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PROLOGO 

La realizacl6n de este seminario de lnvestlgaci6n es
ta fundado en el deseo de conocer las bases o herramientas ne
cesarias para llevar a cabo la Mercadotecnia Internacional; y
asimismo estar conscientes de la· aplicaci6n de las mismas en -
nuestro pats. 

La Importancia del buen conocimiento y aplicación de
esta rama de la mercadotecnia, la cual resulta novedoso para -
México radica en el hecho del logro de un mejor aprovechamien
to de los mercados externos para poder llevar a cabo una exit~ 
sa lntroducci6n de nuestros productos en el extranjero. 

El desarrollo de los eventos en el Comercio lnterna-
clonal en los Qltimos aftas hizo que nuestra atenci6n se centr! 
ra en el desempeno de la industria del japón, ya que a pesar -
de ser este un pats de poca extensl6n territorial y con una 1~ 

calizaci6n geogr!fica poco favorable ha incursionado triunfal
mente en mercados complejos y altamente competitivos como en -
el caso del estadounidense. 

Debido a la s1tuaci6n económica existente en México.
Y dada la importancia de impulsar las exportaciones en nuestro 
pats, resulta interesante poder adaptar las herramientas em- -
pleadas por los japoneses como base para poder lograr una ma-
yor partlclpaci6n dentro de los patses exportadores, y ast de-
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esta forma poder contribuir en cierto grado al mejoramiento de 
la economfa nacional. 

Al elegir este tema tamb1fn pretendemos que este seml 
nario pueda ser útil a todo aquel que esté interesado en cono
cer aspectos relacionados con la Mercadotecnia Internacional. 

Por este conducto deseamos agradecer de manera espe-
cial al Lic. José Nemes1o Delgado L, por su coolaborac16n e i~ 

terés en la realización de este seminario. 

As1m1smo deseamos agradecer al Lle. Leonardo Alfonso
Verduzco D&vila, director de la Escuela de Contadur!a y Adm1-
n1 straci6n por su apoyo y a todos nuestros profesores que con
tribuyeron a nuestra formac16n. 
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1 NTRODUCC ION 

El presente seminario de lnvestlgacl6n pretende anali 
zar una experiencia de Mercadotecnia Internacional, que pueda
servir como ejemplo para indicar como llevar a cabo de la me-
jor minera posible. estl actividad tan compleja y actual. 

Por otra parte, se pretende tamblfn que el presente -
trabajo slrv1 como texto de referencia para el tema de Mercad~ 
tecnfa lnternaclon1l, dentro del curso de Seminario Avanzado -
de Mercadotecnia. 

la metodologla seguid• para el logro de ambos objeti
vos contiene b•slcamente dos partes¡ una primera tendiente so
bre todo al segundo objetivo que versa sobre los principales -
t6plcos de 11 Mercadotecnia Internacional y que va hast1 el C! 
pltulo 111¡ y 11 segund1 parte que presenta un ejemplo exitoso 
de mercadotecnia Internacional como es el caso de la empresa -
Toyota inudlendo el mercado estadounidense, el cual se 1nalf
za y se obtienen conclusiones en base a las cuales se formulan 
recomendaciones a llevar a cabo para el Axlto en esta labor¡ -
esta segunda parte tiende a cumplir fundamentalmente el primer 
objet fvo. 

De manera mh analftlca el contenido del trabajo ·es -
el siguiente: 
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CAPITULO l. Planeación de la investigación. 

Mostrar& los objetivos y la metodologla del presente· 
trab1jo. 

CAPITULO 11 y 111. Aspectos relevantes de la MercadR 
tecn11 Internacional. 

Se analizar& dentro de estos dos capitules los prlnc1 
pales tópicos de la materia. 

CAPITULO IV. Historia de la lnvaclón de Toyota a los 
Estados Unidos. 

Dentro de este c1p!tulo se mostrar4 el nacimiento, el 
desarrollo y resultados obtenidos por la emprP.sa Toyot1 en su· 
operación Internacional desde sus Inicios en 1936 hasta la fe~ 
cha 1985 - 1986. 

CAPITULO V. An411sls de la Problem4tica Present1d1. 

Se analizaran los hechos presentados y se har& desde
una perspectiva de Mercadotecnia Internacional. 

VI 
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PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

1.1. OBJETIVOS 

Analizar las estrategias y factores que determinaron
el éxito de la penetración de los automóviles Toyota a Estados 
Unidos de Norteamerica, y de esta forma obtener recomendacio-
nes aplicables para una mejor mercadotecnia internacional en -
las empresas de México. 

Que el presente seminario de investigación sirva como 
texto de referencia del tema de Mercadotecnia Internacional en 
el curso de Seminario Avanzado de Mercadotecnia. 

1.2. METODOLOGIA 

Dentro del presente trabajo los capftulos 11 y 111 -
anal izan los tópicos fundamentales de mercadotecnia internacl! 
nal, dados a conocer por autores del tema, obtenidos de la bi
bl lografla presentada al final de la tesis adem~s de diferen-
tes revistas. 

Estos capitulas pretenden servir como marco de refe-
rencia del contenido del curso de mercadotecnia internacional, 
dentro de la materia de Seminario Avanzado de Mercadotecnia. 



El capftulo IV presenta un ejemplo de mercadotecnia • 
internacional, el caso de Toyota, empresa japonesa fabricante· 
de autom6viles que desde el ano de ¡g5g intent6 penetrar al •• 
mercado americano, y que se ha convertido en la actualidad en· 
una de las empresas de autom6viles con alta participaci6n en • 
el mercado americano. 

Las fuentes de informaci6n para la redacción del caso 
Toyota fueron diversas, desde 1 ibros, seftalados en la biblio·· 
grafla, peri6dicos, revistas, hasta entrevistas personales en· 
la embajada japonesa. 

El porque se eligi6 a Toyota como ejemplo de desempe· 
no en ~ercadotecnia internacional, se debi6 en primer lugar al 
interés por analizar un caso exitoso de mercadotecnia interna· 
cional, del cual se pudiera obtener la mayor cantidad posible· 
de conclusiones y recomendaciones para el pals. 

Por otra parte, se constituye en un caso especialmen· 
te interesante porque pres~nta un mercado cuyo producto domés· 
tico satisface ampliamente la demanda interna, y además puede
considerarse como entre los mejores del mundo como lo es el a~ 
tom6vil americano. 

Por último al ser una empresa de importancia en su·· 
pafs de origen, nos ofrece una gran representativldad de lo •• 
que hacen y como lo hacen los japoneses en cuanto a mercadotef 
nia Internacional se refiere. 

Con respecto a la cantidad de lnformacl6n y la profun 
dldad de la misma, las posibilidades que se presentaban eran· 
prácticamente ilimitadas, por lo que fue necesario sintetizar· 
lo al máximo en la medida en la que no limitara los objetivos· 



del presente trabajo. 

Dentro del capitulo V se analizaran los hechos prese~ 
tados en el capitulo anterior, se Interpretan, se enriquecen -
con diferentes enfoques algunos de los cuales se apoyan te6rl
camente con base en Investigación documental, constituyéndose
en la base para la obtención de las conclusiones. 

Por último se presentan las conclusiones del an&llsfs 
que apoyaran las recomendaciones del presente seminario de In
vestigación. 

1,3, INVESTIGACION DOCUMENTAL 

Para efectos de la presente Investigación se har5 re
ferencia a los siguientes centros de Información y bibliotecas: 

Biblioteca de la Universidad AnShuac 

,Biblioteca de la Universidad Iberoamericana 

Biblioteca del Colegio de México 

Biblioteca Benjamln Franklin 

Biblioteca del Instituto Tecnol6glco Autónomo de Méxl 
co 

Instituto Mexicano de Comercio Exterior (antes) 

Biblioteca del Tecno16glco de Monterrey 

Centro de Información y Cómputo del Consejo Nacional
de Ciencia y Tecnologfa 
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1.4. PROGRAMACION DE ACTIVIDADES 

Mayo 9/ 1985 presentación del tema 

Agosto 1985 soluc16n tentativa del caso 

Noviembre ajuste a la resolución del caso 

Enero 1986 presentación de la investigación docume~ 
lal 

Junio 1986 redaccl6n del cuerpo de trabajo 

Agosto 1986 conclusiones y presentacl6n del primer -
borrador 
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MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

2.1. .ANTECEDENTES 

2,1,1. REVISION HISTORICA 

Las bases del comercio mundial se establecieron alre
dedor de 3000 6 4000 anos a.c. 

Conforme las operaciones comerciales aumentaban en el 
mundo romano, se desarrollaban ciudades comerciales tales como: 
Rodas, Mlleto, Cartagena y Corintos¡ las cuales contribuyeron
al desarrollo de c6dlgos comerciales, mismos que sirvieron de
báse al desarrollo de futuras prlctlcas comerciales. 

Con la decadencia del Imperio Romano el mundo europeo 
cay6 en el feudalismo, movimiento que redujo las prActicas co
merciales a un simple intercambio local para satisfacer las n! 
cesldades bAslcas. 

Durante los siglos XV y XVI dos movimientos fueron d! 
terminantes para lograr Impulsar de nuevo el comercio: el Ren! 
cimiento y la Reforma Protestante. As!, cala el feudalismo e
iban surgiendo naciones pollticas y econ6mlcas. 



Asimismo, las exploraciones geogr4flcas de esta Apoca 
dieron gran Impulso al comercio mundial; ejemplo de esto fue -
el descubrimiento de América en 1492, donde se lnlci6 un nuevo 
tipo de Intercambio con un nuevo continente. 

A ra1z de este movimiento nacionalista surgl6 un movi 
miento po11tlco y econ6mlco conocido como: El Mercantilismo. 

