~ 

bilidad requerida. En cuanto al primero, se puede decir 
que dependera mucho el grado de desarrollo del lugar al que 
vaya dirigido, as1 como su costo; es decir una maquina que_ 
requiere de mayor utilización del recurso humano tiene una_ 
gran aceptación en los pa1ses menos desarrollados. 

En cuanto a la habilidad vemos que va muy ligada a la educ~ 
ción, ya que por lo general la gente que no tiene interés -
ni preocupación por superarse no busca el adquirir produc-
tos que necesiten un manejo mas especializado y s6lo los -
compraran hasta que se les haya enseñado su uso y beneficio. 

e) Mantenimiento 
Es importante observar en este renglón si se pueden obtener 
las herramientas y refacciones necesarias para mantener el_ 
producto en buenas condiciones, en el mercado en el que se_ 
esta vendiendo, as! como de personal especializado para re
paraciones. 

El mantenimiento ira relacionado en forma directa con la --
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educación y los valores del pueblo al que se dirige el bien 
ya que depende de la inteligencia, responsabilidad y disci
plina de las personas que lo manejen que el artículo se en
cuentre en buenas condiciones. 

Una vez concluido el análisis anterior y tomando en cuenta_ 
la información obtenida de los posibles mercados, el empre
sario podrá determinar si vender sus artículos sin ninguna_ 
modificación en los mercados extranjeros o si por el contr~ 
ria tendrá que llevar algún cambio que le permita obtener -
mejores resultados o en su defecto impulsar un nuevo produ~ 
to. 

En el caso en que el producto tuviera que ser cambiado, las 
modificaciones podrían ser de dos maneras: 

Simples cambios para adecuarse a condiciones específicas 
tales como: empaque, etiqueta, instructivo. 

Cambios en el productos que implican una modificación b! 
sica, lo cual representa un mayor gasto para la empresa, 
por lo tanto es conveniente que realice un análisis del_ 
costo-beneficio para de esta manera equiparar las utili
dades contra los gastos. 

Cuando el producto por sus caracter!sticas no necesite de -
una adecuación para ser adquirido, muchas veces Qnicamente_ 
será necesario para su penetración, cambiar de estrategia -
en la promoción, elaborando mensajes m4s atractivos Y que -
vayan de acuerdo con las costumbres del pa!s al cual se di
rigen. 

3.3 Consumidores 

"El conocimiento del consumidor es indudablemente un punto_ 
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de partida para el estudio de cualquier sistema de marketing 
y en el desarrollo de la teoría de marketing. su importan
cia es hoy mucho mayor que nunca, debido al creciente nlime
ro de mercados cada vez más diferenciados y sofisticados, 

El marketing empieza y termina en le consumidor solamente -
s! está satisfecho con una variedad de bienes y servicios -
que han sido previstos, creados y ofrecidos por el proceso_ 
de mercadotecnia puede decirse que el sistema funciona con_ 
éxito". (l 3l 

Por lo mencionado anteriormente, consideramos fundamental -
el conocimiento del comportamiento y necesidades del consu
midor para poder ofrecer en el mercado un producto que lo -
satisfaga y por lo tanto que sea preferido sobre los demás_ 
artículos que sirvan para el mismo fin. 

Aunque en el principio de la humanidad la demanda de los -

compradores era la misma (comer, vestirse, vivienda, neces! 
dades fisiológicas) a medida que los paises se fueron desa
rrollando, los ingresos de los consumidores fueron aumenta~ 
do, modificando de esta forma las necesidades de los mismos 
ya que permitían gastar en productos que implicaban simple
mente el tener un mejor nivel de vida. 

De esta forma notamos que as! como la historia nos ha mos-
trado el diferente desarrollo de los paises, la mercadotec
nia para su mejor utilizaci6n deberá basarse en las diver-
sos requerimientos de los consumidores a los que se va a d! 
rigir para poder colocar sus productos. 

3.3.1 Capacidad de compra, decisiOn y motivaci6n 

(13) Nicosia, Francesco M. La decisión del consumidor, •
págs. 22 y 23 
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La capacidad de compra de un individuo está directamente r~ 
lacionada con sus ingresos, por lo que para seleccionar un_ 
mercado en el extranjero ser! necesario analizar el ingreso 
per c!pita,p~es 6ste obviamente va relacionado con el nivel 
de vida de las personas. Por lo tanto si son bajos los in
gresos per c!pita de un país podemos decir que en la mayor_ 
parte de los casos, las necesidades de los consumidores se
rán principalmente de subsistencia, mientras que en los pa~ 
ses con altos ingresos ser! muy alta la proporci6n de los -
mismos dirigida a la compra de artículos suntuarios. 

Aunque el ingreso per c4pita es importante la distribuci6n_ 
de la riqueza tambi6n lo es, ya que ~sta variará en cada na 
ci6n y tendr! que ser tornada en cuenta para conocer el tipo 
de producto que se puede destinar a un determinado mercado. 

Partiendo de la base que el mercado al que se ha dirigido,_ 
cuenta con la capacidad econ6mica para adquirir los bienes_ 
que se le est!n ofreciendo, el proceso de compra se ve ade
m!s influido por los siguientes factores: 

L.-. CUL TIJP'\A 
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La cultura, ya que gran parte del comportamiento de los_ 
individuos está influenciado por la cultura, ésta presiona -
constantemente a sus miembros a la realización de ciertas -
actividades. 

De esta forma vemos q·ue la cultura crea patrones de vida d~ 

terminantes que van a ser transmitidos a trav~s de las gen~ 
raciones con el fin de guiar la conducta de los hombres en_ 
su sociedad. Esta cultura dependerá de los grupos ~tnicos_ 
que formen parte de ella, de la religión, de la calidad de 
vida, el idioma, el tiempo libre, el papel de la mujer, mo
da, etc. 

Conforme evolucionan las naciones la cultura que se encuen

tra inmersa en las mismas cambia, dejando otras costumbres_ 
antiguas para dar paso a nuevos modelos de ideas, creencias, 
valores, etc. 

La clase social, la cual tiene una gran influencia en -
las decisiones de compra del consumidor, ya que si se pre-
tende permanecer o ingresar a determinada clase social, se_ 
tiene que cumplir con las pautas que ésta marca, es decir -
el status. 

Grupo de referencia, "se define como un grupo que influ
ye en las actitudes, opiniones y valores de una persona".(14) 

Al igual que en la sociedad, los grupos de referencia in--
fluirán en el comportamiento siempre que se pertenezca o se 
desee pertenecer a ellos. 

La familia, en la mayor parte de las sociedades !!sta 
constituyo uno de los primeros nacleos de influencia para -

(14) Stanton, William J. Fundamentos de Marketing, pág.117 
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individuo ya que constituye su grupo primario. 

Tomando en cuenta todos estos factores, las personas decid! 
rán que comprar, irá de acuerdo con su escala principal de_ 
valores. (Lo anterior tendrá tambi~n un papel importante -
para definir quien será la persona que tomará la decisi6n -
final ante una compra). 

Uno de los m~todos que utilizan los individuos para decidir 
su compra consiste en: 

"l. Conciencia: el posible cliente se entera de la existe~ 
cia del producto pero carece de detalles, Es posible_ 
que ni siquiera sepa como actda o sus efectos. 

2. Interés: si le intersa recoge informaci6n general y h~ 
ches acerca del producto. 

J, Evaluaci6n: comienza a realizar un ensayo mental, apl! 
cando el producto a su situaci6n personal. 

4. Ensayo: quizás el cliente adquiera el producto con el_ 
fin de probarlo, Es posible que el ensayo con el pro
ducto sea muy costoso o que resulte imposible y en ese 
caso su adopci6n puede afrontar graves dificultades. 

S. Decisi6n: el cliente decide adoptar.o rechazar el artf 
culo. La evaluaci6n y el ensayo satisfactorios pueden 
llevar a la adopci6n y el uso habitual del producto. -
De acuerdo con la teor!a psicol6gica del aprendizaje,_ 
el refuerzo conducirá a la adopci6n. 

6. Confirmaci6n: el individuo que adopta el producto con
tinua meditando su decisi6n y busca obtener apoyo, es_ 
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decir mayor refuerzo".(lS) 

Este proceso se dirige sobre todo a sociedades consumistas 
en donde se crea la necesidad del producto despu~s de habeE 
lo conocido, mientras tanto los procesos m!s sencillos de -
toma de decisiones se basan en la existencia de una necesi
dad y su deseo para satisfacerla. 

NECESIDAD ---- SATISFACCION 

Este proceso se vuelve m!s complejo ante la aparici6n de m~ 
ches art1culos que satisfacen la misma necesidad o grupo de 
necesidades. Se podr1a decir que la funci6n de la compra -
est4 basac!a en los !",oti•!os ~· •.unnue no todos los individuos 
actOan de igual forma siempre son movidos por la satisfac-
ci6n de sus necesidades. 

La motivaci6n se deriva de los deseos creados de satisfacer 
una necesidad, por lo tanto las acciones que realice el in
dividuo estar!n dirigidas a reducir o mitigar esa necesidad. 

Han surgido muchas jerarquizaciones de los motivos que im-
pulsan al individuo a actuar, y dentro de las más importan
tes se encuentra la de Maslow, en donde enlista las necesi
dades en orden de importancia y partiendo de la base que el 
hombre primero satisface sus necesidades elementales para -
despu~s continuar con las dem4s de la lista. 

Esta lista es la siguiente1 

l. Necesidades fisiol6ficas: que son las de urgencia fund! 
mental y en tanto no se satisfagan las otras carecen de 

importancia. 

(15) McCarthy, E. Jerome. Op. cit. P!g. 150 
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2. Necesidad de seguridad: aqu! se podr!án mencionar, la -
estabilidad económica y social, as! como la seguridad -
f!sica. 

3. Necesidades de pertenecer y amar: la carencia de afecto 
y aceptación causa frecuentemente desajustes en las pe~ 
senas. 

4. Necesidad de estima: la autoestima implica un sentimie~ 
to de confianza, seguridad y utilidad y en caso de fal-

tar ésta, se presentan sentimientos de inferioridad y -

desamparo. 

S. Necesidad de autorrealizaci6n: lo que implica la utili
zación de la capacidad máxima para la consecución de -
los fines. 

3.3.2 Determinación de precios 

"La preocupación y el interés del comprador.por el precio -
está relacionado con lo que espera de la satisfacción o be
neficios asociados con el producto. Puesto que los compra
dores tienen recursos limitados, deben utilizar su poder a~ 
qusitivo para obtener los productos que más desean. Los -
compradores tienen que decidir si el beneficio recibido en 
un intercambio vale el poder adquisitivo sacrificado para -
ello". 116 ) 

Dentro de cualquier mercado la fijación de precio es una t! 
rea difícil de realizar, ya que existen muchos puntos que -
se deben tomar en cuenta. En lo referente a mercados ex--
tranjeros este proceso se vuelve más complejo y por lo gen~ 
ral da como resultado que los precios en mercados extranje-

(16) Pride, M.N y Ferrel, D.C. Marketing, decisiones y -
conceptos. Pág. 241. 
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ros sean distintos a los de los mercados domésticos. 

Esta situación se presenta ya que por lo general los expor
tadores manejan la fijación de precios a través del costo -
más la utilidad, lo que implica aumentos en los costos por_ 
transportación, impuestos, tarifas y otros gastos necesa--
rios para adaptar el producto a ese determinado mercado, 

Existen además de lo anterior, tres factores que van a in-

fluir en el establecimiento del precio en forma directa y -
éstos son: 

l. Caracter1sticas competitivas de la industria. Para poder 
colocar el o los producto(s) en el extranjero se debe -
considerar que en esos mercados donde los vendedores -
además de ser numerosos son de paises diferentes, el -
productor deberá tener muy en cuenta no solo el costo -
de producir sus mercanc1as sino que deberá también po-~ 
ner atención en el precio internacional al que debe, p~ 
competir en igualdad de circunstancias, ofrecer su pro
ducto, 

Esta influencia dependerá del tipo de producto que se -
maneje, ya que si éste es susceptible de ser fabricado -
por muchos pa!ses, su precio será bajo, mientras que si 

se fabrica por pocos su precio podrá ser más alto. 

2. Caracter!sticas de los clientes, En donde para la fij~ 
ci6n del precio es importante conocer costumbres, reli
gión, gustos, grado de desarrollo, etc. 

Es necesrio también di~tinguir entre los mercados de -
bienes de consumo en donde los compradores son numero-
sos y no están tan bien enterados de los caracter!sti-
cas de los productos y los mercados de bienes industri~ 
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les que aunque tienen nlimeros m&s reducidos conocen en_ 
forma m&s exacta las características que les puede ofr~ 
cer un producto. 

Otras formas que existen para dar un mejor servicio a -
la clientela, consiste en embarques, descuentos, cr6di
tos, bonificaciones, etc. 

3. Estrategias y objetivos de la compañía. La mayor parte 

de las empresas carecen de una definici6n especifica de 
sus políticas para fijar precios, pero las que las uti
lizan las pueden establecer en base a: 

a) Objetivos orientados a la ganancia. "La b!lsqueda de 
determinada r.entabilidad es un objetivo com!ln, la m~ 
ta puede ser cierta rentabilidad porcentual sobre 
las ventas o sobre la 1nversi6n o una ganancia fija. 
La nueva meta puede ser igual o ligeramente superior 
a la rentabilidad del año anterior. También pueden_ 
fijarse metas a corto o a largo plazo". (l?) 

b) Objetivos orientados a las ventas. En donde la pr~ 
cupac16n principal de la empresa es lograr un incre
mento en sus ventas, as! como una part1cipaci6n y -

mantenimiento en el mercado. 

c) Objetivos por statu quo. En el cual sus directivos_ 
de tendencia conservadora no gustan asumir riesgos -
por lo que prefieren las ganancias seguras. 

Por !lltimo queremos mencionar que las fluctuaciones en el -
mercado monetario internacional afectan directamente el pr! 

(17) McCarthy, E. Jermoe. Op. Cit. Pág. 547 
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cio de los productos, por lo que las empresas deberán tam-
bién analizar las condiciones econ6micas que presenta el -

pa!s al cual quieren dirigir sus productos. 

Para protegerse en el cobro, los exportadores en su mayor!a 

contratan con bancos nacionales o extranjeros, arreglos pa
ra garantizar el pago. Es importante señalar que actualmen 
te con el fin do evitar problemas cambiarios en la compra-

venta, las transacciones se realizan en d6lares por su esta 
bilidad, 

3.4 Distribuci6n 

Los canales de distribuci6n se fonnan por' un conjunto de in 
tennediarios que se relacionan entre s!, dentro de los cua
les se incluyen a los mayoristas y minoristas, quienes son_ 
los encargados de llevar a cabo las actividades necesarias_ 

para colocar los productos de los fabricantes a la disposi
ci6n de los consumidores. 

Una correcta selecci6n de los canales de distribuci6n penn~ 
te a la empresa obtener una reducci6n en sus costos por es

te concepto (gastos que algunas veces llegan a representar_ 

más de la mitad del precio del producto); por lo que para -
realizarla se puede utilizar el criterio de las tres "c" de 
William J. Stanton. 

Consideraciones del mercado, en donde se debe tomar en cuen 

ta qui~n consumirá el producto (mercado de consumo o indus
trial). 

Aqu! tambi6n se deberán tomar en cuenta: 

Nt1mero de clientes potenciales. 
Concentraci6n geográfica del mercado. 
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Tamaño del pedido. 

2. Consideraciones sobre el producto, en donde: 

El valor unitario del producto (a mayor precio canales -
más cortos y viceversa) 
Caducidad. 

Naturaleza tOcnica del producto (a mayor grado de tecno
log!a mayor empleo de detallistas por el servicio que -
prestan). 

3. Consideraciones generales sobre la empresa y el interm~ 
diario. 

Tamaño de la empresa productora. 
Recursos econ6micos. 
Habilidad e~ el administraci6n para seleccionar los can~ 
les. 
Servicios que proporciona el intermediario y que no pue
den ser otorgados por la empresa. 

Disponibilidad de los intermediarios. 
Actitud de los intermediarios hacia las políticas de los 
productores. 

Es fundamental que los participantes del canal absorban sus 
propias responsabilidades y entiendan que el éxito del ca-
nal est~ en funci6n de la cooperaci6n de sus miembros, ya -
que las utilidades s6lo se podr~n obtener siempre y cuando_ 
el cliente encuentre disponibles en el lugar y cantidad de
bida los productos por los que est~ dispuesto a pagar. 

La existencia de intermediarios minoristas y mayoristas que 
dentro de sus funciones se encuentre la de realizar inter-
cambios entre naciones, ampl!a las alternativas de distribu
ci6n en mercados extranjeros. 
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3,4,1 Canales de pcnctraci6n a mercados extranjeros 

Como se mencion6 anteriormente existen personas y compañ!as 

cuya función consiste en la distribución de productos en-el 
extranjero. 

A·grandes rasgos se pueden dividir en dos: mayoristas y mi
noristas: 

a) Comerciantes, los comerciantes exportadores o casas ex
portadoras adquieren mercancías a diversas fábricas o -

empresas para colocarlas posteriormente entre los merca 

dos extranjeros. 

bl Agentes, se dedican a la exportación de productos, con

juntando a los consumidores y productores de las dife-

rentes naciones, cobrando una comisión por convenir las 

ventas y no asumen la propiedad de las mercanc!as. 

Estos pueden dividirse en: 

Corredores: quien representa al comprador o vendedor en 

las operaciones, sin manejar físicamente el producto. -

Por su actuación Gnicamente como intermediario tiene p~ 
deres limitados en cuanto al precio y condici6n de ven~ 
ta, 

Comisionistas: es quien ejerce control físico sobre la_ 

mercanc!a que maneja. Tiene poderes m~s ampliso que el 

corredor, aunque tiene que someterse a la voluntad de -

su represntado. Generalmente manejan articulas perece

deros. 

Agentes de f~brica o industriales: sus características_ 

son: 

La relación con sus clientes es duradera. 
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A nombre de la empresa manejan las ventas en un de-
terminado territorio. 
Los productos que manejan aunque son afines no son -

competitivos entre s1. 
Su autoridad sobre precio y condición de venta es l! 
mitada. 
Pueden ejercer control f!sico aunque no es lo usual. 

Agentes de venta: se dedican a una linea especifica de_ 
productos o bien al manejo de la producción total de su 
representado, el contar con contratos a largo plazo, le 
permite una plena autoridad. 

Corredores residentes: este grupo se diferencia de los_ 
anteriores, ya que repres•onta Cínicamente a los comprad!?_ 
res. Se especializan en comprar para los detallistas y 

recibe su pago por honorarios o comisión. Su función -
principal es acudir personalmente a los mercados y ser
vir de contacto entre los detallistas y las fuentes de_ 

suministro. 

Otras formas de penetrar en los mercados internacionales en 

donde la empresa directamente maneje sus productos son: 

l. Licencias: cuando existen motivos de intercambio de t~~ 
nicas administrativas o de asistencia técnica. 

2. Negocios en participación: es la unión de una empresa -
doméstica con una extranjera. 

3. Pr~piedad absoluta: la cual consiste en el estableci--
miento de una subsidiaria en el extranjero, que aunque_ 
es controlada por la casa matriz, tiene libertad para -
ajustarse al medio ambiente local. 
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La ventaja con la que se cuenta al tratar con todo este ti

po de personas es que conocen perfectamente el mercado al -
que se están dirigiendo, lo cual al disminuir el riego y e~ 
fuerzo que tienen que hacer las compañ1as productoras, au-
menta el intercambio mundial. 

3.4.2 Transporte 

Para poder llevar a cabo el comercio doméstico es necesario 
tener los productos entregados donde y cuando son deseados. 

Es por ésto que la transportaci6n constituye un elemento -
esencial de la distribuci6n. 

Cuando la empresa busca alcanzar los mercados extranjeros,_ 

la transportaci6n adquiere una myor importancia, sobre todo 
debido a las distancia que tienen que recorrer las mercan-
cías y tomando también en cuenta que los medios utilizados_ 
para el envio podrán variar para que las mercancías lleguen 

a su destino final. 

Existen tres medios de transporte, los cuales pueden utili
zarse y son: 

Aéreos 
Fluviales y marítimos 

Terrestres 

Para hacer una adecuada selecci6n del medio a utilizar se -

deberá analizar: 

Si el servicio vale lo que cuesta. 
El tiempo que tardará la mercancía en su translado. 

La seguridad y consistencia del servicio, 
La capacidad y condiciones en que se transportará la -

mercanc1a, 
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Caracter1sticas y valor de la mercanc1a. 