2.1. 2. EL MERCANTILISMO 

La corriente mercantilista result6 determinante en la 
lmplement1cl6n de las leyes po11tlcas y econ6mlcas hasta fina
les del siglo XVIII. 

La doctrina blslca mercantilista sostiene que una na
cl6n s61o puede desarrollarse en base a la acumulaci6n de rl-
queza, obtenida en base a la explotacl6n de las colonias. Asf 
1 rafz de esta fllosoffa surgieron varios fen6menos, como la -
expansl6n territorial de algunas naciones occidentales, desa-
rrol lo de grandes fuerzas navales y asimismo, debido a la agr! 
sl6n comercial de muchas naciones surgieron barreras comercia
les que aün muestran sus restos hoy en dla. 

Hh tarde, en el siglo XIX los Indicios de la Revolu
cl6n Industrial eran claros, empez6 la deslntegracl6n eve~tual 
de la doctrina mercantilista, la cual era reemplazada por la -
corriente "Lalssez falre" (dejad hacer) misma que era apoyada
por los gobiernos. 

El liberalismo econ6mlco ayud6 al desarrollo del co-
merclo mundial fuertemente. "El volumen total de Intercambio-

8 



co111erct1l mundial se tdpl tc6 desde 1850 a 1914".ll 

No s61o el nivel de Intercambio se modificaba, sino -
también el enfoque del comercio, el cual exigla cada vez mls -
volúmenes mayores de materia prima y productos de abastecimien 
to agrlcola para los grandes centros urbanos. 

As!, los cambios de la Revoluci6n Industrial produje
ron una serte de innovaciones sin precedente hasta el siglo 
XX. 

2. ¡, 3. DESARROLLO EN EL SIGLO XX 

A pesar de los grandes adelantos logrados en las com~ 
ntcaciones en esta fpoca, el objeto del comercio fue cambiando 
hacia el Intercambio de product.os m11 itares, as! desde 1914, -
Europa p1rt~ctp6 en un1 guerra que dejarla una capacidad tndu! 
trial nula, y· por consecuencia un caos econ6mico hasta los - -
anos. 20's. 

En la Post - Guerra la reconstrucci6n econ6mica favo
reci6 al intercambio internacional; "el nivel de ventas mun- -
dial se incremento de 40 billones de dlls. (en el periodo ant! 
rior a la primera guerra mundial) a 70 billones de dlls. en --
1929" .Y 

Mis tarde la deprest6n econ6mica de Estados Unidos de 
Norte América afecta el Intercambio mundial, y a finales de -
los anos JO's predomina el desempleo e inseguridad econ6mtca -

YHeckshel El 1. "Mercantil ism". Plg. 38, 

.Ucateora R. Ph11ip/ Hess M., John. "lnternational Marketing", 
Pág. 26. 



en la mayorla de los paises industrializados. 

El periodo entre las dos guerras mundiales marca dos
tendencias básicas: 

La primera, inclinada hacia un proteccionismo comer-
cial, que resultaba como consecuencia de la depresión económi
ca. 

La segunda, que apoyaba las negociaciones y consecio
nes entre diversos países. 

Pasada la segunda guerra mundial, alrededor de 1939 -
de nuevo el mundo industrial se ve afectado y el nivel de pro
ducción era casi nulo. 

A ra1z de la segunda guerra mundial surgen factore·s -
determinantes para el desarrollo del comercio mundial a partir 
de 1945: 

El primero, lo constituye la separación de los paises 
comunistas y de los no comunistas creándose as! una barrera en 
el comercio internacional además de la falta de cooperación p~ 
l!tica. 

El segundo, se refiere a los programas económicos dc
asistencia a partir de las Post-Guerra, lo cual ha alterado el 
desarrollo de patrones de operación en el comercio mundial. 

Esta cooperación puede darse como: 

Paises de diferentes partes que estimulan su intercam 
bio interno y las ventajas del intercambio externo. 

10 



·Asociaciones de tipo voluntario para el intercambio -
de Ideas que facfl lten el comercio internacional, 

Asl en 1947 se negoció en Ginebra Suiza el Acuerdo G! 
neral sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT). 

"Cuatro aspectos básicos del GATT son: 

l. Indfscrfmfnación en las tarifas a los paises miembros. 

2. Se 1 lberal fza el sistema de Intercambio, as! las fn-
dustrfas internas se protegen sólo por tarifas aduan! 
1 es. 

3. Servicios de consulta para palses miembros. 

4. Sujetar las tarifas a negoclaciones•.1/ 

2. l. 4. PERIODO 1950-1970 

En este periodo se llegó a apreciar el surgimiento de 
grandes oportunidades de mercadotecnia, que se apoyaba en eco
nom!as nacientes consolidadas, y la cooperación entre ambas P! 
ra fomentar el intercambio. 

La competencia para los mercados extranjeros crecla -
establemente y era notorio que ya no sólo era necesario produ
cir ciertos productos para la exportación, sino se hacia impe
riosa la necesidad de diseñar programas de mercadotecnia espe
c!ficos para el mercado doméstico y satisfacer las potencial!-

1'1bidem. Pág. 29. 
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da des del mismo. 

Es en esta época donde hay grandes Inversiones de pal 
ses desarrollados como, E.U.A., Francia, Alemania, etc, en pal 
ses subdesarrollados como, México, Chile, Perú, etc, entre 
otros; mismas que sufren transformaciones por hechos tales co
mo: expropiación de industrias por parte de los gobiernos loc! 
les, el cierre temporal debido a la inestabilidad pol ltica, -
cambios radicales en la administración, como la participación
limitada del capital extranjero en las Industrias, etc. 

En los años 70's la preponderancia de E.U.A., en el -
mercado mundial era notoria, pero se vió desaf lada seriamente
por Japón y los países de la Comunidad Económica Europea, deb_l. 
litando un poco la posición de E.U.A. que aunque seguta siendo 
el ltder también ya mostraba los efectos de su polltlca econó
mica interna, la cual marcó un déficit creciente a principios
de los 70's que a pesar de nivelarse, más tarde se vió afecta
da por los efectos del embargo petrolero de 1973. 

De esta forma poco a poco la economía mundial se iba
mostrando más nivelada entre los patses industrializados y es
así como la perspectiva del comercio internacional Iba cambian 
do presentando nuevos frentes. 

2. l. 5. PERIODO 1970 A NUESTROS DIAS 

Durante esta época se desarrollan las compañtas tran~ 

nacionales, mismas que van a dar cierto tipo de patrones al -
mercado mundial, 

Al igual que en movimientos sociales y pal lticos sur· 

12 



gieron criticas en contra de estas compaftlas, entre las cuales 
se seftalan los aspectos siguientes: 

Citarlas como medio de infiltración en los paises do
mésticos. 

Se les ataca como fuerzas dominantes de las economlas 
de varios palses. 

Son consideradas como punto de origen de los periodos 
de inestabilidad petrolera. 

Son vistas como el foco de inicio de las espirales in 
fl acion.arias. 

Es as!, como se han centrado algunos enfoques sobre -
estos emporios, debido a su constante crecimiento y la preocu
paci6n. de la soberanla de muchas naciones, que se agrava con -
lndices inflacionarios sin precedentes y embargos petroleros.
variantes en los precios de los principales energéticos, deva
luaciones de moneda de diferentes paises y fenómenos polfticos 
que no necesariamente se originan a causa de estas compaftfas,
p~ro si son factores que deben ser analizados en constante re
lación con éstas debido a la importancia que tienen en el mun
do económico occidental. 

Esta es una etapa de "COMPETENCIA TOTAL" !I donde no
s61o se hace presente la competencia entre las grandes corpor! 
clones, sino también paralela a ésta, se encuentra una compe-
tencia entre paises como lo son: E.U.A., Alemania Occidental,
Japón, Inglaterra y otros. 

!f 1bidem. Pág. 37. 
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Dentro de esta etapa el avance tecnológico resulta -
fascinante, ya en manos de varios paises que incurren en esta
carrera de la tecnologla. 

La consideración de la probable formación de un mere! 
do común de intercambio comercial mundial, o al menos entre V! 
rias naciones, cada vez se hace más atractiva, ya que facilit! 
ria el avance tecnológico y daría pie a una interdependencia -
económica entre los paises participantes, lo cual suavizaría -
las diferencias existentes hoy en dla de un pals a otro en lo
que respecta al aspecto económico; y se darla un impulso a los
paises participantes menos desarrollados debido a su particiP! 
ción en los mercados de las transformaciones. 

Es as!, como dentro de esta etapa llena de cambios y
adaptaciones de las empresas, sistemas y paises va surgiendo -
un nuevo tipo de mercado: 

Un mercado mundial, donde los el lentes se caracteri-
zan por factores distintivos pero al mismo tiempo responden a
conductas y necesidades afines. 

2,2, ORIGEN DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS EN 
SECTORES INTERNACIONALES 

Las ventajas del intercambio internacional se derivan 
de las ventajas de producir en diferentes localidades de acuer 
do a los factores que favorezcan y de acuerdo a las diferen- -
ciasen cuanto a disponibilidad de capital, mano de obra espe
cializada, accesibilidad a la obtención de materias primas y -
en lo que se refiere a la habilidad administrativa. 

De esta forma, las naciones se benefician a trav6s --
14 



del empleo de sus recursos dentro de los niveles 6ptlmos de -
productividad; y los Individuos se benefician por medio de la
poslbil ldad de obtener un nivel de vfda más alto. Es por esto, 
que el elemento decisivo es la obtención de utilidades; misma
que asegura el desempefto de los intermediarios aún más que el
beneficio a las naciones o al consumidor. 