"La posibilidad de que la empresa brinde entregas a tiempo_ 
es una parte del paquete total de beneficios que desean los 
consumidores". ( 18 ) 

3.5 Promoción 

La promoción es una herramienta más de la mercadotecnia a -
través de la cual se establece una comunicación entre vende 
dores y compradores, en donde los primeros dan a conocer a_ 
trav~s de ella las principales características, beneficios, 
disponibilidad y precio de los productos que están ofrecie~ 
do. 

La comunicación que da origen a la promoción debe incluir -
información persuasiva para lograr la preferencia y recor-
dar para poder llevar a cabo la compra; lo cual busca a lar 

go plazo aumentar las utilidades a través de un incremento_ 
en las utilidades. 

"Para que un producto pueda venderse (con o sin apoyo publ! 
citario) tiene que atraer y satisfacer los deseos de algu-
nos consumidores, y por lo menos, tan bien como los artícu
los de la competencia. En otras palabras la publicidad no_ 
contiene ninguna magia capaz de inducir a la gente a com--
prar cosas que no desea; pero sí puede ayudar a los consum! 
dores a racionalizar la compra de art1culos que desean, aun 
que no los necesiten en el estricto sentido económico". (l 9f 

En la actualidad algunas campañas publicitarias han sido m~ 
nejadas de tal forma que logran inducir al consumidor a la_ 

(18) Pride, N.N. y rerrel, o.e. Op. cit. pág. 359 

(19) Still, Richard R. y Cundiff, Edward W. Fundamentos -
esenciales de mercadotecnia, Pág. 206 
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compra del art1culo anunciado sin que existiera un deseo o_ 

una necesidad previa al impacto publicitario. Si la comp~ 

ñ1a está respaldada por un buen producto, tendrá ~xito tan

to a corto como a largo plazo, pero si por el contrario el_ 

producto es malo el fracaso vendrá en el largo plazo por no 

haberse dado la recompra. 

La promoción logra transmitir sus mensajes a trav~s de dif~ 

rentes m6todos los cuales son: 

l. Venta personal: que implica las relaciones personales -

entre el vendedor y el comprador. Los beneficios que -

trae consigo este tipo de promoción radican principal-
mente en que el vendedor puede señalar las caracter!st! 

cas esenciales del producto que se adecaen a las neces! 

dades especificas de ese cliente. 

Por el tiempo y gastos que implica la labor de estos -

vendedores casi siempre son utilizados en la venta de -

productos especializados que implican un desembolso ele 

vado para su compra. 

2. Venta masiva: su fin es llegar a un gran nGmero de per

sonas en forma simultánea, aunque tiene la desventaja -

de no lograr una retroalimentación inmediata como en el 

caso de la venta personal. 

Esta promoción es adecuada cuando el mercado al que e~ 

tá dirigida es amplio y se encuentra disperso y las c~ 

racter!sticas que tiene el producto pueden satisfacer_ 

los deseos o necesidades de un gran namero de sujetos. 

Los medios que puede utilizar la promoción masiva son: 

Revistas y diarios. 
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Carteles y anuncios en la vía pGblica. 
Correo directo. 
Anuncios en los locales de venta. 
Radio y televisi6n. 
Catálogos, guías y referencias. 
Circulares. 

La promoci6n en los mercados extranjeros, aunque puede usar 
las mismas formas que en los mercados dom6sticos tendra que 
adecuarse para tener impacto a las características'específ! 
cas del mercado al que se va a dirigir. Teniendo que tomar 
en cuenta la cultura, religi6n, legislaci6n, educaci6n, ni
vel de desarrollo, ingresos, etc. 

El olvidar estos factores podría traer como consecuencia la 
no aceptaci6n del producto, ya sea porque la comunicaci6n -
no fue la adecuada o porque se utiliz6 un canal equivocado. 

Existen agencia especializadas en la comercializaci6n para_ 
llevar a cabo la publicidad en mercados extranjeros. La -
utilizaci6n de este tipo de compañías facilita la penetra-
ci6n de productos a otros países debido al alto conocimien
to que tienen de ellos. 

"El presupuesto que deba dedicarse a una campaña esta en -

funci6n de las aspiraciones y de las perspectivas de venta_ 
que ofrezca el mercado, pero en algunos casos, la publici-
dad es indispensable. Algunos exportadores pequeños, con -
escasos recursos para destinar a la publicidad, se agrupan_ 
con otros exportadores de la misma nacionalidad o del mismo 
sector para llevar a cabo propaganda conjunta sobre determ! 
nados mercados exteriores". <20

> 

(20) Fernández Sánchez, María del Rosario y Roch Soto, Ma
ría Esperanza. La mercadotecnia en el comercio interna 
cional, una aplicaci6n práctica. Pág. 118 -
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3.5.1 Ferias y mercados comerciales 

Tanto las ferias como los mercados comerciales tuvieron sus 

or!genes en la Edad Media, ya que desde entonces hasta aho
ra su objetivo ha sido exhibir los productos de los fabri-
cantes a los posibles compradores, facilitando la función -
de la compra-venta. 

Debido a los buenos resultados que han mostrado para las -

partes involucradas en el proceso, han permitido que este -
tipo de exposiciones se internacionalice, fomentando el co
mercio internacional. 

Las ferias en especial se refieren a la exposición de deteE 
minados productos durante cortos pertodos de tiempo, previ! 
mente establecidos¡ en donde el contacto directo entre com
prador y vendedor puede hacer innecesario el uso de agente~ 

Por otra parte, las ferias tambi~n constituyen un medio que 
permite a los compradores extranjeros conocer las mercan--

c!as de otros paises¡ además de amplir la misma visiOn del_ 

pats en st. 

Antes de dcidir el acudir a una feria será necesario consi
derar las caractertsticas del mercado al que se tendrá que_ 

hacer frente, ast como las posibilidades que se tendrá de -
vender. Será importé•nte visualizar la competencia a la que 
se someterán los productos, por lo tanto se deberá contar -
con una persona que domine la mercancta para que pueda con
vencer a los consumidores de la adquisición de los produc-

tos. 

Una vez que ya se ha decidido a entrar, el expositor deberá 
realizar la inscripción y contratación del espacio con las 

autoridades de la feria. 
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Es conveniente que la mercanc!a sea transportada con días -
de anticipaci6n, ya que a veces se tienen que realizar aco
plamientos en el pabell6n para poder instalar los productos 
de la mejor forma. 

A pesar de que las ferias comerciales pueden ser costosas -
las personas que deciden exponer sus productos a trav6s de_ 
ellas, tienen otros fines además de la compra-venta, como -
son: "presentar y demostrar nuevos productos, hallar nuevos 
clientes, tomar pedidos, elaborar listas de nombres para e~ 
viarles publicidad por correo, promocionar la imagen de la_ 
compañía y determinar lo que está haciendo la competen----
cia". (2l) 

Es conveniente que el exportador sepa que las cámaras de c~ 
mercio reciben de las autoridades organizadoras de las fe-
rias mundiales la documentaci6n requerida acerca de los --
eventos que se presentarán. Si el exportador carece de ex
periencia en este ramo será oportuno que pida asesoramiento 
a los departamentc.s de comercio exterior de las cámaras de_ 
comercio de su localidad, con el fin de poder determinar 
qu~ feria le proporcionará los mejores resultados. 

En cuanto a mercados comerciales podemos mencionar que con! 
tituyen instalaciones permanentes en las que los producto-
res tienen la oportunidad de presentar sus artículos duran
te todo el año. Estos dan lugar a reuniones y al estableci 
miento de contactos directos para negociar intercambios con 
hombres de empresas extranjeros y nacionales. 

(21) Pride, M.N. y Ferrel, o.e. Op. cit. pág. 644 
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CAPITULO IV 

COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO 

A través de este capitulo se busca mostrar la evoluci6n del 

comercio nacional, as1 corno la importancia que ha adquirido 

el comercio internacional para nuestro pa1s. 

Considerarnos que antes de poder dar cualquier recornendaci6n 

por medio de la cual se podrá aumentar y mejorar la partic~ 

paci6n de los productos mexicanos en mercados extranjeros,_ 

ser.'.i necesario explicar el por qué pensamos que las export~ 

cienes son tan importantes para nuestro pa1s, principalmen

te ante el momento hist6rico por el que atraviesa. Por lo_ 

tanto querernos enfatizar que el prop6sito de nuestro estu-

dio es mencionar los beneficios que pueden traer las expor

taciones para subsanar la si tu·aci6n actual, as! como una do 

las formas que nosotros opinamos podr1a aumentar y mejorar_ 

el volumen de las mismas. 

4.1 Antecedentes hist6ricos 

Buscando que el presente inciso sea de más fácil compren--

s i6n se ha dividido, tornando en cuenta los principales pe-

r1odos de la historia nacional. 

4.1.1 Per1odo prehispánico 

Los primeros antecedentes que se tienen del comercio de Mé

xico muestran que éste Gnicamente se realizaba para satisf~ 

cer las necesidades particulares de cada individuo, descar

tando la posibilidad de la existencia de los comerciantes. 

A medida que los pueblos fueron evolucionando y se present~ 

ron las guerras como resultado de la ambici6n por ampliar -
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su poder, el comercio se intensific6, ya que se conoci6 la_ 

existencia de nuevas mercancías, modificándose las necesid~ 
des de los pueblos. 

Con el fin de facilitar el intercambio surgieron los merca

dos (tianguis), los cuales no persegu!an la obtenci6n de un 

excedente, sino que Gnicamente permit!an la oportunidad de_ 

obtener en un solo lugar los art!culos que requer!an. Es-

tos mercados eran diarios y además existía uno.cada 5 d!as_ 

el cual ofrec!a una mayor amplitud en la variedad de produ~ 
tos. Este Gltimo era realizado en diferentes días por los_ 

diversos pueblos con el fin de no perjudicarse entre s! y -

permitir un aumento en la participaci6n, dando oportunidad_ 

a que personas de otros pueblos pudieran ofrecer sus produ~ 
tos y comprar otros. 

Por la gran variedad de productos y personas que se diri--

g!an a ~l, el mercado de Tlatelolco fue considerado como el 

más importante; destacando además los mercados de Tlaxcala, 

Cholula, Meztitlan, Tacuba, Atzcapotzalco, Tenochtitlan, -

Chichen Itzá, etc. 

Un grupo de personas conocidos como los pochteca fueron los 

Gnicos que realizaron y mantuvieron un monopolio de comer-

cio exterior, uniendo a los pueblos existentes en el terri

torio nacional con los de Centro América. El éxito de este 

grupo se debi6 a que recibían protecci6n y apoyo de los me

xica, que era un pueblo respetado y temido, quienes declar~ 

ban la guerra a aquellos pueblos que obstaculizaban el paso 

de los pochteca, ya que este tránsito les permit!a a éstos_ 

Gltimos cobrar los tributos que ten!an que pagar los pue--

blos sometidos a los mexica. 

Su funci6n no Gnicamente fue de cobro, sino que adquirían 

materias primas para que posteriormente fueran procesadas -
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por los artesanos de los mexica. De esta forma las joyas y 
telas producidas por los mexica llegaron hasta Centro Amér! 
ca a través de los pochteca. 

4.1.2 Período virreinal 

Con la llegada de los españoles el comercio de la Nueva Es
paña aumentó por el nliJnero de productos que ingresaron a -
sus mercados, pero los beneficios que se derivaron de él -
fueron encauzados a 'España, quien explotó las riquezas nat~ 
rales con las que contaba nuestro país en ese entonces, a -
través de un intercambio desigual, ya que obtenía de la co
lonia principalmente: oro, plata, cochinilla, azdcar, hari
na, vainilla, palo de campeche, cueros curtidos y carnes S! 

ladas. 

Por otra parte el comercio intericr de la Nueva España se -
vio obstaculizado por diversos factores, como fueron: 

l. La falta de medios de comunicaci6n y transportes adecu! 
dos, propiciaron la inseguridad en las rutas en donde -
las mercancías transportadas por los comerciantes cons

tituían un atractivo para los bandoleros. Adicionalme~ 

te la reducida cantidad de presupuesto dirigida a mejo

rar el transporte "con frecuencia iban a parar al bols! 
lle de la burocracia gubernamental o de los caciques lo 
cales". (22) -

2. Mdltiples y pesadas cargas impositivas, las cuales aba! 
tec1an de ingresos al gobierno de la Corona, quien rec! 
b1a de ellas las 4/5 de sus ingresos totales. Algunos_ 
de estos impuestos eran: aranceles de importaci6n y ex
portaci6n, cobrados por el gobierno federal; alcabalas_ 

(22) Heller, lleinz Robert. Comercio Internacional. PAg.21 
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que eran impuestos sobre transacciones comerciales en-

tre los estados, cobrados por gobiernos estatales; pea
je, por la utilización de los caminos, etc. 

La aplicación de estas cargas impositivas y otras simi
lares hicieron muy pesada la producción interna destin! 
da al comercio. 

J. Monopolio de la Corona sobre algunos artículos, el cual 
consistía en que se les daban concesiones especiales a_ 

las personas nacidas en Europa, a trav~s de las cuales_ 
explotaban el comercio y tenían grandes utilidades, de
jando a los indígenas sólo la venta de algunos frutos y 

artesanías y a los criollos el comercio de algunos pro
ductos textiles. 

De esta manera los monopolios obstaculizaron el comer-
cio ya que anicamente lo favorecían hasta donde llegaba 
la ambici6n de los peninsulares. 

Todos estos factores "conspiraban en contra del productor -
nacional y en muchos casos el costo total de los impuestos_ 
indirectos, más el costo del transporte, era mayor para el_ 
empresario mexicano que para sus rivales europeos o estado
unidenses". <23 > 

En cuanto a la realizaci6n del comercio interno, la llegada 
de los españoles no suspendió las reuniones en los tianguis 
s6lo la modific6, fijándoles una periodicidad semanal e in
troduciendoles la moneda metálica, sustituyendo de esta fo~ 
ma el trueque que se había llevado a cabo. 

Ante la entrada de nuevos productos provenientes de Europa_ 

(23) Hansen, Roqer. La política del desarrollo mexicano. 
P4g. 21 
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y oriente surgió un nuevo tipo de mercado, conocido con el_ 
nombre de FERIA, el cual se dedicaba exclusivamente a la -
venta de estas mercanc!as. Este tipo de art!culos se cons
titu!a b!sicamente por: vinos, ropa, paños, seder!a, hierr~ 
acero, ferreter!a y mercer!a. 

España mantuvo durante esta época una polttica proteccioni~ 
ta ante las mercanc!as que proven!an de la Nueva España im
pidiendo que en ésta Gltima se produjeran art!culos que se_ 
fabricaran en España y que les pudieran significar una com
petencia. Esta limitación fue perjudicial para el desarro
llo de la colonia, ya que en muchas ocasiones les hubiera -
sido menos costoso el producir algunas mercanc!as que impo! 
tarlas de España. 

Con el fin de tener un mayor control del tráfico de mercan
c!as en ambas direcciones en un principio sólo se permit!a_ 
llevar a cabo el comercio entre los puertos de Cadiz y Ver~ 

cruz y no fue hasta 1778 cuando Carlos III dictó la Pragm!
tica del Comercio Libre, en donde se autoriz6 realizar el -
comercio a través de los puertos de: s,evilla, M!laga, Alme
r!a, Cartagena, Alicante, Barcelona, Santánder, la Coruña,_ 
etc. Sin embargo, en la Nueva España el comercio se siguió 
efectuando Gnicamente a través de Veracruz. Fue hasta 1820 

que se abrieron nuevos puertos al comercio exterior, como -
fueron: Tlacotalpan, Matamoros, Soto la Marina, Matagorda y 
el Pueblo Viejo de Tampico en el Golfo y Acapulco, San Blas 
y Mazatl!n en el Pac!fico. 

Es importante mencionar que tanto el per!odo comprendido a~ 
tes de la independencia y durante ella, el comercio exte--
rior de nuestro pa!s se vio severamente afectado, disminu-
yendo en el per!odo de 1800-1810 las exportaciones de 16 m! 
llenes de pesos a $ 194,000 y las importaciones de 14 millo 
nes a 4 millones de pesos. 
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4.1.3 Per!odo 1821-1874 

En el primer año de este per!odo, se limitaron las importa
ciones libres mediante un arancel, el cual anicamente perm! 
t!a la entrada de un pequeño ntlmero de productos agr!colas_ 
y manufacturados. Posteriormente la legi~laci6n se volvi6_ 
mas rigurosa al grado que el 64\ de las percepciones fisca
les eran por concepto de comercio exterior, tomando en cue~ 
ta que una cuarta parte de este porcentaje correspond!a a -
exportaciones y el resto a importaciones. 

Durante los años de 1825 a 1828 el 80% de las exportaciones 
mexicanas estaban constituidas por metales preciosos. En -
el per!odo que comprende 1872-1873 las exportaciones de es
te mismo rubro aumentaron a 84\, 

En cuanto al destino de estas mercanc!as estaba constituido 
principalmente por: Inglaterra, Francia, Alemania, B~lgica, 
España e Italia. Para el año de 1860 las exportaciones di
rigidas a Estados Unidos empezaron a cobrar gran importan-
cia llegando a representar en 1870 casi el 30% del total de 

'exportaciones. 

4.1.4 Período porfirista 

Durante este per!odo tanto el comercio interno como externo 
tuvieron un crecimiento importante y ~sto se debi6 princi-
palmente a tres causas: 

l. La estabilidad política: ya que en este lapso de tiempo 
solo estuvieron en el poder dos hombres1 Manuel Gonz!-
lez (1880-1884) y Porfirio Díaz (1876-1880, 1884-1911), 

lo que trajo como consecuencia la planificaci6n y la -
paz. 



- 71 -

2. La gran entrada de inversi6n extranjera, propiciada por 
la seguridad porfiriana y por la gran cantidad de recu! 
sos con que contaba el pa!s. 

3. La integraci6n de la economía mexicana tanto interna c~ 
mo externa a trav~s de un mejor sistema de comunicacio
nes y transportes. 

En cuanto al consumo interno subsisti6 el sistema de tien-

das y mercados y aprovechando el momento de prosperidad por 
el que atravesaba el pa!s, surgieron los grandes estableci
mientos manejados por extranjeros, tales como: El Puerto de 
Liverpool, Palacio de Hierro, Al Puerto de Veracruz. Por -
otra parte el Distrito Federal se consider6 como el princi
pal centro de la actividad econ6mica. 

Como se mencionó anteriormente la inversión extranjera apo- · 
yó en gran medida al comercio exterior de nuestro pa!s; ya_ 
que las buenas relaciones que se mantenían con otras nacio
nes, permitieron el acceso de las mercanc1as mexicanas a -
nuevos mercados. Estas nuevas oportunidades, la política -
proteccionista, el transporte más barato y el establecimie~ 
to de incentivos a nuevas inversiones permitieron el desa-
rrollo de la actividad económica, dando lugar al aumento de 
las exportaciones y a la diversificaci6n de su composici6n, 
restando importancia a los minerales y aumentando la parti
cipación de productos agrícolas e insdustriales. 

Es importante señalar que "entre 1877-1910 el valor de las_ 
exportaciones mexicanas se elevó en más del 600\ en t~rmi-
nos reales", <24 ) aunque las importaciones siguieron crecie~ 
do nunca lo hicieron al ritmo de las exportaciones, siendo_ 
los bienes dé producci6n la principal compra, las manufact~ 

(24) Ibidem, pág. 24 
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ras representaron el 58% del total durante el per1odo de --
1900-1910. 

Como ya se habia mencionado anteriormente Estados Unidos es 
taba convirtiéndose en un mercado muy importante para MOxi
co y durante este periodo su participación continuó crecie~ 
do hasta abarcar casi el 80% de las exportaciones, dejando_ 
en segundo lugar a Inglaterra, Francia, Alemania y España. 

4.1.5 Per1odo revolucionario 

Uno de los factores que detuvo el crecimiento acelerado de_ 
México para la década de 1900-1910 fue la disminución de la 
demanda mundial de las exportaciones mexicanas. Esto auna
do a la adquisición de nueva maquinaria ocasionó un fuerte_ 
desplazamiento de mano de obra. Por otra parte el alza de_ 
los salarios no se mantuvo paralela a la elevación de los -
precios, mermando el poder adquisitivo de la población y -
ocasionando problemas laborales, los cuales no linicamente -
surgieron en la empresas, sino también en los grandes lati
fundios en donde los terratenientes eran los que aprovecha
ban los frutos obtenidos de la producción, sin buscar mejo
rar las condiciones de sus propios trabajadores, los cuales 
constitu1an el 80% de la poblaci6n. 

La situación anterior y el largo gobierno de Porfirio D1az, 
dieron lugar a la lucha armada conocida cc•mo la Revolución. 

Para el comercio este movimiento fue perjudicial, ya que -
los largos años'de lucha trajeron como consecuencia la des
trucción de vias de comunicaci6n, la escasez de mano de --
obra y la fuga_ de capitales. Ante todo ésto disminuyo la -
producci6n agropecuaria, minera e industrial reduciendo el_ 
aprovisionamiento del comercio, originando la insatisfac--
ci6n de la demanda as1 como la insuficiencia de las import! 
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cienes. Estas circunstancias provocaron el acaparamiento -
y la especulación. 

Por otra parte la continua y arbitraria emisión de moneda -
dio lugar a procesos inflacionarios. 

Durante esta época el comercio sólo ten!a como finalidad c~ 
brir las demandas más importantes de la población y el ejéE 
cito, motivo por el cual se importaban comestibles y armas_ 

exportándose dnicamente art1culos que pod!an ser fabricados 
en las zonas menos involucradas en el movimiento. 

No fue sino hasta 1920 que se estableció una política come! 
cial definida, ya que hab!an concluido los enfrentamientos. 
Esta pol1tica ten!a como objetivo: la diversificación de -
las exportaciones, poniendo especial atención en los produ~ 
tos agrtcolas e industriales con el propósito de disminuir_ 
la exportación de productos minerales no renovables. Ade-
más se inició lentamente el proceso de sustitución de impo! 
taciones, tratando de importar dnicamente los bienes de co~ 
sumo necesarios y la maquinaria que permtiera desarrollar -
la industria. 

Al mismo tiempo que esta situación se presentaba en México, 
el mundo'vivta la Primera Guerra Mundial que requirió un -
gran volumen de petróleo, del cual gran parte fue exportado 
por nuestro pats, representando de esta manera los produc-
tos minerales el 91% de las exportaciones, aunque aumenta-
ron las importaciones, el petróleo fue quiz3 uno de los fa~ 
tares que permitió una balanza comercial positiva durante -
esta ~poca, ya que el aparato productivo se encontraba se-
riamente afectado por las luchas. 

Gen el fin de la Primera Guerra, la demanda de energéticos_ 
se vio disminutda por lo que el pats se vio en la necesidad 
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de aumentar su participaci6n en el comercio exterior a tra
vés de la venta de productos animales, vegetales y manufac
turados, siendo sus principales artículos de exportaci6n en 
1925 el henequén, café, legumbres frescas, pescados, maris
cos, azticar, ganado vacumo, sombreros y cestería. En cuan
to a las importaciones en este mismo año los productos que_ 
se obten1an eran químicos, farmacetíticos, loza, vidr_io la-
brado, maderas para la construcci6n, papel, maíz, trigo y -

conservas alimenticias de origen animal. 

El principal cliente y proveedor de México fue Estados Uni
dos quien represent6 un 64% de l~ exportado e importado, s~ 
guiéndole Europa con un 30% y el resto dividido entre Améri 
ca, Africa y Oceanía. 

4.1.6 Período contempor~neo 

En términos generales a partir de 1925, el comercio exte--
rior mexicano se ha visto seriamente afectado ya que desde_. 
este año hasta 1940 los ingresos obtenidos a través de la -
exportaci6n se redujeron en 1.4\ anual en términos medios. __ 
Una de las causas que dieron lugar a este hecho fue la est! 
cionalidad de la actividad econ6mica de Estados Unidos que_ 
como anteriormente se ha mencionado, éste era el principal_ 
cliente de nuestro pa!s. 

Con el fin de mejorar la situaci6n de las exportaciones me
xicanas, a partir de 1934, el gobierno protegi6 a la indus
tria de la competencia extranjera mediante elevados arance
les a los artículos de importaci6n, impulsando de· esta for
ma a los inversionistas nacionales a iniciar empresas que -
sustituyeran importaciones. 

Por otra parto, el surgimiento de la Segunda Guerra Mundial 
provoc6 un desabastecimiento tanto en los paises involucra-
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dos, como en las naciones que adquir!an sus productos1 ya -
que su fuerza productiva fue utilizada en la fabr1caci6n de 
armamentos y en st en los combates debido a que qran parte_ 
de la mano de obra tuvo que ingresar en el ej,rcito, 

Tanto la presencia de este acontecimiento mundial, como lo• 
incentivos qubernamentales otorqados a la 1ndu•tr1a, dieron 
un considerable crecimiento al sector productivo mexicano,_ 
en donde la constituci6n de sus importaciones se modific6 -
y en el pertodo de 1940-1960 la compra de bienes de conaumo 
pas6 de representar un 23\ del total de importaciones a un_ 
15' mientra• que los bienes de capital se elevaron de un 35 
a un 46t del total. 

Ante las oportunidades que presentaba la época, el qobierno 
meY.i~~r.c dicto ~na pol1ti~a comercial, la cual pcr•eg~1a di 
versificar los mercados de exportaci6n, aumentar la fabric~ 
ci6n de productos y sustituir importacione~ o aplicar crit! 
rioa •electivos en las aiquisiciones realizadas en el ex--
tranjero. 

La pol!tica comercial anteriormente mencionada se pudo lo
grar por la situaci6n pre1entada durante la guerra en donde 
las exportaciones mexicanas tuvieron un incremento de un --
74. J• en 4 años, ya que la demanda de materia• primas cono_ 
fueron los productos agr1colas, metales y minerales, crer.i! 
ron ae1 como tamb~én la industria textil. 

!lacia 1950 habiendo concluido el conflicto mundial, la de-
manda de la• exportacione1 mexicana• baj6, ya que lo• pa1-
se involucrado• en la• luchas 911p91aron a cubrir ella pro••• 
piae neceaidade• y a obtener la• que no podr!an producir •
trav&s de 1u1 proveedorea tradicionales, ya que quien•• loa 
abastecieron durante la querra dn'c ... nte trataron de expl2 
tar 101 mercado• manejando producto• de baja c11l41d y alto 
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precio. Mlixico no fue una excepci6n y aunque sus exporta-
cienes siguieron creciendo no lo hicieron al mismo ritmo, -
mientras que las importaciones de bienes de capital para d~ 
sarrollar la industria aumentaron, rebasando el ritmo de -

crecimiento de las exportaciones, dando como resultado ba-
lanzas negativas a partir de 1944. 

Es importante señalar que la Ultima balanza positiva real -
con la que contó nuestro pa1s fue en 1949 propiciada por la 
devaluación del peso, la cual favorcci6 el intercambio tan
to por el precio de sus productos como por la Guerra de Co
rea, la balanza positiva de 1982 fue causada por. restricci~ 
nes a la importaci6n. 

A partir de este momento las exportaciones de nuestro país_ 
se centraron principalmente en productos agrícolas, despla
zando de es~a manera a la explotaci6n de metales preciosos, 
la cual en 1940 representó el 44.6% del total, dismimuyendo 
en 1945 a un 19% y vo!.viendo a subir para 1950 a un 26%, 
mientras que la agricultura en 1940 cubría un 7% en 1945 un 
3.2% y en 1950 un 26% del total. 

"De 1950 hasta 1962, los cambios estructurales en el comer
cio de exportación son menos significativos, ya que los pro 
duetos que alcanzaron importancia, la consolidaron.•( 25 ) -· 

Ya en la década de los sesenta el proceso de industrializa
c~6n implic6 la liberación de las importaciones y los estí
mulos a través de subsidios a las exportaciones; afectando_ 
esta situaci6n a las finanzas p6blicas quienes desde la mi
tad de los años cincuenta ventan presentando una disminu--
ción en sus ahorros por su mayor intervención en la econo-
m1a. "El gobierno decidi6 pedir prestado tant~ dentro del_ 

(25) Dondé Escalante, Pedro. El comercio exterior como 
instrumento de desarrollo económico. P~g. 108 
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país como en el exterior para financiar sus déficits cre--
cientes". (26 ) 

Como consecuencia a los estímulos otorgados a la industria, 
la contribución de las manufacturas a las exportaciones to
tales se incrementó de un 18\ en 1960 a más de un 33\ en --
1970. Es as! como las exportaciones de productos manufact~ 
radas cobraron una mayor importancia¡ aunque sigue siendo -
relevante la participación de la agricultura quien no tuvo_ 
el mismo impulso que el sector industrial, por parte del g~ 
bierno. 

El siguiente cuadro muestra el porcentaje de exportaciones_ 
de los siguientes sectores: 

Agricultura 
Ganaderla, pesca y 

apicultura 
Ind. extractivas 
Ind. manufactureras 

EXPORTACIONES (+ 

(porcentajes) 

1970 

32.5 

15.6 
16.9 
35.0 

100.0 

1971 1972 1973 
31.2 30.6 29.7 

14 .a 16.3 11.1 
13.8 12.3 9.9 
40.2 40.8 49.3 

100.0 100.0 100.0 

(+ Deducidas de las realizadas por empresas maquinaldoras_ 
en zonas y perímetros libres. 

FUENTE: Indicadores económicos del Banco de México, marzo_ 
1974. 

(26) Székely, Gabril, La economía política del petróleo -
en México 1976-1982. Pág. 42 
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En 1973 los principales productores de petróleo (árabes) i~ 

vadieron los territorios judios y realizaron un embargo de_ 
combustibles a los paises amigos de Israel, uno de estos -
paises fue Estados Unidos. Este pa1s se vio afectado por -

el abastecimiento de este recurso, principalmente en el ses 
ter militar y por consiguiente en su seguridad nacional, h~ 
ciendo caer en una crisis energética a Estados Unidos. 

Ante la necesidad de esta gran potencia por obtener combus-. 
tible, dirigió su atención hacia México, quien representaba 
un proveedor cercano y seguro. 

Las circunstancia impulsaron a nuestro pa1s a explotar el -
petr6leo, ya que como se ha mencionado anteriormenté Esta-
dos Unidos ha sido principal proveedor y cliente de México_ 

y las presiones económicas a las que se hubiera expuesto de 
no haber reaccionado como Estados Unidos lo quer1a, hubie-
ran desencadenado problemas muy severos a la econom1a del -
pats. 

A continuación se muestra un cuadro del consumo mundial de_ 
energ1a en 1974 en donde destaca Estados Unidos como princ! 
pal pa1s consumidor de este recurso. 

PAIS ' Estados Unidos 28 
URSS 17 
Europa Oriental 7 
China 6 

Japón 6 

Alemania Occidental 4 
Canad! 3 

Inglaterra 3 

Resto del mundo 26 

FUENTE: National Defense, Washington, O.e. Julio-agosto, -
1978, p!g. 38 
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Es importante señalar que la ayuda económica que brind6 Es
tados Unidos a nuestro pats fue otorgada para de esta mane
ra ellos poder obtener los beneficios, es decir ser el pri~ 
cipal cliente de México satisfaciendo ast sus requerimien-
tos energéticos. 

Al mismo tiempo la política econ6mica de subst1tuci6n de i~ 
portaciones que continuaba realizando el pa!s provocó: 

a. "La obseci6n de la industrializac16n origin6 una distra!:_ 
ci6n de recursos que afect6 fundamentalmente al sector_ 
agrícola. 

b. Que el tamaño limitado del mercado interno, disminuyera 
el crecimiento económico y el desarrollo industrial ha
ciendo m4s dificil el proceso de industrializacLón ver
tical. 

c. Que las políticas proteccionistas, tanto comercial como 
de tipo cambiario no contribuyeran a fcmentar las expoE_ 
taciones de bienes manufacturados y ante la ausencia de 
una competencia fuerte surgieran problemas de baja cal~ 
dad y productividad". (2?) 

Esta política económica acentuó el déficit de la balanza e~ 
mercial, por lo que el petróleo se convirtió en una proba-
ble fuente de divisas para el pats, 

"La situación económica y polttica prevaleciente en México_ 
en 1976, los recientes hallazgos de mantos petroleros en el 
sur de la RepGblica y la creciente demanda de petróleo.así_ 
como los altos precios del crudo son algunos de los facto--

(27) Ibidem, p4g. 32 
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res primordiales que explican el cambio en la pol!tica tra
dicional de México de no exportar petróleo". <29 l 

Para 1977 el valor de las ventas de petróleo crudo fueron -
64.4\ mayores a las registradas en 1976. ~partir de enton 
ces la labor exportadora de nuestro pats se ha centrado en 

la venta de un solo producto: el petróleo crudo. 

MEXICO 

EXPORTACION POR CATEGORIA DE BIENES 
(1968-1980) 

AllO COMIDA, BE MATS. PRI- COMBUSTI-- BIENES MANU 
BIDA Y TA= MAS, EXCEP BLES FACTURADOS-

1968 
1969 
1970 
1971 
1972 
1973 

1974 
1975 
1976 

1977 
1978 

1979 
1980 

BACO TO COHB. -

41.4 

39.7 
39.3 
37.9 
41. 6 
34. 6 

33.1 
30.5 

32.1 
33.4 

30.3 
22.7 

11.8 

23.7 
22.8 
17.4 
15.0 
16.8 
12.5 

14.4 

13.4 
15.2 

9.9 
9.6 

7.9 
5.6 

3.1 
3.2 
3.2 
2.4 

1.2 
0.9 
4.2 

15.5 
16.6 

21.9 
28.6 

43.9 
67.3 

31. 7 

34,2 

40.1 
44. 7 

40.4 
51.9 
48.2 

40.5 
36.6 

34.7 

31.4 
25.5 
15.3 

FUENTE: International Honetary Fund. Supplement on Trade -

Statistics, No. 4. 

Como lo muestra el cuadro anterior poco a poco las exporta-

(28) Ibii:leni, p~q. 31 
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cienes no petroler~s han perdido importancia ya que el go-
bierno dirigi6 su atenci6n a crear la infraestructura sufi

ciente para poder explotar el petr6leo, para lo cual nues-

tro país tuvo que endeudarse aan más, siendo su deuda en --

1970 de 4, 262 millones de d6lares, en 1976 de 19, 600 millo-

nos de d6lares y en 1982 de 60,000 millones de dólares. 

Aunque casi dos terceras partes de las ganancias producidas 

por las exportaciones petroleras fueron utilizadas para el_ 

pago de la deuda, los ingresos que se esperaba obtener no han 

sido los suficientes para eliminar la amenaza de falta de -

divisas que detiene las posibilidades de crecimiento de --

nuestro país, 

Uno de los factores c¡ue contribuyerón a que el petróleo no_ 

pudiera alcanzar las meta~ que se le habían planteado fue -
la ca!da de los precios internacionales del mismo, como re

sultado de una oferta excesiva, situación ante la cual M6x! 

ca no pod!a establecer ningan tipo de control. 

Por otra parte encontramos que el gran auge petrolero expe

rimentado de 1978 a 1981 hizo a México un pa!s muy atracti

vo ante el exterior, principalmente para Estados Unidos --

quien aprovech6 para dirigir un gran volumen de sus export~ 

cienes al grado de convertirse nuestro país en el tercer -

cliente más importante de esta gran potencia. Finalmente, 

los grupos financieros que hab!an manifestado cierta reti-

cencia frente a la econom!a mexicana en 1976, recuperaron -

rápidamente su optimismo y se apresuraron a ofrecer crédi-
tos a México. <29 > 

El haberse aprovechado de su situaci6n hizo a M6xico crear_ 

(29) Pellicer de Brody, Olea. La pol!tica exterior de M!!x! 
ca: desafío en los ochenta. Pag. 90 
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estrategias de crecimiento basadas en la producci6n y expoE 

tación de petróleo; pero su falta de previsión con respecto 

a la fluctuación del precio de este recurso, le ocasionó -

presiones financieras y agudizó el problema de la insolven

cia de la economíu, motivo por el cual tuvo que incrementar 

sus ventas de petróleo en condiciones menos favorables. 

"Dcspu6s de haber sorprendido al mundo con la dimensión de_ 

sus yacimientos de petr6lco y los elevados índices de creci 

miento de su economía, M~xico ha entrado a la crisis econ6-

mica más severa que se recuerde en la historia reciente del 

país. Las exportaci.ones petroleras no son suficientes para 

pagar los intereses y amortizaciones de la cuantiosa deuda_ 

externa (calculada en 83,000 millones de dólares para 1982) 

así como las importaciones indispensables para mantener en_ 
funcionamiento la planta industrial". (30) 

Por todo lo anterior el mundo ha catalogado a M~xico como -

uno de los países con maj'Or riesgo econ6mico en Am~rica La

tina; por lo que el gobierno mexicano 5e vio en la necesi-

dad de firmar. acuerdos con el F.M.I. con el fin de hacer -

ajustes, como son: la contracci6n de la economía, descenso_ 

de la oferta de empleo y suspención de algunos subsidios. -

Todo 6sto para lograr un equilibrio en las finanzas p6bli-

cas. 

Las altas tasas de inflación y su relaci6n con la polítca -

de cambio que mantenía el peso subvaluado hasta 1982 hicie

ron a las exportaciones mexicanas demasiado caras, además -
11 1os productores mexicanos habían percibido con certeza el_ 

acceso a un mercado interno seguro y rentable y por lo tan

to no sintieron la necesidad de promover sus productos en -

el exterior. Esto quiere decir que algunas políticas del -

(30) Ibidem, pág. 83 
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gobierno han desanimado el incremento en las exportaciones_ 
lo cual podr!a convertirse en un factor primordial para el_ 
crecimiento econ6mico". (Jl) 

Los hechos de la baja del precio del petróleo y la falta de 
deseos para exportar, provocaron un gran temor en el ámbito 
internacional ante la posibilidad de una suspensión de pa-

gos de nuestro pa!s. Por lo tanto con el fin de activar la 

econom1a, se le han seguido otorgando créditos, situaci6n -
que ha prevalecido hasta nuestros d!as, haciendo más dif!c:!:_ 

les y complicados los procesos que se tengan que seguir pa
ra subsanar la econom1a. 

Con el propósito de mejorar las condiciones existentes, el_ 

gobierno mexicano se ha percatado que "el incremento de las 
exportaciones no petroleras es uno de los pivotes sobre los 

que descansa la actual estrategia de desarrollo económico -
de México. La planeaci6n industrial y de comercio exterior 
se ha planteado la meta de lograr un crecimiento del valor 

en dólares de este tipo de ventas externas de 15-18% para -
el periodo de 1984-1988", (32 l 

Para poder llevar a cabo lo anterior era necesario mantener 

un tipo de cambio realista, otorgar financiamiento en candi 

cienes competitivas internacionales y por Ultimo utilizar -
el poder de compra en el exterior del sector pUblico para -

promover exportaciones. Es importante además agilizar y -
apoyar el proceso exportador mediante la reducción de trámi 

tes para obtener apoyo y llevar a cabo la actividad. 

Gracias a que algunas de las medidas anteriormente mencion~ 

(31) Szekely, Gabriel. Op. cit. Pág. 131 
(32) Centro de investigación y docencia económicas, A.C. -

Econom!a Mexicana. Vol. 6. Pág. 87 
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das fueron puestas en práctica, la venta al exterior de ma
nufacturas ha sido determinante para las exrortaciones en -

1983 y en el primer cuatrimestre de 1984, ya que ce.roo se -

muestra en el siguiente cuadro, las manufacturas comp~nsa-
ron la ca1da de las exportaciones de petróleo crudo, gas na 
tural y productos agr1colas. 

·EXPORTACIONES POR ACTIVIDAD ECONOMICA DE ORIGEN 

(millones de dólares) 

1982 1983 1984 
(ene-abril) 

Total 21,230 21,399 8,043 

l. Agricultura y 
silvicultura 1,097 1,063 1,666 

2. Ganader1a, ap!, 
cultura, caza 
y pesca 136 221 91 

3. Extractivas 16,603 15,591 5,408 
(petróleo cru-
do y gas natu-
ral) (16,101) (15,143) (5,207) 

4. Manufacturas 3,386 4' 519 1,877 

5. Otras 8 5 1 

FUENTE: Economía Mexicana 1984. CIDE. Pág. 80 

Es importante señalar que segGn las opiniones de la revista 

Expansión, de un ~ño a otro (1985-1986) las exportaciones -

de petróleo pasaron de un 70% del total de exportaciones a_ 

un 45 o 50% pudiendo ser menor si las medidas de fomento a_ 

las exportaciones no petroleras tienen mejores resultados -

en el corto plazo. Estas opiniones se fundamentan en el -

problema creado alrededor de los precios de este energético 

los cuales han venido presentando una baja ya que desde se2 

tiembre de 1985 Arabia Saudita decidió incrementar su pro-

ducción petrolera para forzar una guerra de precios, con el 
fin de dar una lección a otros paises petroleros sobre todo 
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a los independientes y obligando a colaborar en su estrate

gia global para la definición de los precios del crudo, Es 

ta decisión se basa en el hecho de que la OPEP cuenta con -

el 75% de las reservas probadas y sus costos de producci6n_ 

son bastante menores que los de los productores indepcndie~ 

tes, por lo que puede sostener durante más tiempo una con-

frontación, sacando del mercado a los países no miembros de 

la OPEP, incrementando sus ingresos por el acaparamiento -
del mercado. 