Pero cabe mencionar, que de existir un sistema de co
mercio mundial más unificado y menos regulado por tarifas, se
lograrfa un beneficio real a manos del consumidor, ya que ha-
br!a un Incremento en los ingresos y contarlan con artículos -
de may~r variedad para seleccionar de acuerdo a sus necesida-
des; mismo que se verla contrarrestado por este elemento cata-
1 izador representado por las barreras de intercambio ya que el 
encarecimiento que logran de los productos minimizan las vent! 
jas obtenidas por la producción en conjunto para bajar costos. 

2. 2. !. CUATRO CAUSAS BASICAS 

2.2.1.1. VENTAJA COMPARATIVA 

Este es un factor básico en la competencia mundial; -
cuando un pals o paises tienen ventajas significativas en lo -
que respecta al costo, a la calidad de un producto, estos paf
ses serán los fabricantes exportadores. 

Asf, por ejemplo hay paises, como México donde el CO! 

to por mano de obra es inferior que en otros de tal manera que 
en los primeros se ensamblan o producen partes o articules pa
ra los otros paises. Ahora bien, también es factible citar el 
caso de países como Jap6n donde el grado de eficiencia es muy-
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alto, de tal manera que a través de ésta es posible reducir -
los costos de fabricaci6n de tal manera que sus productos son 
altamente competitivos en el mercado mundial. 

2.2.1.2. ECONOM!AS OE ESCALA 

Este aspecto se aplica de manera específica a diver-
sos sectores. como lo son: 

a) PRODUCC!ON. Al existir economlas de escala ·en la 
producción o al brindar un servicio, que se ex- -
tienda más allá de las fronteras nacionales, la -
empresa puede alcanzar potencialmente una ventaja 
de costos mediante la producción centralizada y -
la competencia de tipo mundial; la integraci6n -
vertical de estas empresas ha probado ser la más
efectiva para lograr economías de producción glo
bal. Siendo así, resulta lógico que los costos -
fijos se diluyan abasteciendo varios mercados na
cionales. 

b) MERCADOTECNIA. Es factible que existan econ6mias 
de escala potenciales en el área comercial que e~ 

cedan el campo de los mercados nacionales en cier 
tos sectores industriales. 

Por otro lado, sobre este aspecto también cabe c! 
tar el aprovechamiento de los conocimientos que -
se han obtenido en un mercado y que pueden ser efil 
pleados en otros sin ningún costo extra. As!, -
existen nombres comerciales que van más allá de -
las fronteras de las naciones, (aunque en general 
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es recomendable invertir en posicionar el nombre
comercl al en cada pals); tal es el caso de marcas 
como: Coca-cola, Pepsl-cola, Nissan, Toyota, Ford, 
Oupont, entre otras. 

c) COMPRAS. Se presenta cuando existen oportunlda-
des para lograr econom!as de escala en las com- -
pras, al poder negociar al menor costo de los pro 
veedores al producir estos grandes lotes para sur 
tir los suministros que se deseen adquirir. 

2.2.l,J, OIFERENC!ACION DEL PRODUCTO 

Implica "que en algunos negocios en especial los tec
nológicamente progresistas, la competencia global puede propor 
clonar a la empresa un'·margen de reputación y credibil idad''..?l./ 

Esto indica que el producto de cierta empresa es par· 
te activa dentro del marco de la competencia, ya que el compr~ 

dor elige entre un campo competitivo; las selecciones de com·· 
pra se hacen en base a la disponibilidad del producto, su mer
cadeo, la posición de la empresa que la fabrica delante de em
presas de productos similares, etc. Por lo que la buena prác· 
tica comercial debe lograr hacer ver las diferencias en rela·
ción a los otros competidores. 

2.2.1.4. TECNOLOG!A PATENTADA DEL PRODUCTO 

Este aspecto puede resultar en economías globales, co 
mo resultado de la habilidad de aplicar tecnología patentada · 
en diferentes mercados nacionales; esto es básico cuando las ec~ 

])Porter E. Mlchael. "Estrategia Competitiva. Pág. 292. 
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nom1as de escala en investigación son muy importantes en re1a
ci6n a las ventas de los mercados Individuales. Ejemplo de e1 
to, lo representa el área de fabricaci6n: computadoras la avi! 
ci6n, etc.; donde los avances tecnológicos son tan costosos 
que se necesitan ventas mundiales para recobrarlos. 

2.2.2. AMENAZAS PARA LA GLOBALIZACION 

Para la exposici6n de este aspecto se hace referencia 
a factores que presentan Michael Porter en su "Estrategia Com
petitiva'. 

a) ECONOMIAS DE ESCALA EN AUMENTO. 

Referente a la dificultad de mantener la posición al
canzada dentro de la' competencia global, o la posibilidad casi 
nula de participar en ésta debido a los adelantos tecnológicos 
constantes de la misma, que incrementan las econom!as de esca
la de producci6n, compras o estudio de mercado. 

b) COSTOS DISMINUIDOS DE TRANSPORTE O ALMACENAMIENTO 

Esto de forma inmediata representa un estimulo para -
la comercialización internacional. Sin embargo, a largo plazo 
los avances de los medios de transporte han ido incrementando
notoriamente la competencia en el sector internacional. 

c) RACIONALIZACION O CAMBIO DE LOS CANALES DE DISTR!BUClON 

Los cambios en el sistema de distribuci6n pueden fav~ 

recer las operaciones de las empresas extranjeras, lo cual sis 
nifica una mayor competencia, misma que hace más dificil la t~ 
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rea de internacionalizaci6n para las empresas que compiten en

tre s I. 

d) CAMBIOS RELATIVOS A LOS COSTOS. 

Los incrementos en costos de mano de obra, energía y
. materia prima pueden cambiar la configuraci6n 6ptima del sist~ 

ma de producci6n en las empresas, factor que puede intervenir
contra las actividades comerciales foráneas. 

2. 2. 3. INNOVACIONES QUE ESTIMULAN LA GLOBALIZACION 

a) REOEFINICION DEL PRODUCTO. Al lograr reducir las 
diferencias del producto en los paises donde se -
maneja, se logran obtener ventajas adicionales, -
como la reducción de los costos de producci6n, p~ 

blicidad, etc. Aún así, las empresas pueden red.!. 
senar los productos para hacerlos aceptables en -
varios mercados¡ como lo hizo General Motors, al
lanzar el "auto-nundial ", para hacer frente a las 
necesidades cambiantes de los consumidores y no -
perder la posici6n en el mercado. 

Por otro 1 ado, tanb ién "puede pensarse en innova
ciones comerciales que redefinan la imagen o con
cepto de uso del producto en el mercado",§./ 

As!, el cambio de imagen del producto puede faci-
1 itar la distribuci6n del mismo y hacer m&s atra~ 
tiva la posibilidad de su venta en mercados for6-
neos. 

Y1bide111. Pág. 300. 
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b) IDENTIFICACIDN DE SEGMENTOS DEL MERCADO. Resulta 
Importante considerar que a pesar de las diferen
cias requeridas en los productos para los difere~ 
tes segmentos en los distintos paises, pueden - -
existir segmentos del mercado que resulten comu-
nes en muchos paises. Estos segmentos pueden ha
cer que la competencia a nivel mundial sea cerra
da, ya que las empresas se enfocarán a distintos
segmentos según sean sus objetivos. 

c) CAMBIOS EN EL DISEAO. Al buscar cambios en el d! 
seno de manera de que los productos sean mis es-
tandarlzados se facilita a que éstos sean adqulr! 
dos. 

d) ELIMINACION DE RESTRICCIONES DERIVADAS DE LA FAL· 
TA DE PERCEPCION. El Ingreso de nuevas empresas
puede eliminar las restricciones dentro de la com 
petencla global, ya que con frecuencia las empre
sas de nuevo Ingreso a este mercado aplican nue-
vas estrategias, y muchas veces perciben mejor -
las posibles redefiniclones del producto que las
empresas locales; a veces Influidos por las nece
sidades de su pals de origen, pero que les permi
te percibir ciertas situaciones clave. 

2.2.4. TENDENCIAS QUE AFECTAN A LA COMPETENCIA GLOBAL 

a) REDUCCION EN LAS DIFERENCIAS ENTRE PAISES. 

Las diferencias entre los paises desarrollados y los
que estln en vlas de desarrollo tienden a ser menos drlstlcas, 
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c~mo por ejemplo en lo que respecta a: prácticas mercantiles,
canales de distribuci6n, costos de energfa y ireas de ingresos. 

b) POLITICAS INDUSTRIALES HAS AGRESIVAS. 

Al practicar este tipo de pol lticas, las empresas - -
abandonan &reas que les son menos convenientes, de manera que
se centran en aquellas que les son mis representativas, reali
zando as! acciones más sobresalientes para lograr un lugar de~ 
tacado en 1.os nuevos mercados. 

c) PROTECCION DE ACTIVOS PECULIARES. 

Hoy en dla, los gobiernos se han percatado más que -
nunca de la singularidad e import1ncla econ6mica de sus dlfe-
rentes recursos; por lo que existe la tendencia de controlar • 
cada vez más recursos naturales y humanos de manera que las efil 
presas for!neas dejen de aprovechar dichos activos peculiares
de manera ventajosa, como es el caso de la mano de obra barata 
en Asia y Am6rica latina. 

Esta postura afecta radicalmente a las empresas, ya • 
que al verse afectadas en estos renglones pueden perder su po
sici6n y la competitividad global. 

d) ACCESO LIBRE A LA TECNOLOGIA 

El flujo de tecnologfa creciente, las empresas que a!! 
quieren tecnologfa para negociar con ella y la fuerte tenden-
cla de invertir en Instalaciones cada vez mis avanzadas, ha -
provocado un estado competitivo global cada vez m6s agresivo. 
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e) APARICION GRADUAL DE MERCADOS A GRAN ESCALA 

En los Oltlmos anos se han abierto merc1dos tan bas-
tos como China e India, entre otros; por lo que los mercados -
Ideales para 11 competencia global, E.U.A. y Europa Occidental, 
podrfan estar 1menazados si la tendencia se centra sobre esos
paises, y aún m4s si éstos comienzan a participar directamente 
en el mercado mundl1l. 