Este hecho afecta directamente a México, ya que como país -

independiente sus costos son más altos por lo que sus ingr~ 

sos se han visto afectado, no únicamente por la baja de los 

precios sino también porquo "se ha visto obligado a bajar -
sus exportaciones en casi 500,000 barriles diarios", <33 > 

La vertiginosa caída de los precios internacionales del pe

tróleo incrementó la necesidad de los cambios estructurales 

de la economía nacional, ya que la disminución en la capta

ción de divisas afecta los puntos más endebles de la misma, 

que son el financimiento del sector público y el pago del -

servicio de la deuda externa. 

rAll\T1~r-.c:iort 1>~ 

1'1>1'1'\0UIO liN ~ 

IN&~e 4Ul&¡;Jj 
NA,...e,.a,.1-e:!o 

4& 

"" ,.. 
~ 

"° 38 .. .. .. .. 
(•/o pl!!L 11\SI ¡q1!7. 1'183 1q84 l'lg!> 

,.,:rrM.) • • 
Fuel!UF: P>rec&ión de g!Wico ea:r.ón">•= • ~ · 

(33) Expansión. Econom1a, negocios y finanzas. El petró-
leo en M~xico. Se acabaron las jugadas. Pág. 33 
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El cambio estructural implica una reducción del tamaño del_ 

sector p6blico, una orientación de la planta industrial ha

cia el exterior, o soa una entrada inmediata de México 'al -

flujo del comercio mundial. Esta nueva estrategia tendrá -

que lograr a base de fomentos e incentivos quo los empresa

rios exporten o se incorporen a las cadenas de la exporta-

ción fabricando insumos para las mismas; lo cual es muy di· 

f1cil ya que la industria nacional tendrá quo agilizar un -

cambio que le permita que sus productos compitan con el ex

terior. Este cambio se facilitará ya que el mercado inter

no no presenta muchos atractivos al productor por estar en_ 

recesión, mientras que la pol1tica cambiaria está haciendo_ 

del mercado exterior un negocio más rentable. 

"Se estima que las exportaciones no petroleras podr1an re-

gistrar un crecimiento del 12% sobre los niveles del año p~ 

sado, siempre y cuando se conserve un tipo de cambio compe

titivo, con márgenes amplios de subvaluación y las importa

ciones se restrinjan racionalmente, sin afectar las compras 

necesarias de insnmos y materias primas para la planta ex-
portadora". ( 34 l 

Tomando en cuenta que en la primera semana de abril, los -

precios del crudo fluctuaban entre los 8 y 10 dólares por -

barril con pocas perspectivas de recuperación a corto plazo 

se espera que nuestro pa1s percibirá por concepto de expor

taciones petroleras el 65% menos con respecto del total al

canzado en 1985, por lo que se puede decir que "México rec:!:_ 

birá durante 19E6 más divisas por exportaciones no petrole

ras que por sus ventas de crudo". (351 

A continuación se muestran dos cuadros; el primero presenta 

la participación del petr6leo en las exportaciones totales_ 

a partir de 1976 y el segundo el comercio exterior de Méxi

co que señala los pron6sticos hasta diciembre de 1986. 

(34) Ibidem, pág. 29 

(35) Ibidem, pág. 5 
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IO• 

Die.es Mzo.86 Abr.86 May.86 Dic,86 

COMERCIO EXTERIOR(Cifras acumuladas en millones de dólares) 

Exportaciones 
totales 21,835 2,951* 4' 024. 4,668* 13,740* 

Petroleras 14,767 1,673* 2,121* 2,061* 5,106* 

!lo petroleras 7,066 1, 278. 1,903* 2,607* e, 6 34 • 

Importaciones 
totales (LAB) 13,439 4,113* 4,960* 6,027*14,244* 

Sector plíblico 4,333 1,787* 2,010* 2,327* 4,683* 

Sector privado 9,106 2' 326* 2,950* 3,700* 9,561* 

Balanza comercial +8,396 -1,162* - 936* -1,359* - 504* 

ProniSstico 

FUENTE: Revista Expansión. Vol. XVIII. No. 438. P5g. 5. 
Abril 1986 



- 88 -

a) en el siguiente punto queremos mostrar el papel que han 

jugado las exportaciones en el comercio exterior de Mé

xico; as! como los elementos de mercadotecnia que noso

tros juzgamos pudieron haber sido utilizados para obte
ner mayores beneficios. 

4.2 exportaciones y dependencia 

"Aunque es concebible que una naci6n pueda tener una varie

dad suficiente de factores productivos como para producir -

toda clase de bienes y servicios, no podría producir cada -

uno de los bienes y servicios con igual facilidad. Cada n! 

ci6n puede utilizar sus factores productivos en las combina 

cienes m~s productivas. 111 elevar la productividad de las_ 

economías nacionales, la especializaci6n internacional in-
crementa la producci6n de bienes y servicios". (JG) 

Por lo anterior se puede observar la importancia que ha co

brado el intercambio comercial, el que ha representado una -

desventaja para los países en desarrollo, ya que éstos en -

general por su atraso se han dedicado principalmente a ex-

portar productos primarios, los cuales han tenido que come~ 

ciar para adquirir otros que ya tengan implícito algGn pro

ceso productivo y que por lo tanto cuenta con un valor agr~ 

gado. México es un pa!s subdesarrollado por lo que se ve -

afectado por la situaci6n nencionada anteriormente, aunque_ 

ha puesto grandes esfuerzos en el desarrollo de su indus--

tr ia .a la cual el gobierno ha protegido a través de una po

lítica de substituci6n de importaciones con el fin de fort! 

lecerla y asegurar el abastecimiento interno. 

La industria nacional, al importar la tecnología para desa

rrollarse impide que nuestro pa!s pueda colocarse en un lu-

) 
(36) Banco Nacional de Comercio Exterior. La problemática_ 

del comercio exterior de lllhico. Pág. S 



- 89 -

gar importante en el mercado mundial por no ser innovador. 

Por otra parte las medidas proteccionistas impuestas por -

nuestro gobierno a la industria naciente han hecho poco co~ 

petitivos los productos mexicanos ante el exterior, ya que_ 

al no contar con una competencia real sus artículos son ba
jos en calidad. 

Es por esta situación que los paises subdesarrollados obti~ 

nen sus mayores ingresos de divisas a trav6s de productos -

primarios los cuales son cada vez más economizados, ya que_ 

la tccnologfa minimiza los desperdicios o bien crea produc

tos substitutos, además es importante señalar que su deman

da crece lentamente en los paises que los importan y su pre 

cio está sujeto continuamente a fluctuaciones a la baja por 

un exceso de oferta. 

Con.·el fin de reducir el daño provocado por esta situación_ 

consideramos que se podrían procesar los productos natura-

les con el propósito de no ser tan vulnerables y además po

der adecuarlos a los mercados a los que se está dirigiendo, 

siendo más dificil su desplazo por los competidores. 

En el caso especifico de M6xico en los primeros años de la 

d6cada de los setentas logró que el mayor volumen de sus ex 

portaciones fueran de productos manufacturados, pero a par

tir de 1976 el auge petrolero provocó que los mayare< ingr~ 

sos por ventas en el extranjero volvieran a ser productos -

primarios. Además se dio muy poca impcrtancia a cualquier_ 

tipo de exportación que no fuera petrolera. 



- 90 -

INDIC!IDORI:S DE COMERCIO EXTERIOR 

(millones de dls.) 

Concepto 1976 1978 1980 

Exportaciones 
totales 3,655.5 6,063.2 10,441.3 

Petroleras 562.9 1,863.2 10,441.3 

110 petroleras 3,092.6 4,199.9 4,690.~· 

Agropecuarias 1,175.2 1,501. 7 1, 527.9 

Extractivan 209.2 212.8 511. 9 

Munufactureras 1,708.2 2,485.4 2,651.0 

FUENTE: 11.nuélrio del Comercio Exterior 

1982 

21,229.7 

16,477.2 

4,752.5 

1,233.l 

501. 6 

3,017.6 

La actual problernüticu que vive nuestro pa1s fue caus.Jda -

por una falta de v1si6n por parte del gobierno ante la si-

tuaci6n que se podfu presentar "la baja del precio del pe-

tr6leo'' por lo que realizaron su plancaci6n de desarrollo e. 

industrialización a través de los ingresos que se esperaban 

obtener por la exportaci6n de este recurso. 

1977 

19 78 

1979 

1980 

1981 

1982 
1983p 

1984e 

PRECIOS DE CRUDO EN MEXICO 

(Dls. por barril) 

ITSMO 

13.39 

13.07 
19.55 

32.24 

36.08 

32.92 

29.29 

29 

MAYA 

32.87 

25.25 

23.83 

25 

p = preliminar e = estimado enero-marzo 

FUENTE: Pctroleum Intclligence Weekly, Petroleum Economist 
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En estos momentos la crisis vivida por nuestro pals ha he-

che• que el gobierno dé un mayor impulso a la exportación de 

productos manufacturados, con el fin de poder contrarrestar 

la menor entrada de ingresos, ya que las exportaciones can~ 

tituyen una de las fuentes princip~les a través de las cua

les se pueden obtener divisas que nas permitan continuar -

con el.proceso de industrialización que nos lleve a un ma-

yor desarrollo y crecimiento económico, 

Es importante señalar que "mientras mayor es el desarrollo_ 

de un pals, mayor ser~ su capacidad para obtener divisas a 

través de su comercio exterior". t37 J 

Es vitar tambi~n mencionar que para que las exportaciones -

mexicanas puedan ser menos vulnerables a la economl'.a mun--

dial se busque una diversificación en cuanto al mercado al_ 

que van dirigidas. Con el fin de comprobar la inestabili-

dad de los productos mexicanos de exportación se muestran -

las siguientes cuadros, en donde se puede observar la cana

lización de estos productos hacia Estados Unidos, 

EXPORTACIONES A E.U. RESPECTO AL TOTAL DE EXPORTACIONES 

(miles de pesos) 

EXPORTACIONES I:XPORTACIONCS % DE Pl\RTICIP!! 
TOTALES A E.U. CION A E.U. 

1946 l, 915, 300 l,366,120 71. 3 

1948 2,661,300 2,005,067 75.3 

1950 4,339,404 3,747,284 86. 4 

1952 5,406,085 4,027,372 74. 5 

1954 6,921,287 5,134,109 74. 2 

1956 8,245,130 5,984,384 72.6 

FUENTE: Anuario del Comercio Exterior 

(37) Rahan Pimentel, Alejandro. 
tr6leo en México 1976-1982. 

Le econom1a politica del p~ 
!>ág. 21 
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A pesar de que la-información que muestra el cuadro ante--

rior no es reciente s1 indica la relaci6n que siempre se ha 

sostenido con el mercado estadounidense, quien alin ahora -

acapnra los productos mexicanos, como podemos ver a conti-
nuaci6n. 

EXPORTACIONES MEXICANAS 

(millones de dls.) 

EXPORTACIONES EXPORTACIONES % DE PARTICI 
TOTALES A E.U. P/,CION A E.Ü. 

1970 1,373 986 71.8 
1972 l. 665 1,121 67.3 
1974 2,850 1,654 58.7 
1976 3,316 2, 053 61.9 
1978 5, 141 3, 624 70,5 
1980 14' 594 9,392 64.4 

FUENTE: Banco Nacional de Comercio Exterior, S.A., Anuario 
de Comercio Exterior de M~xico, varios vollimenes pa 
ra los años 1970, 1977 y microfichas del IMCE para
los años 1978, 1981. -

Esta dependencia es originada en gran parte por la existen

cia de una frontera comlin de m~s de 3,000 krn. la cual aume~ 

ta la interacci6n comercial entre los dos paises, con una -

pequeña diferencia: para México su principal cliente es Es

tados Unidos y para Estados Unidos nuestro pal'.s es el terc~ 

ro. 

Uno de los aspectos b5sicos de la mercadotecnia internacio

nal es el concerniente a los canales de distribución ya que 

una adecuada selecci6n de los mismos har! llegar los produ~ 

tos a cualquier nación sin importar las distancias recorri

das para ello, pudiendo obtener quiz5, mayores beneficios -

que los que nos representa el vender a los vecinos, 
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El hecho de dirigir los productos a un solo pals significa_ 
un gran peligro ya que "cuando baja la actividad econ6mica 
en ese anico pa!s, que son los Estados Unidos, sufren las -
cons.ecuencias todos los principales productos de exporta--
ci6n", !39 > lo que se puede comprobar en el per!odo de 1929-
1940 en donde las exportaciones tradicionales de México se_ 
vieron severamente afectadas por la actividad estacionaria_ 
que se dio en Estados Unidos en esta época. Conjuntamente_ 
con lo anterior se presenta el continuo apoyo por parte de_ 
las autoridades americanas hacia sus empresarios quienes a~ 
te la situaci6n actual de recesi6n, desempleo y déficit ex
terno van en contra del libre comercio. Por esta causa se 
le han cobrado a México impuestos compensatorios, dej4ndose 
a un lado la polltica de buena vecindad. Toda esta serie -
de medidas proteccionistas tomadas por Estados Unidos prov~ 
can un desequilibrio en sus palses proveedores, impidiendo_ 
o limitando la entrada de sus mercanc!as. 

Es fundamental puntualizar que aunque el volumen de export~ 
cienes a Estados Unidos ha disminuido, la importaci6n de -
los productos provenientes de este pa!s no se ha restringi
do en el volumen deseado, dando como consecuencia balanzas_ 
negativas. 

Consideramos fundamental que nuestro pa!s busque intensame~ 
te una diversificaci6n real de sus exportaciones ya que ten
drá mayores ventajas o si se quiere menores desventajas du
rante las épocas de recesi6n general ya que es muy dif!cil_ 
que todos los mercndos a los que se dirija México se encue~ 
tren en recesi6n y si es as! no en todos los pa!ses se pre
sentara con la misma facilidad. 

Esto se puede lograr a base de una investigaci6n de merca--

(38) Ibidem, pag. 53 
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dos, la cual no necesariamente tendr~ que fundamentarse en_ 
inforrnaci6n secundaria para conocer los deseos de consumid~ 
res extranjeros para de esta forma poder dirigir nuestros -
productos hacia ellos. 

Corno se rnencion6 anteriornente las exportaciones para los -
pa1ses en desarrollo juegan "el papel motor del desarrollo 
y de la actividad econ6rnica en genera1•< 39 l ya que éstas r; 
presentan un elevado porcentaje de los ingresos de divisas_ 
que hacen posible la adquisici6n de bienes de capital nece
rarios para el proceso de industrializaci6n. Es por ésto -
que es negativo para M~xico depender tanto de un solo pro-
dueto corno de un solo mercado, puesto que no se puede lle-
var a cabo una planeaci6n objetiva con el tipo de exporta-
cienes tan dependientes. 

CONCENTRACION DEL COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO (1980) 

PRODUCTOS DESTINO 

PETROLEO E.U. 

52% 70% 

OTROS EUROPA 

48% 201 

OTROS 

10\ 
FUENTE: Las preferencias del comercio internacional, Rosa -

Ma. de la Peña, Ed. UNAM, pág. 89 

(39) Ibidern, pág. 24 
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Aunque la participaciOn de nuestro pa1s en el mercado mun-
dial es bastante limitada, el comercio con el exterior se -
ha convertido en una fuente muy importante de recursos y ª! 
paranzas de crecimiento por lo cual sera necesario increme~ 
tar la actividad productora, de procesamiento y comerciali
zaci6n de productos primarios as1 como adecuar pol1ticas p~ 
ra hacer más fácil la penetraci6n de nuestros productos a -
diversos mercados, 

4.2.l Fomento e incentivos 

Debido a la gran importancia que representan los ingresos -
obtenidos por la exportaci6n el gobierno a lo largo de su -
historia se ha precoupado por alentar a su pueblo a la ven
ta en mercados extranjeros. 

Para lograr lo anterior, se ha valido de diferentes instru
mentos que ayuden al intercambio comefcial con el exterior. 

En la actualidad uno de los principales objetivos de la ad
ministraci6n pdblica es el mantenimiento de la estabilidad_ 

en la balanza de pagos al exterior; por lo que en los Glti
mos decenios se ha enfatizado en la implantaci6n de mecanis 
mas para promover las exportaciones, tales como: 

a) Fomento fiscal: que consiste en sacrificar ingresos tr! 
butarios con el fin de incrementar las exportaciones. -
Dentro de ~ste se encuentran: los subsidios, que en el_ 
caso de la exportaci6n disminuyen los pagos de impues-
tos por importaci6n a los materiales necesarios para el 
proceso de producci6n. Puertos libres, para mejorar -
las condiciones de los mismos ya que los productos que_ 
lleguen a ~stos no pagarán ningan tipo de impuestos pu
diendo procesarlos y exportarlos posteriormente. 

b) Incentivos de crédito: los cuales son otorgados por di-
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versas instituciones para facilitar la exportación, ha
ciendo los cr6ditos atractivos por su disponibilidad y_ 

bajo costo. 

e) Promoción a las exportaciones: que consiste en fomentar 

actividades que nos permitan dar a conocer los produc-
tos mexicanos en el exterior. Para lo cual se facilita 

información y se organizan ferias y exposiciones. Por 
otra parte se encuentran los acuerdos que firma M6xico 
con otros pa1ses para fomentar el comercio. 

4.2.1.1 Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE) 

Fue creado mediante la ley respectiva publicada en el Dia-
rio Oficial de la Federación el 31 de diciembre de 1970 e -
inaugurado oficialmente el 23 de febrero de 1971. 

Este organismo tiene como principales objetivos los siguie~ 

tes: 

a. Incrementar las exportaciones. 

b, Penetrar en nuevos mercados. 

c, Desarrollar nuevos productos de exportación y mecanis-

mos de comercialización. 

d. Mantener el nivel de exportación en condiciones adver-
sas de mercado. 

La consecuciOn de los objetivos anteriores se llevaría a ca 

bo a trav~s de los programas de apoyo promocionales como 

fueron: 

l. Ferias y exposiciones - cuando el IMCE tuviera o no pr~ 
gramados este tipo de eventos, ayudaba al exportador c~ 

briendo una parte de los costos involucrados en el en--
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v1o de muestras, diseño y construcción del stand, y la_ 
renta del espacio. 

2. Env1o de muestras - el cual implicaba que este organis
mo cubriera los gastos por env1o de muestras a comprad~ 
res interesados en el exterior. 

J, Investigación y/o promoción de ventas en el mercado in

ternacional - esta actividad implicaba la elaboración -
de estudios con el fin de buscar posibles mercados ex-
ternos asl como el establecimiento de contactos entre -
ellos y algunos gastos de promoción. 

4. Capacitación y especialización - en donde el IMCE busc~ 
ba dar o aumentar el conocimiento en materia de comer-
cio exterior a trav~s de su Centro de Estudios de Comer 
cio Internacional o especializaciones en otras institu
ciones ayudando a pagar el costo. 

S. Asesorla t~cnica en el proceso de producción y/o comer
cialización - en donde se cubr!an los gastos por conce~ 
to de pago a especialistas quienes ten!an como misión -
adecuar los productos de exportación a la demanda inter 
nacional, as! como dar asesor!a para desarrollar estra
tegias de comercialización externa. 

6. Estudios de mercado - elaborados por el IMCE para brin
dar informaci6n al solicitante acerca de alean mercado_ 
determinado. 

7, Campaña de publicidad - con el fin de impulsar la venta 
el IMCE·absorb!a parte de los costos implicados por la_ 
realizaci6n de campañas publicitarias. 

8. Publicaciones - con el fin de mantener informado al ex-
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portador, el IMCE publicaba semanalmente listas actuali 

zadas de los productos demandados por mercados externos, 

9. Oportunidades comerciales - en donde se relacionaban -

las demandas exteriores con los productos de empresas -
mexicanas. 