2.3, ·LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL CONCEPTO Y 
FUNCIONES 

2.3.l. UN NUEVO MERCADO 

Existe un nuevo mercado que ha Ido consolld1ndo sus -
caracterlstlcas en base a las diferencias y semejanzas de sus
Integrantes, las cuales se han Ido fundando en conocimientos -
de antropologla social y resulta Importante destacar que el e! 
tudlo de sus diferencias y semejanzas permite definir, en par
te el campo de la competencia comercial en el presente y a fu
turo. 

Es as!, como "para tener fxlto en el futuro, el geren
te de comerclallzacl6n no deber! pensar en el cliente est1do-
unldense o mexlc1no, ni siquiera en el cliente 11tlnoamerlcano 
o europeo, sino en el el lente mundial" .21 

Sobre esta base resulta Importante disponer de datos
especfflcos acerca de la comercializacl6n y la conducta del -
consumidor, no s6lo de paises industrializados, sino tamblan -

1/Dlchter Ernest. "El Cliente Mundial". P!g. l. 
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de aquellas naciones que constituyen un mercado potencial a m! 
dida que van superando las necesidades b&sicas de subsistencia, 
tal es el caso de paises de América Latina, Africa y Asia. 

De esta manera el gran interés por el comercio inter
nacional ha dado las bases para buscar mayor énfasis en la mer 
cadotecnia internacional. 

"Este interés en la mercadotecnia internacional se -
puede aplicar en términos de continuos cambios en la estructu
ra competitiva"!!.!; mismos que van acampanados de .diversos cam
bios en la ~emanda de productos a lo largo de los diferentes -
tipos de mercado en todo el mundo por lo que resulta interesa~ 

te en la actualidad participar en mercados ya sea explorándo-
los por primera vez o ampliando las operaciones en mercados ya 
conocidos. 

2.3.2. OEFINICION Y CATEGORIAS 

"La mercadotecnia internacional es el desempeno de --
1 as actividades empresariales que dirigen la corriente de bie
nes y servicios de una companla a los consumidores o usuarios
de mh de una naci6n" .~/ 

Aparentemente la deffnfcf6n es similar a la aplicada
para definir la mercadotecnia local o domhtica; pero ésta se
distingue de la aquf definida, en que s61o opera en una naci6n. 
Esta diferencia parece menor, pero es el origen mismo de la -
complejidad y diversificaci6n de las operaciones en mercadotef 

!!/Honard A. John. "Marketing Managment". Pág. 16 . 
.ll.lcateora R. Philip/Hess M. John. "lnternational Marketing". -

Pág. 4. 
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nta Internacional. De esta manera la deftntci6n se centra SO• 

bre los aspectos operacionales de la mercadotecnta, ya que los 
prtncipios generales de la mercadotecnia son universales¡ no • 
por esto el estudio de la mercadotecnia internacional resulta· 
obsoleto, ya que lo fundamental de esta rama de la mercadotec
nia no radica en elementos mec~nlcos de la misma, sino en la -
leplementacl6n del plan de mercadotecnia de acuerdo al medio • 
en el cual se ubiquen. La singularidad de la mercadotecnia l! 
ternaclonal radica, como se cita en la deflnlci6n, en poder ~. 

planear las estrategias necesarias para poder afrontar los di· 
versos prohlemas y los diversos niveles de Incertidumbre que • 
se puedan presentar en los mercados for!neos. 

De acuerdo a lo expuesto en la obra de "Mercadotecnia 
Internacional", de Phlllp Cateora y John Hess: las empresas •• 
pueden situarse dentro de cuatro diferentes categorfas, las -
cuales se traslapan de acuerdo al nivel en que se esté Involu
crando en la mercadotecnia forSnea, y son: 

l. SIN MERCADOTECNIA EN EL EXTRANJERO. 

Dentro de esta categorla no existen clientes dfrectos, 
sino que las ventas en el extranjero se realizan por interme-
diarlos o distribuidores que venden el producto en el extranj! 
ro sin dar a conocer al productor. 

2. MERCADOTECNIA INCONSTANTE EN EL EXTRANJERO. 

En este caso las ventas al extranjero se originan por 
variaciones en el nivel de producci6n o por cambios en la de-
manda de los bienes en el pals de origen de los mismos¡ de es· 
ta forma, l~s excedentes que resultan por una de estas dos ca! 
sas se canal iza·n al extranjero, y conforme la demanda o la. pr_g, .. 
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ducc16n se nivelan para reducir los excedentes, las ventas al
extranjero varlan en igual tendencia y proporc16n. Por consi
guiente, en esta categorl1 hay muy pocos, o n1ngan cambio en -
11 empresa, tanto a nivel organ1zac1onal como en las lineas de 
producc16n. 

J. MERCADOTECNIA REGULAR EN EL EXTRANJERO. 

En esta etapa o categorla, la empresa dedica de forma 
permanente un sector de su capacidad productiva a la elabora-
c16n de bienes destinados al extranjero. 

En este caso se recurre a intermediarios extranjeros
º de la comP,aftla destinados a operaciones forineas para la di~ 
tr1buc16n. Cabe mencionar, que las caracterlst1cas de -roduc
c16n destinadas a los mercados locales es la base de las oper! 
clones y el esfuerzo de mercadotecnia es el mismo básfcamente
para el extranjero s61o que con algunos cambios. En esta eta
pa se realizan fuertes inversiones en el irea de mercadotecnia 
y en el sistema operativo de la empresa para poder afrontar -
las nuevas condiciones de operaci6n. 

4. OPERACIONES DE MERCADOTECNIA A NIVEL MUNDIAL. 

Las compaftlas que forman esta categorla estin dedica
das por completo a las actividades de la mercadotecnia 1ntern! 
c1onal¡ ven al mundo como un solo mercado y los bienes quema
nejan est!n planeados para el mercado mundial, no s61o en lo -
que respecta a mercadotecnia, sino también en lo referente a -
los esfuerzos de producc16n. Un claro ejemplo de esta catego
rla es la Coca Cola Co. 
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2.3.3. LA FUNCION DE LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL. 

"La tarea del director de mercadotecnia es la de amol 
dar los elementos controlables de su decisi6n en funcl6n de -
los elementos Incontrolables, de tal manera que los objetivos
de la mercadotecnia sean alcanzados" • .!Q/ 

En general los elementos con los que se tiene contac
to son calificados en la medida en que el efecto de los mismos 
pueda ser controlado por la persona a cargo de tomar las deci
siones. 

As! se cuenta con: 

F1ctores control1bles, 
Factores lncontrol1bles domésticos y 

Factores Incontrolables eKternos. 

Los cuales seran eKpllcados brevemente a contlnuacl6n 
y estan eKpuestos en el siguiente cuadro. 

lO/lbldH. Plg. 11. 
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2.3.3,1. FACTORES CONTROLABLES 

Estos son factores Internos, mismos que emplea la com 
paftla par• enfrentarse al medio ambiente, y sobre los cuales • 
existe un m1yor control y son emple1dos de acuerdo a las decl· 
slones ya estudiadas. El 6xlto de un programa de mercadotec·· 
nl1 depende en parte de la flexibilidad de los recursos en·· 
cuest16n, 1nte la Incertidumbre donde se llevan a cabo los ne· 
goclos. As! se puede apreciar en la figura 1, el area centr1l 
b1Jo el control del gerente de mercadotecnia, en donde se cuen 
t1 con la mezcl1 de: producto, precio, promocl6n y actlvld1des 
referentes 1 los canales de dlstrlbucl6n. 

Estos factores controlables pueden ser modificados a
l1rgo plazo p1r1 lntegr1r los planes estudiados, o a corto pl! 
zo (por lo gener1l frecuentemente) p1r1 poder adaptar los obJ! 
tlvos de la organizacl6n a 11s condiciones del mercado. 

En 11 figura 1, se encuentr1n representados dos clrc! 
los externos a los factores controlables domfstlcos, el segun
do de los clrculos estl compuesto por elementos lncontrol1bles 
externos; ambos Influyen de manera determinante en el alcance· 
y efectividad del esfuerzo de mercadotecnia. 

2.3.3.2. FACTORES INCONTROLABLES DOMESTICOS 

Localizados en la parte media de la figura citad• ti! 
nen un efecto directo sobre las posibilidades de fxlto en el · 
extranjero, as! se incluye a: 

Fuerzas polltlcas 
Nivel de competencia y 
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Sftuacl6n econ6mfca del pafs donde se opera o preten· 
de operar fuera del propio. 

Asf, por ejemplo algunas decisiones polftlcas lnter·· 
nas del pafs donde si pretende operar pueden afectar el 6xf to· 
~e las empresas Internacionales, como es· el caso de las expro· 
pfaclones, naclon1llz1cfones y tendencias nacionalistas de los 
gobiernos, entre otras. 

2.3.3.3. FACTORES INCONTROLABLES EXTERNOS 

Representados en el cfrculo extérno de la figura 1 ei 
tos f1ctores pueden comprender: 

- Fuerz1s polftlc1s 
- Fuerzas econ6mlcas 
- Fuerz1s competitivas 
- Fuerzas cultur1les 

Niveles tecno16glcos 
Estructuras de dlstrlbu
cl6n 
Geogr1ff1 

·Este grupo abarca el nivel donde existe mayor lncert! 
'dumbre, por lo cual deben de estar bien 1llneados dentro del -
plan de mercadotecnia. Por ejemplo, en los p1fses en vfas de· 
desarrollo donde su sltuacl6n econ6mlca en referencia con 11 · 
sltuact6n mundial puede v1rlar en periodos relatlv1mente cor-
tos de tiempo; debe de preverse este hecho, en caso de estu-
dl1rse un ~l1n d•'exp1nsl6n. 

Tambl6n dentro de este grupo, debe de considerarse el 
"estatus extranjero" con el que cuenta la compaftfa dentro del· 
pafs donde opera¡ ya que las consecuencias de muchos factores
fncontrolables externos pueden resultar ~asl Insignificantes -
para compaftfas locales, siendo lo opuesto para las firmas ex--
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tranjeras, para las cuales un cambio de gobierno puede signif1 
car la expropiaci6n, la expulsi6n o la restricci6n de operaciQ 
nes. 

2.4. EL ENFOQUE DEL MEDIO AMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 
INTERNACIONAL 

Para lograr un programa de mercadotecnia en un pa!s -
extranjero, es necesario que se pueda determinar el impacto de 
cada uno de los elementos incontrolables relacionados al plan
de mercadotecnia. Estos elementos en un sentido muy amplio se 
agrupan como "la cultura de un pa!s"; donde la dificultad para 
el mercadologo radica en poder determinar el impacto de dicha
cultura en el proceso de adaptación. En consecuencia cuando -
se opera en la rama de la mercadotecnia en otra cultura, los -
prop6sitos del plan de mercadotecnia pueden fallar si se inten 
ta implantar patrones de referencia aceptables en el país de -
origen, pero totalmente ajenos al pa1s foráneo que se pretende 
alcanzar. 

Al respecto, una autoridad en la materia sugiere que: 
"la referencia inconsciente a los valores culturales propios es 
la causa principal de la mayor!a de los problemas empresaria-
les internacionales en países extranjeros• .. !.!/ 

De esta forma el problema para el director de los prQ 
gramas de mercadotecnia en el extranjero resulta de las dife-
rencias que hay en su medio ambiente natal, de aquel donde op!!_ 
ra, de tal manera que se pretende que tenga caracterfsticas de 
soci61ogo, psicólogo, diplom!tico, abogado, hombre de negocios 

ll/James A. Lee. "Cultural Analysis in Overseas Operationes''. -
Pág. 106. 
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y hasta aparentemente profeta. Deb.ido a esto, secciones subs! 
cuentes de este estudio tratarán de aplicar los diversos aspe~ 
tos relacionados al medio ambiente de la mercadotecnia intern! 
cional. 

LOS GRUPOS BASICOS DE MERCADO 

Existe un factor básico a considerar en el estudio de 
este nuevo mercado, ya que los cambios que presenta el consuml 
doren ~ran medida han sido interpretados dentro de la clase -
media. As!, en esta 4poca se denota el gran avance de esta -
clase dentró·de la sociedad, y es por esto que se le considera 

.. co.mo elemento clave para evaluar e interpretar las diferentes
culturas. 

En esta época ha habido varios productos simb61icos -
de las necesidades de esta clase, como el descubrir, viajar y
conocer, para lo cual, el autom6vil fue el medio inmediato de
satisfacer en parte esos deseos. 

De esa forma, se tomará a la clase media como med1da
de progreso déntro del planteamiento de los seis grupos b4si-
cos de mercado que se presentan a continuaci6n: 

2.4.1.1. LA SOCIEDAD EN PAISES SATISFECHOS 

En este grupo es posible situar a los paises escandi
navos. La clase media abarca casi la escala completa, donde -
muy pocos son realmente ricos o pobres. Suelen contar con so
ciedades u organizaciones creadas con el fin de reducir situa
ciones extremas en cuanto a ingresosi as!, los obreros se org! 
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nizan bajo sindicatos, el gobierno adopta medidas de seguro s~ 

cfal para la vejez y el desempleo y los grandes ingresos son • 
casi inexistentes debido a los altos impuestos que existen pa· 
ra sostener dichas organizaciones. Asf, en consecuencia se o! 
serva una clase media muy numerosa y olgada, donde hay una · -
gran variedad de productos patentados y en condiciones de ad·· 
quirirlos y gozar tiempo libre y vacaciones. 

Asl, es dentro de estas sociedades "donde se observa
una gran nivelaci6n de bienes y pocesiones de consumo donde ·
predominan los valores utll itarios de consumo•..!l./ 

En estas sociedades la economla y la confianza en la
bondad del producto son muy importantes. La economla da la -
oportunidad a la importación de bienes, la producción en masa
Y las compras de consumo se hacon en establecimientos comerci! 
1 es. 

Estas economlas Industriales se han creado en base a
la exportaci6n de artlculos manufacturados y fondos de inver·
si6n; exportan a otras econom!as a cambio de materia prima. 

Las múltiples actividades productivas de estas socie
dades industriales y su considerable clase media las convier-· 
ten en mercados de toda clase de bienes. Por otro lado, hay • 
que considerar que hay una actitud racional hacia los produc·
tos, y no representa un elemento de prestigio social; donde -
por lo general se advierte una actitud conservadora en la apr! 
elación de estilos o de instrumentos nuevos • 

.!YErnest Dfchter "El Cliente Mundial". Pág. 115. 
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2.4.1.2. PAISES PROSPEROS 

Este grupo abarca paises como Estados Unidos, Alema-
nia Occidental, Francia, Bélgica, Italia, Suiza, Holanda, Ja-
p6n y Canad4; donde poca gente sufre hambre y hay oportunida-
des para surgir. 

Debido a la fuerza de la clase media, este tipo de SR 
ciedades al igual que las naciones satisfechas busca reducir -
las situaciones econ6micas extremas a través de servicios gu-
bernamentales en beneficio de la comunidad. Se busca dismi- -
nuir los bajos ingresos al subir la categorla de los empleos y 
la preparaci6n técnica de la gente. También existe un al to n.!. 
vel de gravámenes sobre la propiedad y la renta, pero existe -
·una mayor holgura para lograr acumular riqueza de manera que -
hay mayores posibilidades de ascenso. 

Es as!, como en base a las caracterfsticas citadas, -
en estos paises, "Se observa una mayor individualidad de seleE_ 
ci6n ~n los productos y el gusto y la categorla de la gente -
son valores importantes".!Y 

Por lo que la abundancia de productos es importante -
para poder lograr satisfactores de acuerdo a las espectativas
de los consumidores. Es por esto que el alto nivel de inter-
cambio de productos terminados es favorable, por lo que los al 
tos fndices de industrias manufactureras requieren de materia
prima Y· de artfculos semi-terminados que obtienen de otro tipo 
de economfas. 

Los altos Indices de producci6n de estas sociedades -

TI/1bidem. Pág. 120. 
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han favorecido a que se especialicen en determinado tipo de -
producc16n, tal es el caso de Jap6n en artlculos fotogr&flcos
Y eléctricos, al igual que Alemania, Franela en artlculos de -
perfumerla y ornato, etc. 

Por último, otra particularidad de este grupo es la -
fuerte tendencia de seguir los patrones de consumo de los Est! 
dos Unidos de Norteamerlca, pero de igual forma exigiendo alta 
calidad, productos casi a pruebas de fallas y repercusiones o
ajustes a la medida. 

2.4.1.3. PAISES EN TRANS!CION 

Representados por Grecia, Portugal, Espafta, Australia, 
Sudafrica y similares, son paises con una clase obrera aan muy 
definida y deseando pertenecer a un nivel medio. Aún existen
clases altas muy definidas, las cuales gozan de privilegios -
econ6micos, mismos que debido a las tendencias socialistas de
estos paises se han visto afectadas. 

Persisten patrones de consumo muy diferentes entre -
las clases altas y bajas. La clase media satisface sus necesl 
dades fundamentales y tiene la posibilidad del ahorro para ad
quirir productos que le proporcionen mayor comodidad, como ra
dios, aparatos electrodomésticos, etc., en el caso de la clase 
media menormente remunerada¡ y en el caso de la clase media de 
mejor nivel adquieren autom6vlles, muebles caros,. etc. 

Estas naciones participan en el mercado extranjero d~ 
bldo a su apoyo en la elaboracl6n de productos manufacturados, 
no obstante su partlcipac16n en comunidades de intercambio aún 
presentan ciertas desigualdades económicas en sus niveles so-
clales. 
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2.4.1.4. PAISES REVOLUCIONARIOS 

Se encuentran en este grupo, Venezuela, México, Argen 
tina, Brasil, La India, China y Filipinas, entre otros. Donde 
bastos sectores de la población recién están saliendo de un e1 
tado pr6xlmo al hambre y empiezan a descubrir la lndustrlallz! 
cl6n. En forma relativa se encuentra gente extraordinariamen
te rica en mayor cantidad que en otros grupos; una pequeña pe
ro creciente clase media y un gran sector compuesto de núcleos 
econ6mlcos deprimidos que comienzan a descubrir las posibilid! 
des de disfrutar la vida a través de la revolución industrial. 

Grandes sectores de la población aún no han llegado -
·al estado" de consumidores, y en las naciones donde hay grandes 

diferencias entre la clase privilegiada y la base, es decir la 
gran mayor!a del pueblo, hay una mayor desconcentracl6n sobre
los gustos y necesidades de los consumidores, ya que los gru-
pos muy ricos y selectos gustan de bienes de lujo, por lo gen! 
ral extranjeros; mientras que los grupos más marginados viven
casi dentro de un nivel de econom!a de subsistencia, suplemen
tado por la accesibilidad de los comestibles y articulas de -
primera necesidad fáciles de obtener. 