10. Identificaci6n de empresas extranjeras - en donde se t~ 

nia informaci6n computarizada acerca de empresas extra~ 

jeras potencialmente demandantes de productos mexicanos 

o bien oferentes de maquinaria y materias primas para -

la industria nacional, 

11. Archivo e informaci6n documental - en donde se contenia 

informaci6n de cualquier tipo que hiciera m!s fácil al_ 

interesado el conocimiento de la situación del mercado_ 

externo (estadisticas, publicaciones especializadas, in 

formes de mercado, etc.) 

12. Otras actividades de promoci6n - realizadas por el nan

eo Nacional de Comercio Exterior, quien promociona la -

comercializaci6n externa por comités de productos. 

Por otra parte con el fin de mantener y ampliar los merca-

dos a trav~s de una buena imagen el IMCE contaba con un es

tricto control de calidad de los productos dirigidos al ex

terior. 

4.2.1.2 Fondo para el Fomento de las Exportaciones de Pro

ductos Manufacturados (rOMEX) 

Fue creado por la ley de Ingresos de la Federaci6n en 1962, 

en donde la Secretaria de Hacienda funge como fideicomiten

te y el Banco de M~xico como fiduciario. 
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Para financiarlo se estableci6 un impuesto del 10\ sobre 
ciertas mercanc1aG de lujo no necesarias de importaci6n, el 
cual en 1982 representaba anicarnente el 2\, 

"Las primeras reglas de operaci6n del FOMEX aparecieron el_ 
29 de junio de 1963 reconocen que el exportador mexicano se 
encontraba frecuentemente en posiciOn de desventaja en los_ 
mercados internacionales, por no contar con los medios ade
cuados para financiar sus ventas a medio y largo plazos, en 
condiciones de competencia con productos de otras nacio---
nes". (40) Es por esta raz6n que FOMEX es destinado al fo-
mento de las exportaciones, procurando que los empresarios_ 
nacionales otorguen créditos a sus compradores en el exte-
rior, siendo respaldado por un Banco de DepOsito, ahorro o_ 
sociedad financiera. 

Posteriormente las facultades de este organismo se amplia-
ron, en cuanto al financiamiento de las ventas, aumentaron_ 
las manufacturas y se incorporaron sernimanufacturas y algu
nos productos primarios, asi como prestaciones de servicios 
a empresas de capital mayoritario mexicano. Se instituy6 -
el financiamiento a la preexportaci6n y también el financi~ 
miento a la producción y a las ventas de bienes y servicios 
en mercado interno que sustitu1an las importaciones. 

Para poder llevar a cabo sus planes el FOMCX ha establecido 
diferentes programas de apoyo a la exportación, los cuales_ 
son: 

l. Financiamientos a la preexportaci6n, el cual consiste -
en otorgar a los productores nacionales de manufacturas 
los recursos necesarios para cubrir el capital da trab~ 

(40) Alvarez Uriarte, Miguel. Financiamiento del Comercio_ 
Exterior de ~léxico, 1985, pág. 120 
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jo durante el proceso do producci6n y almacenaje previo 
a la venta en el exterior. Dependiendo de sus modalida 
des las operaciones comprendidas ser~n: 

a) Crédito para la producci6n de bienes manufacturados en_ 

donde se proveerá el capital de trabajo involucrado en_ 
el proceso de producción de manufacturas que se desti-
nen a la venta en el exterior. 

b) 

c) 

Créditos para la producci6n de las empresas maquilado--
ras - el cual es otorgado para la compra de insumos ne-
cesarios para producir mercanc1a de exportaci6n. 

créditos para existencias de manufacturas en donde se -

apoya financieramente el almacenamiento de productos m! 
nufacturados para la exportaci6n, ya sea en bodegas es
tablecidas en el pa1s o en el extranjero. 

d) Créditos. para la prestaci6n de servicios, los cuales se 
conceden con el fin de i~pulsar las operaciones de ex-

portaci6n de servicios. 

e) Cr6ditos a empresas de comercio exterior - los cuales -

dan apoyo a los empresarios a través de créditos para -
cubrir parte de los gastos de operaci6n. 

f) Créditos para estudios destinados a mejorar ~reductos,_ 

los cuales se otorgan con el fin de realizar estudios -
que permitan adecuar los productos y servicios a merca
dos extranjeros. 

g) Créditos para capacitación: llevándose a cabo tanto en_ 

México como en el extranjero para el personal técnico y 
operarios mexicanos que se encarguen de la producción -

de mercanc1as de exportación. 
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h) Cr6dito para estudios y formulación de proyectos de ex

portación para licitaciones internacionales, Oste se 

otorgarS para cubrir costos y gastos que se destinen di 
rectamente a la formulación del proyecto. 

i) Créditos para honorarios de supervisión - son los que -

se destinan a financiar los gastos por honorarios que -

utilicen los exportadores para supervisar producción, -

control de calidad, empaque y embalaje de los bienes p~ 

ra exportación. 

j) Créditos para la adquisición de equipo de transporte a~ 

tomotriz, para el cual se tendrS que demostrar que la -

adquisición serS necesaria para llevar a cabo la expor

tación y que la compra se refiere a un producto nacio-

nal. 

k) Crédito para la instalación de bodegas en las cuales se 

busca financiar los gastos de instalación y operación -

que se requieran para el establecimiento de bodegas en_ 

México o en el extranjero, con el fin de almacenar pro

ductos manufacturados de exportación. 

2. Financiamientos a la exportación o cr~ditos de postem-

barque, éste tiene por objeto apoyar financieramente al 

exportador mexicano buscando que sus productos puedan -

competir en mercados internacionales. 

Los créditos a la exportación tienen una amplia gama de 

operación, cuyas principales características son: 

a) Ventas al exterior de productos manufacturados, este fi 

nanciamiento se otorga por el plazo del crédito que se_ 

origina en la operación de la venta al exterior. 
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b) Ventas al exterior de empresas maquiladoras, éste pro-

porciona a empresas maquiladoras que se dediquen a la -
exportaci6n dependiendo del plazo del crédito fijado en 
la venta. 

e) Ventas de servicio al exterior el cual se otorgara para 

cubrir crOditos originados por servicios y su monto de

pendera ademas del plazo concertado en la operaci6n de_ 
los ingresos de divisas que traera al pa1s. 

d) Estudios de mercados, éste se otorgara siempre y cuando 

las investigaciones tengan como finalidad buscar merca

dos extranjeros para productos manufacturados y servi-

cios mexicanos. 

e) Campañas publicitarias en el extranjero, el cual trata

ra de dar a conocer y promover la venta de productos y_ 

servicios mexicanos en el extranjero. Es importante 

que el crédito se utilice para ese fin, para lo cual se 

haran supervisiones. 

f) Instalaci6n y operaci6n de tiendas comerciales en el e~ 

tranjero, este crédito permite financiar los gastos de_ 

instalaci6n y operaci6n de tiendas ubicadas en el exte

rior y que se dediquen anicamente a la venta de produc

tos mexicanos manufacturados. 

g) Envío de muestras al exterior cuyo fin es financiar los 

gastos originados por este concepto. 

h) Inversiones en empresas extranjeras importadoras de pr~ 

duetos mexicanos, el financiamiento es otorgado con el_ 

fin de que empresas mexicanas formen parte del capital_ 

social de empresas extranjeras con el objeto de expor-

tarles productos o servicios nacionales. 
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J, Otros financiamientos promocionalcs. 

a) Financiamiento puente, el cual se otorgará cuando no se 

obtenga la recuperaci6n del cr~dito a su vencimiento 
por causas ajenas al. propio exportador. 

b) Financiamiento en divisas para la exportac!.6n (PROFIDE) 
el cual tiene como finalidad otorgar divisas para poder 
importar los insumos y/o servicios necesarios para cum
plir con sus planes de exportaci6n. 

c) Financiamiento a exportaciones de manufacturas de los -
bancos comerciales, su fin es apoyar a la producci6n, -
existencias y exportaci6n de productos manufacturados -

mexicanos mediante recursos propios. 

d) Financiamiento para sustituci6n de importaciones, el -

cual es un apoyo financiero a las ventas de la indus-
tria mexicana fabricante de equipos e instalaciones que. 
permitan hacer frente a la competencia externa en el -
mercado nacional, buscando el equilibrio en la balanza_ 
comercial y de servicios en nuestro pa!s, as! como la -

industrializaci6n. 

4. Seguros de crédito a la exportaci6n, FOMEX a través de_ 
un programa de garantías a la exportaci6n, se hace res
ponsable de riesgos políticos y extraordinarios que se_ 

presentaran, obstaculizando la exportaci6n. Este compr~ 
miso se obtiene a través de un seguro contratado con la 
compañia mexicana de seguros quien Gnicamente absorberá 

los riesgos comerciales. Este seguro es obligatorio p~ 
ra quienes deseen utilizar los servicios de FOMEX. 

a) Programa de garant1as a la exportación o seguro contra_ 

riesgos políticos y extraordinarios; en ~ste se garant~ 
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za a los exportadores y a las instituciones de cr6dito_ 
intermediarias el pago .. de sus créditos derivados de las 
operaciones de exportaci6n tanto en la etapa de preem-
barque como en la de postembarque. 

b) Seguro contra riesgos comerciales, los cuales se encar
garán de indemnizar al exportador en caso de pérdida -
por los riesgos amparados. 



APOYO FINl\NCIEnO A LAS EXPORTACIONES 

(millones de dólares) 

TOTAL DE EXPORTACIO EXPORTACIONES APOYADAS % DE UANU % TOTAL FI 
EXPORTA- NES DE f!A:" POR EL roHEX FACTURA :- NANCIADO :-

AflOS CION NUFACTURAS K LA VENTA A PREEXPOR DENTRO -- POR FOMEX 
TACION Y :" DEL TOTAL 

VE UTA 

1%4 1,022.4 260.0 4. 6 4,6 26,2 l. 7 
1966 1,169,9 307.9 27.7 31. 7 26,3 10.3 

1968 l,1G5.0 334.3 54. 3 69.0 28,7 20.6 
.... 
o 

"" 1970 1,209.6 444.4 121. o 153.9 34. 5 34 .6 

1972 1,666.4 677 .1 195.2 255.8 40.6 37 .0 
1974 2,853.0 1,499.8 404.4 508. 2 52.6 33.9 

1976 3,6S5,5 1,729.6 480,3 652.l 47.3 37.7 

1978 6,06J.l 2,574.0 583.3 890.6 42.5 34. 6 
1900 15,307,5p 3,382,9P 1,034.7 1,492.6 22.l 44.1 

1982 21,006.lp 3,167,5P 1,347.7 1,571. 0 15.l 49.6 

p = cifras preliminares 

FUENTE: FOMEX, informe anual 1982, cuadro c-5, Pfig. 56 
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4.2.2 Obstáculos internos y externos 

Aunque el comercio exterior es un elemento importante para_ 

el desarrollo de un pa!s por dotarlo de divisas, la realiz! 
ci6n del intercambio comercial se enfrenta a barreras que -
impiden su f&cil realización, pero que a su vez tienen su -

justificación, es decir la protecci6n de sus propias indus
trias e intereses. 

Consideramos que algunos factores externos que han obstacu
lizado el comercio internacional son: 

a) Tarifas: con el fin de aumentar s~s in~resos fiscales,_ 
proteger a empresas nacionales o simplemente por opone~ 
se al comercio exterior la mayor!a de los pa!ses somete 
a las mercanc!a provenientes del extranjero a tarifas -
arancelarias. Estas aumentan el costo para el importa
dor, implicando un alza en el precio, que en muchas OC! 
sienes le significa la salida del mercado por falta de_ 

competitividad. 

Es importante señalar que en cuanto a la protecci6n a -

las empresas, las tarifas por importación aumentarán -
conforme el grado de procesamiento de los productos, de 
tal manera que mientras las materias primas están excen 

tas o pagan bajos aranceles, las semimanufacturas y más 
aGn las manufacturas tienen tarifas m&s elevadas. 

b) Controles de cambio: muchas naciones con el fin de con
trolar de una forma más efectiva su balabza de pagos, -
establecen ~ontroles de cambios sobre las divisas nece
sarias para pagar importaciones. A través de estos ca~ 
troles se distribuyen entre varias empresas las divisas 
requeridas para la importación, impidiendo la libertad_ 
en la compra. o sea que la importaci6n requiere que el 
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gobierno autorice la compra. 

c) Embalaje: el cual consiste en la protección que se le -
da al producto con el fin da evitar su deterioro duran
te su trayectoria hasta su destino final. 

El er.\balaje adecuado permite siempre que se conserve la 
calidad de los artículos, lo cual implica un alto costo 
Pª'ª el productor que se reflejará en el precio de su -
producto. 

El fabricante deberá tomar la decisión si le conviene o 
no pagar altos costos por embalaje, dependiendo del ti
po de producto }' del. mercado al que se dirige; o sea la 
competencia a la que se enfrentará. 

d) Líneas de transporte: el transporte debe ser adecuado -
tomando en cuenta a los siguientes factores: la vida -
del producto y su costo, tamaño y volumen. 

Puesto que el transporte en el comercio exterior puede_ 
representar una gran parte del costo del producto, será 
necesado que el empresario analice todas las posibili
dades con el objeto de elegir El medio que le proporci~ 
ne mejores resultados, y que al incurrir en el gasto -
permita todavía a su producto competir con las mercan-
cías cel exterior. 

e) Seguros: ~sto implica un factor contra al riesgo, ya -
que garantiza el pago de la mercancía en caso de exis-
tir algGn pcrcanse. El seguro as un gasto más que tie
ne el productos y por consiguiente repercute en el pre
cio del producto. 

f) Idiomas y costumbres: es importante conocer las caract~ 
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- .. 
r!sticas de la población a donde se va a dirigir el pr~ 
dueto con el fin de que la presentación del mismo atra! 
ga a sus compradores, lo cual en muchos casos implica -
una adecuación del producto al mercado y por lo tanto -
un aumento en los costos. 

q) Aduanas y documentación: se deben establecer contactos 
con instituciones especializadas con el fin de obtener_ 
la información necesaria acerca de permisos, facturas,_ 
seguros, formas, etc., con el fin de que el producto se 
encuentre en el mercado esperado, en las condiciones r~ 
queridad. 

hl Tecnoloqla: en muchas ocasiones los productores ven di! 
minuidos sus mercados potenciales por el grado de indu! 
trialización con que cuentan. 

i) Monopolio: existen grandes empresas distribuidas en ca
si todos los palses, contra las cuales el productor de
ber& de competir en posición de desventaja porque sus -
marcas son menos conocidas, por las redes de distribu-
ción menos controladas y diversificadas, por su volumen 
ya que ~stos en muchas ocasiones cuentan con plantas --
productivas dentro de los paises, los cuales les permi
ten que sus costos sean mas bajos, por su tecnología -
m3s avanzada, etc. T~dos estos factores dan a los mon~ 
polios la oportunidad de controlar los precios y sus te 
rritorios. 

j) Altos gastos publicitarios: los cuales deber& realizar_ 
el productos con el fin de dar a conocer y colocar su -
producto en el mercado. 

k) Alto nivel de producción: lo cual permitirá que los vo
lW:lcnes manejados dismintlyan el precio del producto ha
ci6ndolo más competitivo. 
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Con respecto a los obstáculos internos consideramos que los 
más importantes son los referidos a trámites gubernamenta-
les amparados por la constituci6n, ya que al contemplar ru
bros muy amplios dan lugar a la creaci6n de más barreras a_ 
la exportaci6n. 

Con el fin de mostrar lo anterior se tomarán algunas ideas_ 
y fragmentos del texto (publicado en el Diario Oficial del_ 
13 da enero de 1986) del decreto titulado Ley Reglamentaria 
del Art!culo 131 de la Constituci6n Política de los Estados 
Unidos Mexicanos en materia de Comercio Exterior. 

Dentro del art!culo primero, su segunda fracci6n establece_ 
medidas de regulaci6n o restricciones a la exportaci6n de -
mercanc!as, como son1 

a) Requisito de permiso previo para exportar de manera te~ 
peral o definitiva, inclusive en las zonas libres. 

b) Cupos máximos de mercanc!as de exportaci6n en raz6n de_ 
excedent~s de producci6n. 

c) Prohibici6n de exportaci6n de mercanclas. 

La fracci6n tercera restringe la circulaci6n o el tránsito_ 
por territorio nacional de mercanc!as destinadas al extran
jerc. por razones de seguridad nacional, de salud pllblica, -
de sanidad fitopecuaria o conservaci6n o aprovechamiento de 
especies. 

En su art!culo cuarto menciona las medidas de regulaci6n o_ 
restricciones de mercanc!as a que se refiere la fracci6n s~ 
gunda en los incisos mencionados del articulo primero, las 
cuales se establecerán en los siguientes casos: 
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l. rara asegurar el abasto de productos destinados al con
sumo b4sico de la población, el abastecimiento de mate
rias primas a las industrias,o regular o controlar re-
cursos naturales no renovables de conformidad con las -
necesidades del mercado interno y las condiciones del -
mercado internacional. 

2. Para dar cumplimiento a los tratados o convenios inter
nacionales suscritos por m!xico. 

J. Cuando se trate de preservar la fauna y la flora en --
riesgo o peligro de extinción o de asegurar la conserv~ 
ci6n o aprovechamiento de especies. 

4. Cuando se requiere conservar los bienes de valor histó
rico, artístico, arqueológico o valioso por cualquiera_ 
otra circunstancia. 

S. Cuando sean necesarias conforme a disposiciones sobre -
seguridad nacional, salud pfiblica, sanidad fitopecuaria 
o cualquer otra disposición o requerimiento de orden p~ 
blico. 

4.J M~xico en el comercio mundial 

n~xico atraviesa actualmente por la mh severa crisis econ~ 
mica desde los fil timos SO años; }' aunque las autoridades -
han elaborado programas correctivos, ~stos no han podido -
subsanar la situación, ya que existen factores que obstacu
lizan la solución a estos problemas. 

Dentro de estos factores se puden contemplar: 

a) La deuda externa, la cual en su mayor parte fue contral 
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da para la explotación de recursos petroleros y los se~ 

vicios pagados por ella han ido en aumento, mientras -

que el precio de este producto por el contrario ha ven! 

do decreciendo. 

Esta situación limita por lo tanto el desarrollo de --

nuestro pa!s, ya que los recursos encausados al pago de 

la deuda, podr!an invertirse en sectores más producti-

vos. 

b) El proteccionismo orientado desde la segunda mitad del_ 

siglo XX hacia el desarrollo industrial, buscó princi-

palmente la sustitución de importaciones, descuidando -

la eficiencia de la industria y propiciando a que se e! 
tablecieran empresas cuya fabricación de art!culos fue

ra m&s costosa y de menor calidad que si se hubieran o~ 

tenido del exterior, haciendo la competencia de los ar

tículos nacionales en el extranjero casi imposible. 

c) La inflación es otro factor importante, ya que al regi! 

trar en nuestro país índices muy altos comparados a los 

internacionales, los mercados nacionales representarán_ 

un centro m&s atractivo que los extranjeros, ya que se_ 

tendrán mayores precios y una demanda creciente, sin te 

ner que involucrarse en problemas concernientes a la ex 

portaci6n. 

Todo i;sto impide la captación de divisas necesarias rara l~ 

grar la eficiencia y modernización del aparato productivo,_ 

ocasionando un estanca~iento y hasta un posible retroceso. 

Además de estos factores es importante hacer notar que la -

crisis que se vive en M!;xico se acrecentó con la dependen-

cía hacia las exportaciones de petróleo. El problema sur-

gió por la falta de previsión ante una baja en el precio de 
este recurso y por lo tanto de los ingresos que se obten---
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dr!an por su venta. Ante este conflicto a partir de 1982 -

se ha buscado incrementar las exportaciones no petroleras. 

Las actividades realizadas por el gobierno para impulsarlas 

no fueron del todo adecuadas, ya que siguió existiendo el -

proteccionismo. 

Aunado a lo anterior se encuentra la vulnerabilidad de tléxi 

ca ante cualc¡uier conflicto en Estados Unidos, ya que el V9_ 

lumen de exportaciones dieigidas a este país_ es·mU:y ·cifevado 

y cualquier cambio que ocurra en su econom!a, repercutirá -

fuertemente en la econom!a nacionél, frustrando las posibi

lidades de una aut6ntica independencia. 

"!!6xico debería emprender, con mayor amplitud_y definición_ 

que en el pasado, una política de diversificación de sus re 

laciones internacionales, para equilibrar y hasta cierto 

punto reducir el peso de las influencias unilaterales. Tal 

diversificación implicaría la multiplicaci6n de los contac

tos con re<Jiones, países y foros multilaterales". (4l) 

Considt:ramos que uno de los principales fines que persigue_ 

la entrada de México al GATT es solucionar el problema de -

la dependencia hacia un solo mercado, as! como hacer más -

atractiva la venta de productos nacionales a los paises --

miembros de esta organización, permitiendo de esta forma a~ 

mr.ntar la entrada de divisas suficientes que impulsen el de 

sarrollo de la planta productiva y del pa!s en ,.eneral. 

4.3.l M~xico y el GATT 

El Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio --

- GATT - ha sido un organismo que Mlixico ha seguido muy de_ 

cerca desde sus inicios, en la Carta de La Habana, acuerdo_ 

(41) Mexos 93. El colapso de julio. P.1g. 42 
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con el cual no firmó ya que ~ste dedicaba gran parte de su_ 

contenido a eliminar restricciones en el comercio interna-

cional sin preocuparse del desarrollo económico que podr!an 

lograr los pueblos a trav6s de una colaboración económica -

internacional. Además no consideraba las diferentes econo

mías de los países y entre otros cispectos no reglamentaba -

una acción para la eliminación del dumping. 

El subdesarrollo que caracteriza a nuestro país fue la cau

sa de que los estatutos planteados por este organismo fue-

ran desfavorables para su crecimiento, ya que ~stos favore

cían a los países con economías más fuertes. 

A trav6s de los años, con el fin de adecuar y mejorar sus -

negociaciones, el GATT ha modificado algunos de sus estatu

tos mediante la celebraciln de rondas como son: Annecy, TOE 

quay, Ginebra, Dillón, Kennedy y Tokio. Esta Gltima tuvo -

un gran significado para nuestro pa!s ya que por primera -

vez se invita a.participar a países que no son miembros. 

"M6xico participO er. esas negociaciones desde los trabajos_ 

preparatorios hasta las labores normales de las mismas, y -

celebro negociaciones en materia arancelaria y no arancela

ria sobre productos específicos. En esa oportunidad s'e co~ 
sideró que una evaluaciOn global de.los resultados de esas 

negociaciones podría servir de base nara examinar la conve

niencia del ingreso de Hl\xico al GATT". 142
> 

Nuestro país contempló esta posibilidad ya que dentro de e!!_ 

ta reunión, uno de los principales puntos que quedarían co~ 

asentados era el de aplicar medidas diferenciadas a los paf 
ses en desarrollo, poniendo especial atenciOn en los más 

atrasados, dándoles la oportunidad de obtener beneficios co 

(42) Senado de la RepGblica. Información básica sobre el -
GATT y el desarrollo industrial y comercial de H6xico. 
Págs. 64 y 70. 
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rnerciales adicionales para estimular su crecimiento. 

Tomando en cuenta lo anterior así corno el importante volu-
rnen de comercio exterior que se ef ectaa con los paises mie~ 
bros del GATT (de las importaciones totales el 98.4% provi~ 
ne de estos pa!ses y de las exportaciones totales un 82.4\_ 
están diridas a ellos) el 19 de enero de 1979 México envió_ 
una comunicación al Sr. Oliver Long, Director General del -
GATT, informando su intención de iniciar negociaciones para 
una eventual adhesión, mencionando los siguientes princi--
pios b6sicos de la negociación: 

"1) México es un país en desarrollo 

2) México seguirá aplicando sus políticas de desarrollo -

económico y social. 

3) México debe tener flexibilidad en la regulación de sus 
importaciones, ya que si abriera sus puertas al libre_ 
comercio y a la competencia irrestricta, no se podría_ 
resolver el problema demográfico y la necesidad anual_ 
entre 800,000 y 1,000,000 de empleos. 

4) Necesidad de proteger al sector agrícola, 

5) Proteger y promover el desarrollo industrial de Méxi-
co, conforme .a las propias pol1ticas internas del pa1s 

6) Plena vigencia de los ordenamientos jur1dicos internos 
de México•;<43 l 

Las autoridades de nuestro pa1s consideraron que dichos --
principios eran fundamentaleú para poder llevar a cabo la -

(43) Malpica de la Madrid, Luis, Op. cit. Pág. 30 
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estrategia econ6mica contemplada en el Plan Global de Desa

rrollo, en donde se presentaba un esquema de sustituci6n de 

importaciones y desarrollo del sector petrolero, reconocie~ 

do la necesidad de reducir la protecci6n gradualmente con -

el fin de lograr una mayor eficiencia en la planta product~ 

va. Todo ello se estableci6 para alcanzar los objetivos .de 

dicho plan, los cuales eran elevar los niveles de vida de -

la poblaci6n1 la desaparici6n de los.desequilibrios region~ 
les y sectoriales; eliminar el desempleo y subempleo; apro

vechamiento 6ptimo de recursos nacionales; equilibrar la b~ 

lanza comercial sin depender de las exportaciones de petró

leo y por Ultimo el incremento en la producción agrícola e 

industrial. 

Con el fin de examinar la solicitud de M(;xico se estableci6 

un grupo de trabajo el cual analizaría la situación actual_ 

del país, así como la redacción de un Proyecto de Protocolo 

de Adhesión, documento que contemplaría los derechos y obl,!. 

gaciones para M!\xico. 

Es importante mencionar que M6xico envió un grupo de nego-

ciadores que lograron que el Protocolo no se rigiera estri.=_ 

tamentE· por los estatuas del Acuerdo General, sino que tom!!_ 

ra muy en cuenta la legislación mexicana. Algunos de los -

logros obtenidos fueron; aplicar con gran flexibilidad el -

Acuerdo Genral con objeto de fomentar su comercio, lo cual_ 

se debió al ser considerado como país en desarrollo; "M!\xi

co conservaría una flexibilidad total respecto a los ~rava

menes y otras cargas a la importación"; <44
> "no hay una --

obligación para México de suprimir el precio oficial, únic~ 

mente se esforzara en hacerlo, pero ésto en función de la -

situaci6n económica y social del país";< 45
> pero si para di 

(44) Ibídem, p:ig. 32 

(45) Ibídem, p§g. 36 
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ciembre de 1985 los ~recios oficiales siguen en vigor, las_ 
partes contratantes examinarán la cuestión; en cuanto al -
sector agr1cola se permitió que Héxico siguiera manteniendo 
sus restricciones para proteger este sector siempre y cuan
do la situación a futuro presentara características simila
res a las de 19791 el país hará lo posible porque sus res-
tricciones y permisos de importación se lleven a cabo de -
tal forma que el daño causado a los contratantes sea mínimo 
es importante señalar que "Mllxico se esforzar4 para cumplir 
con esta obligación pero de acuerdo a sus necesidades en m~ 
teria de desarrollo, finanzas y comercio". C4G) 

Una vez terminadas las negociaciones y aprobada la entrada_ 
de México por parte del GATT, el documento resultante fue -
analizado en nuestro pa1s con el fin de conocer el costo-b~ 
neficio que representaría el formar parte de este organismo 

El estudio del Protocolo de Adhesión permitió vislumbrar -
los obstáculos que tendría México para llevar a cabo su es
trategia de desarrollo, entre los cuales encontramos: 

a) La idea de poder desarrollar una nueva industria capaz_ 
de producir bienes de capital y de exportación que ira-
pulsen nuestro crecimiento ha sido elaborada a través -
de la protección y fomento a la industria establecida,_ 
utilizando diversos instrwr.entos e incentivos, los cua
les van en contra de los estatutos del GATT. 

b) Los incentivos a la exportación que causen daño a la i~ 
dustria del país importador deberán eliminarse o re<lu-
cirse para que en un plazo de a años hayan desaparecido 
ademSs de comprometerse a oo establecer un nuevo siste

Ma de est1mulos. 

(46) Ibidem, pSg. 39 
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ma de estfmulos. 

c) "Segl1n los acuerdos del nuevo Gl\TT, las exportaciones -

d~ petr6lco no podrían ser utilizadas como instrumento_ 

de negociaci6n, concretamente, para solicitar preferen

cias comerciales a los paises. Ello dificultaría tanto 

la ampliaci6n de las exportaciones como la diversifica

ción de nuestro comercio exterior". !47 l 

d) México no cuenté con un marco jurídico adecuado que le_ 

permita proteger sus legítimos intereses en un mundo -

que continua en desórdenes de tipo comercial y financi~ 

ro. Antes de pensar en aceptar leyes internacionales -

para el comercio debemos elaborar leyes propias en cua~ 

to a comercio exterior y acuerdo comerciales que tomen_ 

en cuenta la ley anti-dumping, ley de impuestos compen

satorios, ley de recursos estrat6gicos y no renovables, 

etc. 

e) M6xico posee un gran poder de negociación internacional 

derivado de su petróleo, lo que le da la oportunidad de 

obtener un mayor provecho en acuerdos bilaterales, mie~ 

tras que la entrada al GATT le significaría sujetarse -

a reglas de acuerdos multilaterales que le serían menos 

prcvechosos. 

Habiendo analizado los obstficulos y los beneficios de la -

adhesión, el 18 de marzo de 1960 el entonces Presidente de_ 

la Repl1blica, José L6pez Portillo decidió que !léxico aplaz~ 

ra su entrada al Gl\TT ar9umentando entre otros los siguien

tes puntos: 

(47) Instituto Mexicano de Comercio Exterior y Academia de 
Arbitraje y Comercio Internacional. Op. cit. Pfig.469 
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a) ''No se rncogen los elementos plenamente necesarios de -
protección e impulso que requiere la flexibilidad de 
nuestro desarrollo económico conforme al Plan Global y_ 
a los planes sectoriales". !49

> 

b) El libre comercio no implicaba la promoción de un orden 
económico mundial más justo por lo que son preferibles_ 
las relaciones bilaterales que las multilaterales. 

Para finalizar el Presidente dijo: "Estoy consciente de que 
dif!cilmente, en el futuro, podremos encontrar condiciones_ 
tan favorables como las que lograron nu.estros negociadores, 
a los que rindo un tributo de reconocimiento por su entrega 
y por su eficiencia. No es su capacidad de negociación, s! 
no la filosof!a misma del instrumento y la oportunidad en -
la que se encuentra nuestro desarrollo, la que me lleva a -
tomar la decisión que antes ustedes he hecho ptlblica". !49

> 

Una de las principales repercusiones que trajo la negativa_, 
de adhesión fue la aplicación.continua de medidas protecci~ 
nistas por partE• de Estados Unidos a nuestras exportaciones 
argumentando el subsidio de las mismas y el perjuicio que -
causaban a su industria. Todo ~sto fue establecido con el_ 
fin de orillar a nuestro pa!s a firmar un Entendimiento con 
Estados Unidos, en donde M~xico se compromet!a a dis:ninuir_ 
sus subsidios y cr~ditos preferenciales y Estados Unidos a_ 

no acusar tan f~cilmente a las exportaciones que estaban -
subsidiadas, teniendo que probar el daño que estos subsi--
dios causaban a su sector productivo. Tarea dificil y cos

tosa de realizar. 

Debido a que el sexenio de L6pez Portillo llegaba a su fin, 

(48) Malpica de la Madrid, Luis. Op. cit. Pág. II 

(49) Ibidem, pág. II 
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l!ste no quiso suscribir el entendimiento, por lo que "nues

tras exportaciones siguieron sin entrar a un modelo export~ 

dor integral y se encontraron sin la protección de un meca
nismo bilateral o multilateral", <5o¡ 

La situación reinante en el país en le momento de la toma -

de posesión del Presidente Miguel de la Madrid, fue consid~ 

rada como una de las más severas crisis econ6micas, finan-

cieras y morales de nuestro pa!s; por lo que de la Madrid -

se vio en la necesidad de realizar un Programa Inmediato de 

Reordenación Económica, una ley de Planeaci6n y un Plan Na

cional de Desarrollo; basando su modelo de desarrollo en un 

tipo de cambio realista; ajustes de las tasas de interés -

preferenciales; la racionalizaci6n de las importaciones, -

substituyendo el arancel por el permiso previo, interrum--

piendo el proceso de liberación económica e incrementar el 

volumen de exportaciones. 

Los incentivos otorgados a la exportaci6n dejaron de ser -

atractivos ante todas las medidas proteccionistas del go--

bierno norteamericano, por esta razón se volvieron en 1983_ 

a establecer conversaciones con Estados Unidos para poder -

llegar a un Entendimiento. De esta manera el 23 de abril -

de 1985 se firmó el ENl'ENDIMIENTO. 

Es importante señalar las características prevalecientes en 

la nación para poder justificar y comprender las medidas t~ 

madas; estas caracter1sticas son: 

a, Una demanda intt>rna débil. 

b. Poca capacidad de endeudamiento, 

c, Una fuente deuda exterior. 

(50) Ibídem. Op. cit. Pág. IV 
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De esta manera las autoridades han detQrminado "que la polf 

tica comercial debe orientarse con mayor fUQr2a a los mere! 

dos del exterior, para buscar incrementar nuQstras exporta

ciones no petroleras. Que la política de substituci6n de -

importaciones seguida por el país desde que finaliz6 la se

gunda Guerra llundial ha cumplido con sus objetivos, perc -·

que tambi6n aisl6 a los sectores manufactureros nacionales_ 

del comercio internacional, restándole competitividad a --
nuestros productos en los mercados extranjeros", (5l) 

Con el fin de llevar a cabo una estrategia de desarrollo h~ 

cia afuera fue necesario dar prioridad a la planta indus--

trial, con el fin de incrementar su competitividad y capac! 

dad de exportaci6n. Por ello, el 25 de julio de 1985 se -

suspendi6 el permiso previo de importaci6n de mercancías, -

quedando Gnicrunente sujetas a 6ste: alimentos básicos, pro

ductos suntuarios, farmac6uticos, automotrices y algunos -

bienes de capital. 

Por otra parte M6xico que había venido recibiendo el trato 

de la naci6n más favorecida, quería concervarlo, pero la -

Gnica fon:ia de garantizarlo era a trav6s de acuerdos bilat~ 

rales o multilaterales. 

Este hecho aunado a los cambios estructurales planteados -

por la naci6n en cuesti6n de fomento a las exportaciones no 

potroleras, fueron algunos de los principales factores para 

"que por acuerdo del Presidente de ll~xico, Lic. Miguel de -

la Madrid, la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial -

(SECOFI) iniciara los procedimientos para la eventual adhe

si6n de M~xico al Acuerdo General nobre Aranceles Aduaneros 

(51) Senado de la RepGblica. Consulta sobre el GATT. Rel~ 
tor!a Primera Parte. Pág. l 
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y Comercio (GATT) ". (521 De esta forma el 15 de noviembre -

de 1985 el Senado concluy6 después de una profunda consulta 

acerca de la adhesión que 11 no existe inconveniente alguno -

de orden econ6mico, político, jurídico o social para este -

efecto" siempre·y cuando el protocolo de adhesi6n tornara en 

cuenta lo siguiente: 

a) La legislaci6n mexicana constituida por la Constituci6n 

Mexicana y todas las dcm:ls leyes c¡ue salvaguardan la so 

beranía nacional. 

b) Reconocer a México como país en desarrollo y darle tra

to diferenciado y m:ls favorable. 

c) Flexibilidad en el uso de controles de comercio exte--

rior en el proceso de sustituci6n gradul del permiso -

previo por el arancel. 

d) Los productos no negociables que estarán constituidos -

por aquellos que afecten a la seguridad nacional o a la 

salud pfiblica, y a los productos agropecuarios sensi--

blcs para la economía, con el reconocimiento del carác

ter prioritario en este sector de México. 

En torno a la adhesi6n a este organismo han sur~ido distin

tos puntos de vista, entre los cuales encontrarnos elementos 

a favor y en contra, de los cuales mencionaremos algunos a 

continuaci6n: 

Ventajas: 
Estas fueron obtenidas de las renuniones que se llevaron a_ 

cabo en torno a la entrada al GATT: 

(52) Publicaci6n de la Direcci6n de Comunicaci6n Social de 
la Presidencia de la Rcpfiblica. lléxico !IO)'• P1ig. 2 -
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a) El sector manufacturero se verá obligado a mejorar la -
calidad de sus productos, ya que éstos tendrán que com
petir con mercanc!as internacionales. Esta competencia 
no sólo se llevará a cabo en el mercado nacional, sino_ 
que permitirá a los productos mexicanos introducirse en 
otros paises, para lo cual será necesario que se logre_ 
la eficiencia y la espeicalizaci6n en el aparato produs 
tivo, lo cual permita contar con vollimenes adecuados di 
rigidos a la exportaci6n. Además esta situaci6n reper
cutir1a en beneficios al' consumidor ya que implica rnodl 
ficacionés en calidad, precio y servicio. 

b) Los resultados de las negociaciones no ofrecen ningün -
peligro a corto plazo para la industria, ya que la lib~ 
ralizaci6n comercial se hará en forma gradual dando la_ 
oportunidad a este sector de adaptarGe a la nueva situ~ 
ci6n, lo que les permitirá desarrollarse para mejorar -
la calidad y el precio de sus productos que les permita 
competir exitosamente en los mercadqs internacionales. 

Por otra parte, se ha visto la necesidad de seguir prc.
teguiendo algunas ramas poco consolidadas que estar!an_ 
en peligro de desaparecer en caso de entrar a la compe
tencia internacional, as1 como las que tienen carácter_ 
estratégico, con el fin de evitar que se deteriore su -
capacidad productiva y su generación de empleo. 

c) Se facilitará la entrada de productos nacionales a dis
tintos mercados, ya que más del 80% del comercio exte-
rior que realiza México se lleva a cabo con los miem--
bros del GATT y la entrada irnplicaria reducciones a las 
barreras arancelarias a las iMportaciones de nuestras -

exportaciones, as1 como seguridad en los mercados. 

d) "La participaci6n en los acuerdos multilaterales es una 
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alternativa para solucionar algunos de los obstáculos -
restrictivos de nuestro comercio exterior. Por la vta_ 
multilateral, se ha dicho., Mllxico no solo contaria con el 
apoyo de los paises en desarrollo que tienen metas afi
nes; sino la oportunidad de participar, influir y arn--
pliar el poder de este grupo de paises, para defender -
mejor sus propios intereses. Quedartan atrás confront! 
cienes bilaterales que dadas las condiciones actuales -
nos ponen en franca desventaja ante los paises desarro
llados que son los principales mercados de nuest1·as ex
portaciones•. (53 l "Es rn&s f&cil defenderse de las agr! 
sienes arancelarias y no arancelarias dentro del CA'l'T -
que fuera del mismo". (54 ) 

e) Los estatutos del GF.TT han ido rnodificandose' de tal fo!. 
rna que han abierto el camino a paises en desarrollo, -
los cuales podr&n participar en este organismo en cond! 
cienes acordes a su nivel econ6rnico y social, por lo -
que la apertura de la econorn1a no irnplicaria abrir in-
discriminadarnente las fronteras a las importaciones si
no que este h~cho quedar1a condicionado a las negocia-
cienes realizadas con cada pals. Ademas es importante_ 
señalar que en cuanto a las decisiones del GATT, todos_ 
los palses son iguales y una determinaci6n se toma por_ 
rnayorla de votos. 

f) En cuanto a la soberanla del pala, !lata no se ver& afeE 
tada ya que para llevarse a cabo las negociaciones se -
tom6 corno marco legal la Constituci6n Politica de los -
Estados Unidos Mexicanos y sus leyes reglamentarias. 

g) IncrErnento en la inversi6n extranjera, ya que las redUE 

(53) Senado de la RepOblica. nelatoria, Primera Parte. Op 
Cit. P&gs. 3 y 4 

(54) Halpica de la Madrid, Luis. Op. Cit. rag. 93 
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ciones arancelarias serán un atractivo para el exterior 
quien contribuirá con recursos frescos para la creación 
de plantas industriales, aumentando la producción naci~ 
nal tanto para el mercado interno como para el externo, 
contrarrestando el insuficiente ahorro interno y el m1-
nimo acceso al cr6dito internacional. 

h) Fáicil acceso a información que permite conocer las es
tructuras comerciales de los diferentes paises del mun
do. El GATT además es un centro importante de capacit! 
ciOn tt\cnica. 