Estas econom!as se caracterizan por estar en proceso
de lndustrlallzacl6n donde la produccl6n Industrial empieza a
desempeñar un papel de gran Importancia. Buscan aumentar el -
nl~el de manufacturas nacionales a través de empresas privadas 
o gubernamentales, o una comblnacl6n de ambas. La industrial! 
zacl6n puede obedecer a una serie de distintos motivos como la 
creacl6n de empleos, reducir la dependencia de las Importacio
nes, beneficiarse de las ganancias de procesar materia prima o 
buscar constituirse como potencia militar. ·Siendo Indistinto
el motivo de la Industrialización, estas econom!as no pueden -
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llegar de la noche a la maftana a la produccl6n en masa. 

El capital de estos pa1ses se limita a lo que pueden
ganar de la exportacl6n de materia prima, de los Ingresos pro
venientes del turismo y de los pr~stamos de cconomlas extranJ! 
ras. 

Existe otro tipo de obstaculización para la produc- -
clón en mas1, la cual está representada por la falta de poten
cial humano, técnico, la carencia de energla, comunicaciones y 
transportes adecuados, las deficiencias en las viviendas con-
urbanas y urbanas, entre otros. De esta forma, gran parte de
la renta nacional se destina a la creación de capital social,
llmitándose as! la tasa de expansl6n industrial. 

Por otro lado, al Ir aumentando la producción, el - -
pa!s llega a necesitar más Insumos industriales como la mate-
ria prima textil, acero y maquinaria pesada, y requiere de ma
nera esencial para su desarrollo menos de art1culos manufactu
rados de cierto lujo como los electrónicos, ornato, art1culos
de lujo, de vestir, accesorios, automóviles de lujo, etc. Es
as! como en esta etapa dentro del desarrollo de una sociedad -
donde surge una paradoja ya que la lndustriallzacl6n, al ir -
avanzando, tiende a crear una nueva clase acomodada y una cla
se media pequefta pero creciente, las cuales exigen nuevos ti-, 
pos de mercanclas, de los cuales, algunos sólo pueden ser obt! 
nidos mediante importaciones. 

2.4.1.5. PAISES PRIMITIVOS 

Este grupo est& formado por paises africanos y asi&ti 
cos recientemente independientes y las dem&s colonias. En és-
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tos existen pequenlslmos grupos de altos recursos econ6micos,
hombres de negocios, asesores extranjeros y nuevos 1 Id.eres po-
1ltlcos. El resto de la poblacl6n viven en un estado de pre-
consumo y el comercio por lo general es de autoabastecimiento. 
En este tipo de mercado no hay un mercado automovlllstlco ya -
que las pocas unidades que se venden en su mayorla pertenecen
ª la burocracia gubernamental. 

Estas economlas de subsistencia se caracterizan por -
Ingresos familiares muy bajos, 1 as famll las pasan largas· jorn! 
das en busca de alimento; el volumen principal de bienes y se! 
vicios de consumo estS constituido por los alimentos que se ·
producen en casa y la ropa y confecciones domlsticas, cuentan
con servicios primitivos, como curanderos, herreros, etc, 

Las industrias extractivas suelen estar en manos de -
firmas extranjeras donde a cambio de dar a los nativos ciertas 
comodidades, como escuelas, cllnicas locales, vivienda, etc. -
obtienen mano de obra muy barata y logran exportar todos los -
bienes y util ldades obtenidas. 

Estos paises son un buen mercado para los equipos ex
tractivos, herramientas y equipo para manejar material pesado, 
camiones y las respectivas refacciones. También pueden llegar 
a ser un buen mercado para artlculos de tipo occidental y de -
lujo, segQn el nOmero de: burócratas, ingenieros y gerentes e1 
tranjeros que trabajan en el pals, as! como para la cantidad -
de personas acaudaladas locales y hacendados. 

2.4.J.6. LA SOCIEDAD DE LA NUEVA CLASE 

En Rusia, Cuba y paises de Europa Oriental, se advie! 



te una nueva clase bur6cr1t1, que representa un nuevo tipo de-
1ristocracia, mientras que el resto de la poblaci6n se tipifi
ca como una baja clase media, que va lentamente mejorando, al· 
mismo tiempo que los grupos de ingresos muy altos y extremada
mente bajos van desapareciendo. 

Estas economl1s que buscan industrializarse por la -
vla Marxista, suelen c1r1cteriz1rse por ingresos familiares b! 
jos, ya que la clase bur6crata es la que percibe ingresos un -
poco mls altos, pero 6stos no son la mayorla dentro de la so-
ciedad. · En las primeras etapas los bur6cr1tas aparentan vivir 
austeramente y la escena general del consumo se caracteriza -
por la sobriedad y la uniformidad de los productos, conforme • 
el sistema se desarrolla hay más diferencias a favor de los ·
servidores gubernamentales. 

La mayor parte de los bienes de consumo los produce • 
el estado, aunque algunos paises ofrecen algunas oportunidades 
para el comercio, condicionados por los factores de la guerra-
·trla. 

Para estas sociedades "el autom6vil, la cocina mecen! 
zada y los artlculos alimenticios producidos en masa, as! como 
la distribuci6n de alimentos por medio de supermercados, son -
los slmbolos de una nueva sociedad Industrial" • .!!/ 

14/lbidem. Pág. 15, 
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ASPECTOS REELEVANTES DE LA MERCADOTECNIA 
INTERNACIONAL 

3.1, HACIENDO NEGOCIOS DENTRO DE LA MERCADOTECNIA 
INTERNACIONAL 

la falta de conocimiento de las prácticas comerciales 
en el extranjero puede entorpecer las negociaciones, pero es -
peor aQn ignorar la necesidad de conocer dichas prácticas co-
merciales; esto sobre todo si se considera que gran parte de -
los bienes que se manejan en el extranjero son de tipo indus-
trial, por lo que existe un alto Indice de negociaciones con -
ejecutivos de dichos paises y aunque se trate de bienes de con 
su~o, es necesario efectuar arreglos para su distribuci6n y m! 
nejo. 

Existen mQltiples barreras al operar en el extranjero 
y se puede~ presentar de diversas formas, pero muchas pueden -
superarse al conocer la mentalidad de los empresarios, las ac
titudes gerenciales y el sentido de hacer negocios en el pafs
donde se desee operar. Esto resulta cierto sobre todo si con
sideramos el nQmero de veces que se cierran tratos consideran· 
do el "ellos nos comprenden mis". 

Antes de analizar aspectos más especlficos, cabe men· 
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clonar la 'importancia de la habilidad de adaptación la cual -
llega 1 ser crucial dentro de las operaciones de mercadotecnia 
Internacional. 

Muchas veces los pequeftos detalles llegan a ser deter 
mlnantes para asegurar las operaciones en el e~tranjero. Por
ejemplo, el adaptar el sistema de pesos y medidas empleado en
E.U.A. al sistema mftrico d6clmal puede presentar un mayor - -
atractivo para los palses de Am6rlca Latina, los cuales muchas 
veces para evitar este problema recurren a productos de Alema
nh o [tilia. 

El poder adaptarse a las practicas locales, no signi
fica que se deba de renunciar a todas las practicas propias, -
sino s61o hay que evitar aquellas que resultan ofensivas a los 
consumidores potenciales~ 

3.1.1. LA COMPLEJIDAD DEL PROBLEMA 

En esta 6poca donde las distancias se han acortado -
considerablemente d~bido a los avances en las comunlcaclones,
predomlna un sentimiento de confusión en las prActlcas comer-
c lales Internacionales ya que es dlflcll poder enfrentarse a 
tan diversa gama de problemas y adaptarse a los cambios tan r! 
pentinos. 

tos: 
Esta complejidad del problema se basa en tres aspee--

'l) Las pr4ctlcas comerciales se derivan del sistema
de cultura b4sico donde se opera. 
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2) Existe una gran diversidad en el comportamiento,
no s61o de un pa!s a otro sino tambi~n dentro de
una misma naci6n. 

3) En todas las culturas y principalmente en los sef 
tores comerciales hay un constante estado de cam
bio" )Y 

A continuación se analizarán cada uno de los puntos· 
anteriores. 

1) Relación entre la cultura y las prácticas comerciales. 

A pesar de que la cultura de una naci6n se vea modlfl 
cada por las prácticas comerciales foráneas, la interrelaci6n
de estos dos por lo general se observa como una Influencia de
l a cultura donde se opera sobre las prácticas y costumbres co
merciales. Esto último se acepta como una generalidad, pero -
cabe mencionar como en el mundo de hoy en d!a (cada vez más -
orientado a los negocios) cada vez se aceptan más una serie de 
prácticas comerciales en los sistemas culturales donde se ope
r~. Por ejemplo, en la mayorla de los idiomas se aceptan una
serle de términos creados por la mercadotecnia internacional.
como lo son algunas marcas como: Coca Cola, Ford, Caterpillar, 
etc. 

2) Diversidad de Areas. 

Existe una diversidad de costumbres no s61o de un 
pa!s a otro, sino también dentro de una misma nación. Por lo-

15/cateora R. Philip/Hess H. John. Op. Cit. PAg. 181. 
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que resulta inadecuada la tendencia de considerar a un pals c~ 
mo a un grupo de caracterlsticas similares. Debido a esto, -
tal vez resulte mls conveniente no clasificar ni generalizar -
las pr6cticas comerciales dentro de un pals. Como si no fuera 
suficiente, también existe una gra~ diversidad no s61o dentro
de los paises, sino también entre los ejecutivos y hombres de
negocios de acuerdo a su especialidad, edad o escuela. Por lo 
anterior resulta bhico para el ejecut1vo del área internacio
nal poder estar alerta a estas variaciones para lograr el éxi
to. 

3) El problema del cambio. 

Aunados a los problemas de derivaci6n cultural y de -
diversidad, existe una situaci6n de constante cambio a la cual 
debe de enfrentarse el encargado de llevar a cabo las estrate
gias planeadas. Este aspecto resulta más importante que los -
dos anteriores si se considera la posibilidad de la obsolescen 
cia de la lnformaci6n o de las estrategias, si no se adaptan -
a los constantes cambios, mismos que muchas veces se originan
debido a la mezcla de prácticas comerciales positivas de va-
rios paises, debido al deseo de mejorar las futuras operaclo-
nes. 