Deventajas. 
Los puntos que señalaremos a continuaciOn pertenecen a las~ 
opiniones de algunos periodistas, editorialistas, organiza
ciones empresariales, sindicatos, economistas, técnicos, -
profesores, etc. 

a) Se ha planteado que el proteccionismo en México ha lim,!. 
tado la competitividad de la industria nacional, pero -
la soluciOn no esta en la Ubera.ci6n comercial, ya que_ 
ésta sOlo beneficiaria de manera amplia a las empresas_ 
transnacionales y a las grandes empresas de nuestro --
pa!s, las cuales dorninartan el mercado y a la larga ab
sorber!an a la pequeña y mediana industria, puesto que_ 
son las que disponen de una tecnolog!a avanzada que les 
permite brindar una alta calidad en sus productos y co~ 

petitividad en sus precios. 

b) La desapariciOn de las empresas pequeñas y medianas que 
no pudieran soportar la competencia repercutir!a en un_ 
awnento de desempleo, una disminuciOn en el ingreso de_ 
la poblaciOn y una reducciOn en la demanda, lo que cau
sa una baja en el nivel de vida de los habitantes. 
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c) Es importante mencionar que la posibilidad de lograr un 
crecimiento adecuado mediante la venta en el exterior -
es muy limitada ya que nuestro pa!s presenta escasez de 
oferta exportable, por lo que una apertura de mercado y 

las ventajas que ésta traer!a no garantiza la posibili
dad de incrementar y diversificar el comercio exterior. 

d) Siendo los productos primarios la principal oferta ex-
portable mexicana, éstos tienen restricciones para pro
teger la industria de los paises compradores, miembros_ 
del GATT, de tal forma que lo básico de nuestra oferta_ 
tendria muy pocas oportunidades de colocarse. 

e) La apertura do nuevos mercados a productos mexicanos, -
la disminuci6n arancelaria otorgada por otros paises y_ 

la posibilidad de importar insQ~os y materias primas -
que abatan costos y eleven la competitividad de nues--
tras mercancias no garantizarlin el aumente. en las expoE_ 
taciones. 

f) "El ser miembro del GATT no garantiza evitar las agre-
siones no arancelarias, restricciones cuantitativas, la 
aplicaci6n de medidas antidumping o de impuestos compe~ 

satorios que los paises desarrollados imponen a los pa~ 
ses en desarrollo". (55

> 

g) Se afectar!a la autonom!a del Estado Mexicano puesto 
que algunas de sus actividades quedar!an supeditadas a_ 
las decisiones del GATT. 

h) cualquier pa1s aunque no pertenezca al GATT podrá acu-
dir a sus bancos de informaci6n. 

(55) Ibídem, Plig. 95 
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Las opiniones presentadas anteriormente tanto a favor como_ 
en contra de la entrada al GATT fueron planteadas con el -
fin de que el lector comprenda la disyuntiva que se le pre
sent6 al gobierno mexicano para tomar una decisi6n, No es_ 
motivo de este estudio manifestar si se obr6 acertadamente_ 
al decidir la adhesi6n a este organismo, lo Qnico que quer~ 
mos es aprovechar los beneficios que el GATT podría propor
cionar as! como mostrar al empresario c6mo el uso de herra
mientas de mercadotecnia internacional podrían ayudar a me
morar la aceptaci6n de sus productos en el extranjero, in-
crementando de esta forma sus exportaciones. 

Es decir que nuestra participaci6n en este organismo nos -
permitir4 conseguir la informaci6n más fácilmente ayudándo
nos a conocer las caracter1sticas del consumidor para poder 
determinar: 

a) Si nuestros productos requieren o no de alguna modif ic~ 
ci6n para ser demandados (en cuanto al producto en s1, 
en etiquetas, instructivos, empaques, etc.) 

b) El precio m4s adecuado en cuanto a demanda y competen-
cia. Es importante señalar que al pertenecer a este o~ 
ganismo los aranceles por importaci6n serán más bajos,_ 
haciendo más competitivos nuestros productos. 

c) El canal de distribuci6n 6ptimo, lo cual será más fácil 
al tener un mayor contacto con los paises miembros y -
con las compañías dedicadas a esta actividad. 

d) La forma más adecuada para dar a conocer nuestro produc 
to utilizando eventos como ferias y exposiciones comer

ciales as1 como el poder contactar con empresas especi~ 
!izadas en este ramo. 
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Esta es una de las formas que los empresarios mexicauos po

dr1an utilizar para obtener beneficios de la adhesión al -

GATT. 
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CAPITULO V 

rnvr:snGACION PRACTICA PARA ANALIZAR LA UTILIZACION DE LA -
MI:RCADOTECNIA EN EL COMERCIO EXTERIOR DE llEXICO 

Partiendo de los fundamentos te6ricos previamente citados -

en este estudio buscamos detectar si las empresas exportad~ 

ras mexicanas conocen el mercado al que se van a dirigir, -

si su producto sat{sface las necesidades de éste o se re--

quiere de alguna modificación, si sus precios, distribuci6n 

y propaganda son las adecuadas para penetrar al mercado me

ta. Es decir poder visualizar si las empresas que se dedi

can a la actividad de exportación cuentan con una mezcla -~ 

adecuada de mercadotecnia. 

S.l Cómo se realiza la mercadotecnia para promover las ven 

tas en el exterior. 

A través de este inciso se busca conocer cu~l es la utiliz!!_ 

ci6n que se da a la mercadotecnia, concretamente en las em

presas mexicanas que se dedican a la exportaci6n. 

5.1.l Investigaci6n 

Con el fin de lograr el objetivo planteado se decidió lle-

var a cabo un estudio que nos permitiera conocer si los in~ 

trumentos que proporciona la mercadotecnia se utilizan en -

los productos mexicanos de exportación, facilit~ndoles la -

entrada a mercados internacionales. 

5.1.l.l Objetivos 

5.1.l.l.l Objetivo principal 

Conocer cuáles son las t~cnicas utilizadas por las empresas 
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mexicanas para introducir sus productos a los mercados ex-
tranjeros, 

5.1.1.1.2 Objetivos secundarios 

a) Localizar los principales destinos de los productos me

xicanos en el exterior. 

b) Conocer si los organismos croados para dar inforrnaci6n_ 

y servicios acerca del comercio exterior cumplen con su 
cometido. 

c) Determinar si los exportadores conocer las necesidades_ 

del mercado al que dirigen sus art1culos. 

d) Visualizar si los exportadores do nuestro pa1s aplican_ 

la mercadotecnia en todos o algunos do los siguientes -
elementos: producto, precio, distribuci6n, promoción. 

e) Poder determinar cuáles son los principales obstáculos_ 

a los que se enfrentan los exportadores mexicanos en la 

práctica. 

f) Detectar los beneficios o perjuicios que traerá como 

consecuencia la entrada al GATT, sogGn las opiniones de 

los entrevistados. 

5 .1. 1. 2 Definici.6n del problema 

¿C6mo beneficia la utilización de la mercadotecnia a los e! 

portadores mexicanos? 

5.1.1.3 Hipótesis 
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5. l. l. 3. l Jfipótesis general 

La mayor!a de las empresas mexicanas no utilizan herramien
tas de mercadotecnia para realizar su actividad exportadora 

5,l,l,3.2 Hipótesis secundarias 

a) Gran parte de las compañ!as que venden al extranjero d.!_ 
rigen a 6ste sus excedentes, siendo su principal merca
do el dom~stico. 

b) Los empresarios mexicanos exportadores desconocen la i~ 

formación y servicios que otorga el gobierno para fome~ 
tar las exportaciones y los que desean exportar ni si-
quiera conocen su existencia. 

c) Los numerosos trámites gubernamentales para la exporta
ción son el principal obstáculo para llevarla a cabo. 

d) Los exportadores mexicanos generalmente desconocen las_ 
características de los puntos de venta a los que diri-

gen. 

e) Los productos mexicanos vendidos en el exterior son 

iguales a los ofrecidos en el mercado dom6stico. 

f) La fijación de los precios para la exportación se basa_ 

en los costos. 

g) Los exportadores venden sus mercanc!as a intermediarios . 
para que éstos las coloquen. 

h) No se realizan, por lo general, esfuerzos promocionales 
en el exterior por parte de las empresas exportadoras. 
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5.1.1.4 Delimitaci6n del universo 

Para fines de este estudio se tom6 como universo a todas -

las empresas exportadoras ubicadas en el Distrito Federal o 

bien que cuenten con oficinas en esta entidad. Se eligi6 -

el Distrito Federal por ser el punto donde se encuentran -

reunidas la mayor parte de empresas que se dedican a esta -

actividad y por el tiempo del que se dispone para realizar_ 

el presente estudio. 

El total de empresas registradas en el directorio de expor

tadores es de 668. 

5.1.1,5 Tamaño de la muestra 

Para efecto de la investigaci6n se decidi6 obtener una mue.!!_ 

tra aleatoria de la poblaci6n ya que pot falta de tiempo no 

se pudo investigar a todo el universo. 

Lo que se busca a través de la muestra es hacer inferencias 

sobre la poblaci6n, por lo que se eligi6 la muestra aleato

ria, en donde todos los miembros tuvieron la misma probabi

lidad de ser elegidos para proporcionar la informaci6n. 

La f6rmula utilizada para la determinaci6n de nuestra mues

tra es la planteada en el libro escrito por Norma Gilbert -

llamado Estadística y que es: 

en donde z es el nivel de confianza de la muestra; P es la_ 

probabilidad de ocurrencia; Q la probabilidad de que no oc~ 
rra y E es el error en los resultados, 
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Estableciendo un error de 15%; un nivel de confianza del --
90%; una probabilidad de ocurrencia del 50\ y una de no oc~ 
rrencia de 1-P, tenemos que: 

n = 30 

(1.6~5)2 (.5) (.5) 
( .15) 2 

2.7060 (.25) 
.0225 

Por lo tanto el nt!rnero de la muestra estuvo conformado por_ 
30 empresas exportadoras mexicanas. 

5.1.1.5.1 Lista de empresas entrevistadas 

Acme Lamusa 
Agricultronics 
Adidas de México, S.A. 
Apple de México 
Armazones llodernos 

Arochi Locket 
Calzado Sandak 

Cementos Tolteca 
Chrysler de México, S.A. 
Colgate Palmolive 
Creaciones Onix Mármol 

Cryopharma, S.A. 
Eletrometalurgia Veracruz 
Fernández F.clitores, S,A. 

Fisi, S.A. 
General Popo 
Grupo Corinco, S.A. de c.v. 

Hylsa, S.A. 

I B ~I 

Industrias Reyes 
fü1ebles Europeos 



!laturasol, S.A. 
Plasticolor 
Plumibol 

Productos Rueda 
Resistol 

Sabatex 
Salus 
Tapiz Royal 
wayne, S.A. 
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5.1.1.6 Instrumento para la recopilaci6n de la informaci6n 

Para la obtenci6n de la informaci6n requerida para el pre-
sente estudio, elegimos al cuestionario como instrumento, -
ya que las características que Gste presenta respondían a -
nuestras necesidades. 

Es importante señalar algunas de sus principales caracterí~ 
ticas como son: 

a) Su contestación es rápida y se puede llevar a cabo en -
cualquier momento, por lo que facilita la colaboración_ 
de las personas. 

b) La forn ulaci6n del cuer.tionario se llev6 a cabo ele tal_ 
forma que casi la mayoría de sus respuestas son concre
tas, por lo que la tabulaci6n de la informaci6n presen
ta un mínimo grado de error. 

e) Tomando en cuenta que este instrumento está dirigido a_ 
personas familiarizadas con la exportaci6n, el lenguaje 
utilizado para la elaboraci6n de sus preguntas es sene! 
llo, por lo que no requiere de la presencia de algan e~ 
trevistador para su comprensi6n. Esto además implica -
una mejor utilizaci6n del tiempo para cubrir la muestra 
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di Por existir el formato se cuenta con la seguridad de -
que no se omitirá ninguna de las preguntas y que 6stas_ 
no implicar~n tendencias que pudieran ser agregadas si_ 
se usar~ algan entrevistador. 

e) Con el fin de obtener la información más fidedigna, den 
tro de lo posible, se bucó evitar cue~tionamientos que_ 
comprometieran de alguna forma a la persona entI"evista

da. 

5.1.1.6.1 Cuestionario 

Cansiderarnos pertinente mostrar a nuestros lectores el fer_ 

mato que se utiliz6 para recabar la informaci6n, el cual se 
presenta a continuación: 

CUESTIONARIO PARl\ CONOCER LA APLICACION DE LA 
HERCADOTECNIA EN LAS EXPORTACIONES MEXICANAS. 

Le agradecemos de antemano el tiempo dedicado a la contest~ 

ci6n del presente cuestionario, cuya información se utiliz~ 
r~ como apoyo en la realizaci6n de estudios profesionales. 

NOllDRE DE LA EllPRESA 

PUESTO QUE OCUPA ~~~~~~ PROFESION 

1. Los productos que exporta su empresa se consideran: 

2. 

3. 

) industriales 

) otros 
Las exportaciones 

) ocasionales 
que 

¿Cu.1ntos años tiene su 
dad) 
( ) menos de un año 

de uno a dos años 

) de consumo final 

realiza su empresa son: 
) permanentes 

empresa realizando esta activi--

de dos a tres años 

m:!.s de tres años 
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4. ¿se constituyó su empresa como exportadora desde su ori 

gen? 
( ) s! ) no 

5. ¿Qu6 motivo a la compañia a realizar actividades de ex

portación? 

6, ¿A qué paises exporta? 

7. De los siguientes puntos señale usted cu~les consi~era_ 

importantes para su empresa en el mercado internacional 

INDISPENSABLE UTIL INUTIL· 

Publicidad 

Promoción de ventas 

Investigación de mercado 

Canales de distribución 

Pol1tica de precios 

B. ¿QuO organismo le ha proporcionado la información nece

saria para dirigirse a los mercados internacinales? 

9, ¿Ha cumplido esta información con sus propósitos? 
( ) st ) no 

10. ¿Ha realizado su empresa investic¡aciones de mercado en 

los paises a los que exporta? 
( ) s1 ) no 

11. ¿Considera usted que sus productos de exportación se e~ 
cuentran en ventaja o desventaja en los mercados exte-

riores en cuanto a: 

Precio 

Envase 

Marca 

calidad 

Distribución 

VENTAJA DESVENTAJA 



Diseño 

Otros 
Menci6nelos: 
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VENTAJA DESVENTAJA 

12. ¿Es su producto susceptible de mejorarse para adaptarse 
a las necesidades de los mercados extranjeros? 

) s! no 
13. Si realiza su empresa un esfuerzo promociona! (qu~ me-

dios utiliza para ello? 
) televisi6n prensa 
) radio , otros 

14. ¿Considera que la utilizaci6n de la promoci6n ha influ~ 
do en el auemnto de las ventas? 

) s! ) no 

15, ¿Realiza su empresa actividades de promoci6n conjunta-
mente con otras empresas mexicanas del mismo ramo? 

) s! , ) no 

16. ¿Ha participado en ferias comerciales o exposiciones? 

) s! no 
Si contest6 afirmati~amcnte ¿cuál ha sido su experien-

cia? 

17. ¿Cuáles son los canales de distribuci6n que utiliza pa

ra hacer llegar sus productos a mercados extranjeros? 
) corredores corredores residentes 

comisionistas 
agentes de venta 

propia empresa 
negocios en particip! 
ci6n 

18. ¿Qu~ parámetros de referencia utiliza su a~presa para -

la fijaci6n de precios en sus productos de exportaci6n? 

) el precio de la compe- su demanda 
tencia 
otros 

Menci6nelos: 
los costos 
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19. Dentro del pa1s ¿cuáles han sido los principales .obstá
culos a los que se ha enfrentado su empresa en su labor 

de exportaci6n? 

20. ¿Conoce usted las funciones del Fondo para el Fomento -
de las Exportaciones de Productos Manufacturados (FOMEX) 
( ) sí ) no 

¿Ha utilizado los servicios que este Fondo presta? 

sí ) no 
¿Por qui! 

21. ¿Qui! opiniOn tiene usted acerca del ingreso de nuestro_ 

pa1s al GATT? 

22. Mencione ¿Qui! beneficios y/o perjuicios le traerá este_ 
hecho a su empresa en particular? 

5.1.1.7 Limitaciones 

A pesar de que el cuestionario present6 muchas ventajas pa
ra la obtenciOn de los datos requeridos, existieron algunas 

desventajas como son: 

a) Algunos de los formatos entregados no fueron devueltos_ 

por lo que con el fin de no mermar el nCUnero de nuestra 

muestra se repartieron más cuestionarios. 

b) Algunas personas se negaron a colaborar, por lo que se_ 

tuvo que buscar otras empresas. 
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c) Algunas preguntas no fueron contestadas, por lo que no_ 
se contabilizaron por lo que tratarnos de explicar esta_ 
situaci6n. 

5.1.2 Resultado del cuestionario 

A continuaci6n se mostrar& a trav6s de porcentajee para ca
da pregunta la informaci6n obtenida en .la investi<Jaci6n 

l. En cuanto al tipo de productos exportados, encontramos_ 
que: 

... .. 

.. 
:r. u. i=. o 

con lo cual podemos ver que la mayor1a de las ~~presas_ 
se dedican a exportar productos de consumo final. 

2. La frecuencia en la actividad exportadora es: 
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IP 

IPt----i 

'º 
o. P. 

A partir de estos resultados tenemos que la mayor parte 

de las empresas consideran a la exportación parte de su 

actividad. 

3. En cuanto al tiempo que llevan las empresas dirigiendo_ 

sus productos a mercados exteriores vemos: 

o 

1-:z. +?. 

El 67\ de las empresas cuentan con mas de 3 años en la_ 

realización de esta actividad. 



- 140 -

4. Del total de empresas entrevistadas las que fueron ex-
portadoras desde su inicio son: 

IO 

Un 47\ son las empresas creadas con la finalidad de ex
portar, el otro 531 se ha dedicado a esta actividad sin 
haberlo contemplado desde un principio, 

5. Al preguntar el motivo que impulsó a las empresas a di
rigir sus mercancías al exterior encontramos que la ma
yoría lo hizo por aprovechar las oportunidades de este_ 
tipo de mercados asi como ampliar el destino de sus pr~ 
duetos. En menos escala se dijo que era para obtener -
divisas, evitar los problemas del mercado nacional y -
utilizar los incentivos y financiamientos. 

6. En relación al destino de las exportaciones de produc-
tos mexicanos la gr~f ica muestra que: 
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o 

u 

N.Al'<llf:. :S,AH\li, G. ~e. IWRO, Ol'\IEN, 

NOTA: Los porcentajes no suman el 100% ya que varias empre

sas exportaban a diversos pa!ses. 

Observamos que el destino principal de los art!culos m~ 

xicanos es el mercado norteamericano, sobresaliendo los 

Estados Unidos. Considerarnos que ésto se debe a su ccE_ 

can!a y a las ntw.lerosas relaciones que existen entre ªfil 

bos pa!ses. 

7. En esta pregunta se busc6 conocer de cinco diferentes -

elementos cuales consideraba la empresa como indispens~ 

bles, útiles o inútiles. Con el fin de mostrar clara-

mente los resultados, éstos se ~rcsentarán de nancra in

dividual para cada elemento. 

PUBLICIDAD PRO!IOCION DE VErlTAS 

.. 
INU. IND. UT. ....,. 



- 142 -

INVESTIGACION DE f.IERCADO CANALES DI:: DISTRIDUCION 

.. 
INO, ur. lltll. INO. Vf• 

POLITICA DE PRECIOS 

lftO, 01'• 

En general podemos decir que los empresarios consideran 

a la publicidad como Otil y los rubros de promoci6n de_ 

ventas, investigaci6n .de mercados, canales de distribu

ci6n y pol1ticas de precio como indispensables. Consi

deramos que el rango que se le dio a la publicidad se -

debe sobre todo a sus elevados costos. 

8. En torno a los organi:"os ccue pro¡:>orcionan informaci6n 

de los mercados extranjeros encontramos que la mayor1a_ 

do los empresarios mexicanos recurr1an al HICE, dejando 

en un nivel menos importante a las embajadas y paises a 

los que so exporta, FOMEX y la r1ropia empresa. 

9. En cuanto a la inforrnaci6n proporcionado por estos org~ 

nis~os observamos que: 
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.¡¡¡ 
61) 

60 

40 
~ 

:111 

1 ID 

~· 
NO 

El 30% de la informaci6n brindada por estos organis~os_ 

ha c~mplido con sus prop6sitos mientras que el 20% no. 

10. Con respecto a la realizaci6n de investigaciones de meE 

cado se encontr6 que: 

~· 1'10 
Aunque s6lo un 53% afirm6 el haber realizado investiga-

ciones de mercado, consideramos que el llevar a cabo e~ 

ta actividad implica numerosos gastos, siendo éstos una 

de las causas por las cuales no'se apliquen, ya que la_ 

mayor!a de las er.ipresas los ha considerado como indis-

pensables, 
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• 
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En esta pregunta se buscó conocer las ventajas o der.ve!!. 

tajas que mostraban los productos mexicanos en cuanto a 

PRECIO ENVASE MARCA 

&o 

"' 
"' "' 
IO .. 