3.1. 2. ELEMENTOS BASICOS EN LA ESTRUCTURA DE LOS NEGOCIOS 

Los patrones de diversidad y de constante cambio afeE 
tan de forma similar a los diferentes tipos de estructuras en
los negocios. Resulta muy dificil describir los diversos ti-
pos de estructuras que se desarrollan en todos los paises. 

El aspecto principal de la estructura de los negocios 
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es la manera como afectan el proceso de torna de decisiones y • 

patrones de autoridad. En relación a esto los principales el! 
mentas a considerar son: 

1. TAMARO 

Este factor resulta determinante al analizar la es- -
tructura de los negocios o empresas. Para analizar el compor· 
tarnlento de las diferentes organizaciones de un pa1s a otro se 
considera b6sicamente 11 escala de: Grandes, Medianas y Peque
ftas empresas. 

Dentro de un cier~o tamano de empresas las practicas 
gerenciales suelen ser similares de un pals a otro. En las •• 
grandes empresas se presentan pr&cticas y tipos de organiza- • 
cl6n mas homogéneos de un pa1s a otro, esto debido a la tendea 
tia de adaptacl6n a los sistemas americanos de admlnlstracl6n. 
Al Ir analizando las pequenas y medianas empresas, es notarlo· 
que entre mis pequena es la empresa existe una mayor lnfluen-
cia de costumbres y pr6ctlcas basadas en actitudes especificas 
del pa1s en donde se desarrollen. "El t1m1fto de la Industria • 
afecta el volumen de ventas de la empresa lnd1v1dua1, el tipo
de representac16n que requiere, el tipo de medios para cubrir· 

.el mercado y el número de representantes de ventas necesario • 
para cu~rlr un determinado segmento del mercado, y demás fact~ 

res que Implican su partlcipacl6n en el mercado" • .!!/ 

En base a lo anterior, resulta b!slco para poder de·· 
terminar con éxito las estrategias de mercado adecuadas, estar 
consciente de las estructuras de las empresas de acuerdo a su· 

.!!l1bidem. P!g. 185. 
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tamano en.los diferentes paises. Lo importante, no es determi 
nar el margen de la pequefta o mediana empresa a la grande, si
no estar consciente de la composici6n de la comunidad indus
trial; para esto existen publicaciones que sirven de gula para 
situar a las empresas, como es el caso de la revista Expansi6n 
en M6xico, donde se listan las quinientas empresas m3s grandes 
de M6xico, o la revista Fortune de E.U.A. donde se citan las -
quinientas mAs grandes de E.U.A. y las doscientas mAs grandes -
del mundo. 

2. PROPIEDAD 

El tipo de propiedad varia mucho de un pa1s a otro;•
por lo menos se pueden citar tres tipos de propiedad: empresas 
públicas, empresas famil 1ares y cooperativas" )11 

En cada pals las empresas públicas participan en d1f! 
rente porcentaje dentro de la totalidad de la estructura indu! 
trtal. 

Las empresas de tipo fam111ar, no s61o son empresas ~ 

pequeftas y medianas, sino pueden llegar a formar consorcios de 
trayectoria internacional. El origen de este tipo de empresas 
puede remontarse hasta el inicto de las etapas de la revolu- -
ci6n industrial, donde se aprovechaban las fortunas fruto de -
las haciendas y grandes propiedades; o bien sean producto del
esfuerzo y esplritu emprendedor de individuos que desarrolla-
ron proyectos hasta lograr la consolidaci6n de sus empresas, -
en las cuales se desata una administraci6n familiar. 

Por último las empresas o sociedades cooperativas se-

I7/lbidem. PAg. 185. 
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han desarrollado en diferentes paises, algunas con fines de -
consumo de las comunidades mismas, otras con propósitos enfoc! 
dos en la distribución de sus productos, ya sean alimentos o -
de otra lndole. 

Al emprender operaciones comerciales es importante -
considerar el tipo de propiedad de las empresas, no sólo por -
las probables relaciones directas con algún tipo de empresa -
particular, sino también para poder situarse dentro del cantor 
no general que se presente en el pals donde se vaya a operar -
de manera tal que las estrategias empleadas vayan de acuerdo -
al medio ablente que predomine. 

J. PUBLICO 

Resulta b¡sfco considerar a los grupos a los cuales -
se dirige la empresa o negocio sean: El Gobierno, consumidores, 
grupos laborales o accfonfst1s, de tal manera que las polltf-
cas o estrategias tengan sentido. Es importante tomar en cuen 
ta el enfoque que se puede dar a las polltfcas de una empresa, 
en base a 11 influencia que puedan tener ciertos grupos sobre-
11 1dmfnistracl6n. 

En general, se ha visto un cambio de enfoque de las -
empresas, del limitado punto de vista del dueHo o admfnfstra-
dor hacia un sentido de responsabilidad hacia el público conSQ 
mfdor. Por otro lado en paises como E.U.A., Canadá, Espafta, -
etc. se da prioridad a las opiniones de los accionistas sfem-
pre en miras de satisfacer al consumidor; mientras que en -
otros paises como muchos de América Latina la presión de los
grupos laborales muchas veces resulta b&sfca para efectuar 
ciertos cambios. Pero resulta importante enfatizar que en la
mayor!a de los paises el consumidor es el factor principal pa-
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ra dar vida a los negocios, as! el mercad61ogo que opera en el 
extranjero se ve obligado a estar alerta para poder establecer 
dicha relaci6n de consumidor - empresa. 

4. NIVELES DE AUTORIDAD 

La interrelacl6n de los elementos citados anterlorme! 
te crea en si una diversidad en las estructuras de autoridad -
las cuales deben ser conocidas por el mercad61ogo lnternaclo-
nal, de tal manera que posea la preparacl6n necesaria para po
'der discernir entre las posibles alternativas para poder lo- -
grar negociaciones exitosas en el intercambio comercial. Debj 
do a esto se examinan a contlnuacl6n tres tipos de estructuras 
de autoridad: 

a) Toma de Decisiones de los Altos Niveles de Dlrec
cl6n. 

La prerrogativa de la toma de decisiones en los altos 
niveles de dirección se da en situaciones donde la familia o -
un pequefto grupo bien relacionado tienen control absoluto de -
la dirección o bien donde la empresa es lo suficientemente pe
quefta para permitir la centrallzacl6n de las decisiones. 

En los paises en vlas de desarrollo se tiende a adop
tar este sistema de toma de decisiones en la medida de lo posj 
ble. En E.U.A. predomln6 esta tendencia hasta el periodo de -
la Primera Guerra Mundial; mientras que en Europa de acuerdo a 
estudios de Harblson y Burgess: "A las firmas europeas el núm! 
ro.de personas en la alta dlreccl6n es relativamente bajo, la
toma de decisiones est5 altamente centralizada y la carga de -
la rutina administrativa que llevan los Individuos es extrema-
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damente pesado",.!.!!/ 

Por otro lado en Brasil, Ecuador y otros pal ses de -
América Latina, donde aún existe un sistema semi-feudal de te
rratenientes, la toma de decisiones se centra en los miembros
de la familia que dominan los negocios. 

b) Toma de Decisiones Descentralizada. 

"Cuando a los ejecutivos de varios niveles de la je-
rarqula de una organización se les da completa autoridad sobre 
la toma de decisiones de sus propias funciones, el patr6n de -
toma de decisiones se puede caracterizar como descentralizado" 
Ji/ 

En las empresas a gran escala y en los sistemas gere! 
clales altamente desarrollados se encuentra muy desarrollada -
la toma de decisiones descentralizada. Esta tendencia permite 
el crecimiento de las organizaciones y el desarrollo de los n! 
veles gerenciales profesionales. 

c) Toma de Decisiones en Comité. 

Esta se desarrolla cuando la toma de decisiones se --
1 leva a cabo por la decisl6n en grupo o bien a través de un al 
to sentido de conciencia del mismo. Los comités pueden operar 
sobre bases centralizadas o descentralizadas en el proceso de
toma de decisiones, pero la intervención del grupo implica ca
racterlsticas muy diferentes a los dos sistemas citados ante-
rlormente . 

.!!!l1bidem, P&g. 188. 
ll/1bldcm. Pág. 189. 
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Este proceso en la toma de decisiones se encuentra al 
tamente representado en las culturas orientales debido a la -
tendencia cultural y religiosa de dichas naciones de enfatizar 
el desarrollo de la armonfa y perfeccionamiento del hombre den 
tro de su sistema social. 

Para ejemplificar lo aqul citado, a continuación se -
expone un extracto de la revista Time: 

"Un Lugar para todos. 

En la industria japonesa, cada persona y cada negocio 
tienen un lugar el cual responde a rutinas elaboradas. Los n! 
gocios alcanzan decisiones a través de un proceso exquisitamen 
te elaborado de búsqueda consciente. En la mayor la de las com
panfas, este proceso se simboliza por largas filas de cajas i~ 

presas localizadas a lo largo de los puestos de notificaciones 
de polfticas internas. 

Cada ejecutivo implicado debe de colocar su "chop" -
(marca) en cada caja, lo cual significa su acuerdo, esto antes 
de que cada decisi6n pueda ser considerada. El siguiente paso, 
es presentar la decisi6n a alguno de los "day clubs" de los S.!!. 
puestos competidores para llegar a dar forma a las pollticas -
de manera regular dentro de grupos de companfas. El acuerdo -
alcanzado en uno de estos clubes debe de ser presentado al go
bierno, el cual proporciona un promedio del 80% del capital -
con el que operan las companlas japonesas. 