..., p " p "' 
p 

CALIDAD DISTP.IBUCION DISE~O 

•º IP 

'° '° 
q~·1. • 4D 

.. .. 
..., " p ..., p 

Con lo anterior observamos que para casi la totalidad 

de empresarios el PRECIO y la CALIDAD son las ventajas_ 

atribuibles a los productos mexicanos, situación que no 

se presenta en: envase, marca, distribución, diseño. 

12. Se preguntó si el producto(s) manejado(n) para la expo~ 

taci6n era(n) susceptible(s) de adecuarse a las necesi

dades de otros mercados, a lo que respondieron: 

ªº ~---~ 

1 
51 
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Con lo que se puede resumir que una gran parte de los -

artículos podrían modificarse para responder m5s satis

factoriamente a los requerimientos de otros mercados. -

Pero sin ..rnbargo ~sto no se lleva a cabo no cubriendo -

la totalidad de los deseos del consumidor, quien puede_ 

f5cilmente cambiar a otro producto. 

13. En cuanto a1 esfuerzo promociona! que realizán estas e~ 

presas encontramos que los medios que utilizan son: 

.. 
1 

1 1 
T.'/. PIAVIO ~:IA OTJllC6 

NOTA: Los porcentajes no suman el 100% ya que varias empre--

sas utilizan más de un medio y otras no utilizan ning~ 

no. 

Debido al elevado costo de los medios de comunicación, 

vemos que la mayoría de las empresas utilizan otro tipo 

de esfuerzo prornocional como son: ferias, exposiciones, 

revistas especializadas, etc. Es muy importante seña-

lar que el 27% de las empresas entrevistadas no hace -

ning6n esfuerzo promocional. 

14. En lo que se refiere a los resultados en cuanto a las -

ventas, preguntamos si la promoción había influido en -

este hecho. 
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... 1---..... 
10 ... 
(O ,. 
:t> 

• 
I• 

01 NO 
1 

NOTA: El resultado no suma el 100\ ya que hubo e:npresas que_ 
no contestaron por no manejar esfuerzo promocional. 

Los datos obtenidos muestran que s! reditfia en las ven
tas el esfuerzo promocional. 

15. Se cuestiono en cuanto a realizar actividades de prorno-
ci6n conjuntamente con otras empresas mexicanas del :ni~ 

mo ramo, obteniendo que: 

80 ... 
'° 50 

'16 

"' .. 
11 

111 NO 
con lo anterior se puede comprobar que las empresas ha
cen su esfuerzo publicitario individualmente. 

16. Se quiso conocer si las empresas hab!an participado en_ 
ferias comerciales o exposiciones, encontrando que: 
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el> 
10 

•º 
~ 

~ 

ao .. 
1 •• 

~· NO 

Con esta pregunta se pudo.ver la importancia que tienen 

este tipo de eventos y que es la forma más utilizada 

por las emprecas mexicanas para realizar un esfuerzo 

pror.1ocional. 

En cuanto a la experiencia de las empresas que han acu

dido a este tipo de eventos, se mencion6 por un gran n~ 

mero que eran benéficas argumentando que podían dar a -

conocer su producto, ampliar su cartera de clientes, -

ayudar a la penetraci6n de mercados extranjeros y cono

cer la co~petencia, 

17. En cuanto a la distribuci6n que se utiliza para hacer -

llegar los productos a mercados extranjeros, vimos que: 

~ 

~ ,., .. 
50 

• 
ID 

• 
IO 

""-· •·'11· GoNI. p,r;,, 
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NOTA: Los porcentajes no suman el 100% ya que varias empre

sas utilizan más de un canal de distribuci6n. 

Se puede notar que el más alto porcentaje está formado_ 

por aquellas empresas que realizan su propia distribu-

ci6n. Este hecho es muy significativo si tomarnos en -

cuenta que este punto fue considerado como desventaja -

en una pregunta anterior; lo que significa que algunas_ 

de estas empresas no han podido cubrir de manera adecu~ 

da los mercados extranjeros. 

18. En lo que respecta a la fijaci6n de precios las empre-

sas utilizan los siguiente parámetros: 

~ 

• • 
~ 

~ 

• • • 
~ 1 

~ ~ 

NOTA: Los porcentajes no suman el 100% ya que varias empre

sas utilizan más de un parámetro para la fijación del 

precio. 

En general establecen las empresas el precio en base a_ 

los costos de producci6n, lo cual sucede en muchas oca

siones por desconocimiento del mercado en cuanto a de-

manda y competencia principalmente. 

19. Se busc6 coroocer con esta pregunta cuáles son los prin

cipales obstáculos, que enfrentan los empresarios al rea-
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!izar la actividad exportadora, encontrándose que los -

trámites burocráticos son el obstáculo primordial y se_ 

mencionan además el control de calidad, falta de incen

tivos, falta de experiencia e información. 

20. Se buscó conoc,er si los exportadores conoc!an las fun-

ciones del Fondo para el Fomento de las Exportaciones -

de Productos /lanufacturadc.s y se encontró que: 

... .. .. 
P.G. p. G. o. 

El 80% dijo si conocer este organismo, pero al pregun-

t4rseles si utilizaban sus servicios, Gnicamente el 34% 

de éstos son los que lo utilizan, la mayor!a de los que 

no lo utilizan no mencionan por qué, dejándonos en la -

duda si r•almente conocen su funcionamiento. Las pocas 

personas que si dieron raz6n arqumentaron que eran mu-

chas las exigencias para su otorgamiento. 

21. Por ser tema de actualidad se busc6 conocer la opinión_ 

de los empresarios acerca de la posible adhesión de Mé

xico al GA~T y encontramos que a la gran mayoría le pa

rece una medida adecuada, riesgosa pero positiva a lar

go plazo que beneficiará a la econom!a del pa!s, ya que 

implicará una mejor calidad ante la competencia y un a~ 

mento en las exportaciones por la diversidad de merca-

dos. Se mencionó como principal desventaja el cierre -
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de las empresas que tienen producci6n deficiente )en -
cuanto al empleo), 

22. ~demás nos interes6 conocer los beneficios y/o perjui-
cios que este hecho traer1a a cada empresa en particu-

lar y obtuvimos que la mayor1a argument6 un necesario -
aumento. en la productividad y una mayor participaci6n -
en el mercado mundial. Tambi~n se habl6 de aumentar y_ 
mejorar el control de calidad y tecnolog1a as1 como de 
disminuir tramites y aranceles. 
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CONCLUSIONES 

El comercio internacional adem5s de permitir la obtención -

de aquellos recursos que no pueden ser producidos por un 

pa!s, acelera el desarrollo de las naciones a través del i~ 
tercambio de la ciencia y tecnología. 

En la actualidad las exportaciones juegan un papel muy im-

portante ya que es uno de los principales medios para obte

ner las divisas necesarias que perm~tan a una naci6n conti
nuar con su crecimiento. 

La actividad comercial, dada su importancia ha requerido de 

la creación de organismos internacionales que la faciliten, 

la fementen y la regulen, los cuales han significado un --

gran avance en materia de intercambio; por otra parte el -

hombre ha adecuado las herramientas que le porporciona la -

mercadotecnia para utilizar sus recursos de manera m5s efi

ciente de tal forma que la penetraci6n de sus productos a -

mercados extranjeros fuera mris fficil y rentable. 

Con el objeto de lograr lo anterior es necesario que el ex

portador conozca las fuerzas que influyen en la decisi6n de 

compra del mercado al que se quiere dirigir, para de esta -

forma poder aprovecharlas ya que si 6stas se desconocen se_ 

corre el riesgo de perder la venta por un mal enfoque ante_ 

los ojos del consumidor, o bien por ofrecer un producto que 

carezca de valor para esa sociedad. aunado a ésto existen -

otros elementos que se deben observar al orientarnos a mer

cados extranjeros, como podr!an ser: las modificaciones re! 
lizadas a los artículos para hacerlos atractivos, analizar_ 

las oportunidades de producir mercancias necesarias en ---

otros paises; tornar en cuenta la calidad, servicio y mante

nimiento de los bienes que se est~n 'ofreciendo así como el_ 

precio de los mismos, de manera que sean competitivos en el 
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exterior. Uno de los elementos que ayudan a que los pre--

cios sean competitivos es la adecuada elecci6n de los cana

les de distribuci6n ya que éstos nos permitir!n hacer lle-

gar el producto a los consumidores deseados, tornando en --

cuenta también que el transporte ademas de lograr que el -

producto llegue en Optimas condiciones no represente un co~ 

to muy elevado. Asimismo hay que contemplar el tipo de co

rnunicaci.6n que se desea y convenga entablar con los compra

dores para dar a conocer el producto, ya que la promoci6n -

en cualquiera de sus formas es un gasto que deben cubrir -

las empresas y que por lo tanto repercutir3 en los precios. 

Estas técnicas han sido desarrolladas principalmente por -

los países industrializados con el fin de hacer mas atract! 

vas las mercancías que producen mostrando de esta forma su_ 

utilidad y beneficio. En el caso de los países menos avan

zados la utilizaci6n de estas técnicas es casi nula, ya ~ue 

al manejar principalmente productos primarios, éstos no re

quieren ni adecuaci6n, ni promoci6n y en cambio si compiten 

en precio con productos substitutos. 

México por sus características forma parte de este atlimo -

grupo de países, ya que corno lo muestra su historia, los 

productos que ha manejado para comerciar con el exterior se 

han constituido principalmente por productos naturales. 

En la actualidad el gobierno mexicano se ha dado cuenta que 

para subsanar la crisis, la ex¡·ortaci6n de manufacturas le 

dotar! de divisas para hacer frente a sus obligaciones, así 

corno continuar con el desarrollo. Es por esta raz6n que se 

esta impulsando y fomentando a las ~~presas a que se orien

ten a mercados extranjeros, y este objetivo se ve facilita

do por la inminente adhesi6n al GATT, ya que este organismo 

ademas de fomentar el intercambio lo facilita ap,pliando el_ 

n!irnero de mercados a los cuales se podrán dirigir los pro--
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duetos. Para obtener un mejor provecho de esta oportunidad 
ser4 fundamental que las empresas conozcan los mercados a -
los cuales se desea penetrar (información detallada que pr~ 
porciona el GATT) y con ~sto puedan realizar una mezcla de_ 
mercadotecnia que haga a los productos atractivos ante los 
ojos del consumidor. 

Por Gltimo es esencial establecer que la utilización de la_ 
mercadotecnia se adaptara al presupuesto de cada empresa en 
particular, lo que le representarta no Gnicamente un mayor_ 

volumen de ventas y utilidades, sino que trunbi~n le permit!. 
r4 al pats captar mas divisas y hacer posible su proceso de 

desarrollo. 
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RECOMENOACIONES 

Una vez finalizada la investigaci6n y el marco te6rico de -
nuestro estudio, consideramos pertinente mencionar una se-
rie de puntos, con el fin de subrayar su importancia: 

1. La actividad exportadora mexicana se vio frenada en su_ 
crecimiento debido a una serie de factores y circunsta!!. 
cias como lo fue la sobreprotecci6n a la industria na-
cional como resultado de una pol1tica de substituci.6n -
de importaciones. Observamos que esta pol1tica al lim.:!_ 
tar la entrada de mercanc1as provoc6 que el empresario_ 
estableciera sus propios estándares de calidad y no se_ 

preocupara tanto por desarrollar nuevas tecnolog1as. -
Por otra parte, el rápido crecimiento del mercado naci~ 
nal aunado a la situaci6n inflacionaria del pa1s conviE_ 
tieron a este mercado en el centro de atracci6n de los_ 
productores nacionales. 

Consideramos que en la actualidad los mercados exterio
res constituyen una de las claves para subsanar la si-
tuaci6n económica del pa1s¡ ya que las exportaciones -
nos aportarán divisas necesarias para un desarrollo. A 

este respecto podemos mencionar que será necesario que_ 
se permita la importación tanto de insumos como de tec
nolog1as que permitan darle competitividad a los produ~ 
tos mexicanos. 

2. Otro punto que observamos y consideramos necesario se -
enfrente es la dependencia de nuestro pa1s en lo refe·
rente a: 

a) Un producto o grupo de productos. Hemos visto quenue! 
tro pa1s se ha caracterizado por ir impulsando sectores 
de actividad económica separadamente y sin continuidad'. 
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Hoy, la situación no ha cambiado, lo cual se puede ver_ 
con el petróleo, recurso en el cual se basó la economía 
del país, distrayendo el apoyo de los demás sectores, 

Queremos recalcar que cualquier tipo de dependencia en_ 

cuanto· a producto es mala, ya que la tecnología fácil-
mente puede hacer a un articulo obsoleto; en el caso de 

productos naturales la situación es todavía peor, ya -

que además de lo anterior se corre el riesgo de la esp~ 
culación y un claro ejemplo es la situación actual del 

petróleo. 

b) Un mercado. México principalmente por su situación ge~ 

grllfica y por los "beneficios" que obtiene, ha dirigido 
la mayoría de sus productos a Estados Unidos (el total_ 

de exportaciones a este país ha llegado a ser del 80\) 
lo cual consideramos negativo ya que cualquier problema 
económico, político o social repercutirá directamente -

en nuestro país. Aunado a lo anterior está el hecho de 
que Estados Unidos es una gran potencia quien aprovecha 
la situación en que se encuentra México para obtener la 

mayor utilidad. 

Nosotros sugeriríamos que se trate de diversificar el -
mercado de los productos nacionales con el fin de evi-

tar en el maror grado posible que los problemas de los 
demás se conviertan en los nuestros. 

3. A través de la investigación pudimos notar que la gran_ 

mayor!a de las empresas exportadoras utilizaban los se! 
vicios del Instituto Mexicano de Comercio Exterior para 
desarrollar su actividad, 

Esperamos que la Secretaría de Comercio as1 como el a·a~ 

co Nacional de Comercio Exterior quienes absorbieron --
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las funciones.del IMCE sigan prestando el mismo servi-
cio, ya que de no ser as1 la actividad exportadora se -
ver1a afectada, obstaculizando las pol1ticas planteadas 
por la actual administración de nuestro pa1s. 

4. La labor exportadora que el gobierno desea se realice -

no es una tarea sencilla ya que no Onicamente consiste 
en aumentar volOmenes de producción y dirigirlos al ex
terior. Nosotros consideramos que lo mas importante es 
poder lograr una pernanencia y aceptación en este tipo_ 
de mercados para lo c'ual es conveniente el uso de la -
mercadotecnia, ya que ésta nos proporcionar5 las herra
mientas para lograrlo. 

Es muy importante antes de pensar en una mezcla de mer

cadotecnia que se conozca el mercado al cual se piensa_ 
dirigir; aunque la mejor forma de hacerlo es· a través -
de una investigación de mercado, su costo es elevado m~ 
tivo por el cual no puede ser utilizado por muchas em-
presas (como lo muestra la investigación), por lo que -
los expo1tadores deber5n recurrir a información de tipo 
secundario para poder conocer las costumbres, nivel de 

vida, necesidades y otros factores que puedan ayudar a 
decidir en cuanto a: 

a) Producto. Si los mercados elegidos son parecidos al n! 
cional, quizá lo Onico necesario sera aumentar los vol~ 
menes de producción para cubrir nuevas demandas, pero -
·si el mercado no es similar se tEndr3 que adecuar A sus 
necesidades para poder tener éxito y de esta inanera lo
grar la aceptación de sus nuevos clientes, de no ser -
as1 los productores correr3n el riesgo de que aparezca_ 
una mercanc1a mas adecuada a ese mercado, por lo que -
sus ventas seran .desplazadas (es importante señalar q'ue 
el cuestionario aplicado mostró que un 70% de las empr~ 
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sas podr1a mejorar su producto, por lo que no ser1a di
ficil que llegaran a perder parte de su mercado si no -
hacen nada al respecto). 

El conocer al mercado podrá dar al productor alternati

vas de nuevos art1culos que le podrán dar el éxito en -
mercados extranjeros. 

b. Precio. Al dirigirse a mercados internacionales la co~ 

petencia por abarcarlos hace que el precio sea un fac-

tor decisivo, en muchas.ocasiones, en la elección del -
consumidor, por lo que la información será decisiva pa

ra fijar un precio que cubra el costo (éste es el 6nico 

factor que toman en cuenta más de la mitad de las empr~ 
sas mexicanas para la fijación de su precio) y que ad~ 
más sea competitivo y tome en cuenta la demanda, ya que 

si estos factores no son tomados en consideración el -
producto perderá ya sea mercado por alto precio o falta 
de demanda o utilidades por vender en un precio muy in

ferior que el de la competencia. 

c) Distribución. El comercio exterior al igual que la ve~ 
ta en mercados nacionales requiere para su éxito que el 
producto se encuentre tanto en el lugar como en el me-

mento indicado para poder ser adquirido; ya que el con
sumidor, a menos de que se trate de bienes especializa

dos, tenderá a substituir lo que no encuentre. Todo é~ 
to nos muestra la importancia de contar con un adecuado 

canal de distribución; que por lo general la misma ero-
presa por no conocer ni contar con los medios necesa--

rios no puede realizar esta actividad satisfactoriamen
te (en el caso de las empresas mexicanas, éstas en un -

80\ se encargan de la distribución de sus exportaciones 

pudiendo recurrir a otras. formas de distribución, com·o_ 
las señaladas en la parte teórica de este estudio, tra

yéndoles mayores beneficios). 
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La información acerca de personas o compañ1as que se d~ 
diquen a esta actividad permitirá que la penetración de 
los productos sea más facil y adecuada, pudiendo lograr 
la preferencia del consumidor hacia determinados produ~ 
tos, por su disponibilidad. 

d) Promoción. El dar a conocer el producto en mercados e~ 

teriores es muy· importante y no necesariamente muy caro 
ya que la mayor parte de las empresas exportadoras mex! 
canas utilizan la promoción y este hecho a tra1do bene

ficios a las ventas. Una de las principales formas que 
observamos es muy utilizada y trae muchos beneficios es 
la participación en exposiciones y ferias comerciales,_ 

por lo que sugerimos a aquellas personas que no han vi
vido esta experiencia que squen provecho de ella. 

Consideramos que la persona con mayores aptitudes para_ 
llevar a cabo esta labor, es el Licenciado en Adminis-

tración, ya que su preparación le brinda una visión más 
amplia, la cual le permitirá hacer una evaluación y to-

··, mar la decisión mas acertada planeando, organizando, d! 
rigiendo y controlando las herramientas de la mercado-

tecnia. 

A trav~s de todo lo expuesto en el presente estudio podemos 
finalizar diciendo que los empresarios mexicanos conocen y_ 

aceptan la importancia del uso de la mercadotecnia para el_ 
comercio exterior, as1 como tambi~n el papel tan relevante_ 

que juegan las exportaciones en el desarrollo presente y f~ 
turo de nuestro pa1s. Ya es un avance que se est~ concien
te de lo anteriormente planteado, por lo que ahora invita-

mas a los exportadores a mejorar su participación en
1 

estos_ 

mercados y a quienes no lo son, a· serlo y desde un princi-
pio lograrlo de la mejor manera posible, aprovechando todos 
los beneíicios que se daráin al ingresar nuestro pa1s al -

GA'I'I' (tales como la diversificación de mercados y la dismi-
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nución de trámites y aranceles, entre otros) as1 como todas 

las herramientas proporcionadas en este estudio, tomando en 

cuenta lo siguiente: 

l. No tomar a los mercados extranjeros como una salida pa

ra deshacerse de excedentes de producción, sino hacerse 

el ánimo de que los mercados e•tranjeros serán un nuevo 

cliente al que se tendrá que dedicar tiempo y dinero. 

2. Recopilar datos sobre las mercanc1as que se desean aba~ 

car a trav~s de información proporcionada por embaja--

das, consulados, organismos como el FOMEX, Secretaria -

de Comercio, etc. 

J. Analizar si el producto fabricado está de acuerdo con -

los mercados elegidos o si se requieren de algunas mod! 
ficaciones o de un producto nuevo. Tomando en conside

ración el costo-beneficio, aprovechando los fomentos -~ 

que se dan a quienes realizan esta actividad, como lo -

son los cr~ditos de FOMEX mencionados en este estudio. 

4. La realización de los trámites pertinentes tanto en M~

xico como en el pa!s al que se desea exportar y la ela

boración de la mezcla adecuada de mercadotecnia (toman

do en cuenta lo señalado en el Capitulo III) y realiza~ 

do una investigación más profunda para de esta forma -

asegurar el ~xito en el extranjero. 
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