Este acogedor sistema contiene un enorme dinamismo. -
Una vez que se ha llegado a una decisi6n, cada uno de los par-
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ticipantes trabaja con un solo propósito que es el de llevarla 
a cabo" ,1º.f 

Cabe agregar a lo citado anteriormente, que el énfa-
sis existente en las empresas japonesas dentro de su estructu
ra social para operar en base a formas jerárquicas altamente -
definidas se centra en la participación de grupo y toma de de
cisiones en grupo en los altos niveles gerenciales principat-
mente. 

Las exigencias de ingenio y adaptabilidad por parte -
de los expertos en mercadotecnia se hacen presentes al poder -
enfrentarse a una de estas tres formas de sistemas de autori-
dad, ya que en las dos primeras formas citadas es necesario -
que se logre establecer contacto con los responsables autoriz! 
dos a ejercer el mando; mientras que en el sistema por comité
se hace necesario convencer a la mayor parte de los miembros -
del comité del mérito de las estrategias propuestas o de las -
cualidades del producto. 

3. !. 3. PATRONES DE COMPETENCIA 

En casi todos los países excepto en E.U.A. la tenden
cia que predomina en el siglo XX ha sido de compartir los mer
cados mSs que competir por ellos. Asl en periodos cercanos a
la Segunda Guerra Mundial surgen los "Carteles" los cuales son 
acuerdos en los cuales por lo general de diferentes paises es
tablecen condiciones para compartir el mercado, controlar la -
producción y fijar precios. 

207Fuente. Traducción de "Japan's Stroggle to Cope With Plenty" 
"Time" Agosto 1969. Pág. 69 B U.S.A. 
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Esta tendencia ha ido cambiando, y se registra una -
·forma 'de participar en el mercado más agresiva. 

En Europa, paises de la Comunidad Económica Europea -
buscan desarrollar un sistema libre de intercambio y están - -
abiertas a la posibilidad de expander su mercado, para estos -
fines se apoya en una tendencia anti-trust y anti-cartel; la -
~ual a pesar de no ser practicada al nivel de E.U.A., si influ 
ye en cambios notorios en la práctica de los negocios. 

Japón también ha participado en la filosofía de com-
partir el mercado, para evitar caer en lo que ellos llaman" 
competencia en vano'. En el pasado el gobierno ha protegido -
la producción doméstica, pero ahora ha abierto más su mercado
ª la libre competencia. El japones en general es un competi-
dor agresivo, pero como la mayor parte de los hombres de nego
cios llega a practicar un sistema agresivo de competencia cuan 
do es la única alternativa. 

La Intervención del gobierno es determinante para de
finir los patrones de competencia. Por ejemplo, en los palses 
del Mercado Común Europeo hay restricciones y cláusulas especl 
ficas para todos aquellos que interfieran en el libre interca~ 
bio. Por otro lado también se encuentra que en Japón, el Mi-
nisterio de Industria y Comercio Internacional tiene un papel
regulador fundamental en las prácticas comerciales internacio
nales. En los paises de América Latina también existen orga-
nismos encargados de regular este tipo de actividades; como en 
el caso de México la Secretarla de Comercio y Fomento Indus- -
trial, 
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3,4 ,4 .EL DESEMPE~O ADMINISTRATIVO. 

MARCO DE 

REFERENCIA 

PERSONAL, 

STATUS EN 
NEGOCIOS • 

on.n:TIVOS, 

( Or l 1~ntoc (onM• 
Cerenchl•• 
eobre el en
foque prado
minante en -
la empre••· 

NIVEL DE 
CONTACTO, 

COMUNICACION 

FORMALIDADES 

ETICA 
PROFESIONAL. 

TIPOS DE EJECUTIVOS 

INTERNACIONALES. 

CONCEPTO DE STATUS 
INTERNACIONAL, 

SEGURIDAD. 
( pri.ent1clo11ee 

Gerenclale• •obra lo• 
enfoqu•11 que predomi
nan en la empreaa. ) 

VlflA PERSONAi .. 

PODER. 

AllAPTACION 
SOC !AL. 

• Herederoa de Grande• Fortuna• 
- Emprendedoree de Grande• Ne1octoe. 
- Indtvlduo1 que A1clenden la Eecala 

Jerárquica, 
- Prof11tonalea Reclutado• por 1u• -

Conocimiento•. 
- Servldoree Públlcoe Repreaentante1 

de au Pa(e • 

- En Japón implica aprender del 1tatu1 
ajeno para 1er reepetado. 

• En Pa{111 en Vía1 de Deaarrollo im
plica tntroduclr1e en neaoclos para 
aacender 1oclalmente • 

Varia en lndlvlduo1. 
Para mucho~ el Objetivo Baeico ea: * 
- Stsnlflca bueno• aalarloa. 
- Buen elatema de Preetactonea y/o 

Jub!lac!6n. 
- Entrenamiento y Capacitación para 

Aacender • 
- Sentir Paternal tamo hacia la empreaa. 
- No aenttr la amenaza de recortes de 

Per•onal. 

Dnvlrt Hc.Clell•nd relaciona la• 
ftft~•M Cultural•11/Etlca1: * 
- l1nises Angllcanoa 1 Prote1tantce 1 -

Aeiatlcos, Japón,Pueblo Hebreo1 
Enaltecimiento por medio del Tr• 
bajo y alto1 niveles de vida. -

- Paiaee Caracteri1adoa por Empreeae 
Famlliaree: 
Alto aentldo de reeponeabllidad
por dicho compromieo • 

Generalmente todoa loe Empresario• 
Internacionalee bu1can Poder. 

- En 101 Pa(1e1 de Amerlca Latina es·· 
ta mottvaci6n ea ma11 fuerte 7 la = 
búsqueda de poder social y político 
1eneralmente va acompaftada del pro
pósito de loarar uttlldedea econó -
mlca1. 

- En pa!1e1 Orlentale• (Japón), 
valoran altamente 11er aceptado• por 
el pr6j!mo ( Trabajedore1 y A1ocla
doe ), 

- En pa{sea Europeos entre Ejecutivo• de Alto Nivel • 
- En E.U.A. entre Ejecutivos de Nivel Hedio. 
- f.n América Central y del Sur, intervención de empleadoa -

de nivel medio y burócrata• ein jurisdicción. 
- En pa{sea Asiátlcoa (Japón ), deci1ione1 • nivel comité -, 

se nombra un interventor. 

- l.a mayor parte de l•• transacclonea internacionale1 se ·~ 
nejan en in9le1. 

- ~· importante conocer el len1uaje local b~•ico y 11 termi
nolog {n de loa negocio• de que ae trate. 

- Se deben de conaiderar también laa coatumbrea. 

- En E.U.A. y Europa predomina el trato de neaocios objetivo, 
incluaive en actividadea sociales. 

- En América Latina se baaa en relaciones p~raonalea y conex~~ 
nea, ae da poca importancia a la puntualidad en laa operaci~ 
nea. 

- En Países Asiáticos( Japón), se mezcla la actitud personal • 
con 109 ne1ocios. Existe excesiva amabilidad que depende de 
la indiferencia del oriental a las presiones del futuro inm! 
diato • 

• Influenciado por las costumbres del país donde se opere. 
- Estándares éticos vagos y confueoa•por la diveraidad de 111 

costumbres en loa diferentea pa{aea. 
Ejemplo1 E~ 1 ¡rY&~·dgs~á ~~leX!'t~ el recibir resaloe en una 

hoRt~og 1 Pfthtl.P!a~ practica ee cu! normal, o -

*FUENTE. Elaboracton Propia en baae a, 
tt~tf\ora R.Philip V He~s M.John. 11 IntPrnntlonal MarketlnR" 

Rlchnrol Irwln Inc. F.,U.A.1975, 



3. J.4. EL OESEMPERO ADMINISTRATIVO 

Al llevar a cabo operaciones comerciales y e•presarl! 
les en otros paises es necesario considerar los elementos cul
tural es tanto de tipo material como social, asi como los va- -
rios cambios que va sufriendo dicha cultura. También es impar 
tante tomar en consideración el medio polltlco del pafs donde
se va a operar, as! como las restricciones de tipo legal que -
rijan al sistema. 

Estos factores se han estudiado con anterioridad en -
este capitulo, junto con una serle de elementos que hay que -
considerar al llevar a cabo negocios dentro del campo de la -
mercadotecnia internacional, mismos que van delineando las li
neas de accf6n a seguir dentro de los diferentes paises de 
acuerdo al tipo de actividades que se deseen desarrollar. 

Todos estos elementos se deben de ir integrando junto 
con un desempeno personal de las actividades en relaci6n a 1~

tmpresa, mismo que se llega a denominar desempeHo adminlstrat! 
'º· Este aspecto se analiza dentro de un cuadro sin6ptlco que 
se presenta a continuaci6n, con la lntenci6n de mostrar simPl! 
mente algunos de los aspectos básicos que se deben de conside
rar al llevar a cabo negocios en diferentes paises, ast como -
las actitudes y diversos tipos de comportamiento que acampanan 
a ese tipo de operaciones Internacionales. 

3,2. LA DINAMICA CULTURAL EN LA ~ERCADOTECNIA 
1 NTERNAC IONAL 

Las tenden~la de consumo del hombre, las prioridades
• sus necesidades y la forma en que atiende éstas están en fu~ 
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ci&n de su cultura, la cual moldea y dicta su estilo de vida.
"La cultura es la parte hecha por el hombre mismo, el medio ª!!! 

'biente que lo rodea¡ es la suma de sus conocimientos, creen- -
· cias, leyes, costumbres, valores morales y artlsticos y demás

h6bitos adquiridos por el hombre como miembro de la sociedad". 
!!!, 

Es por esto, que la mercadotecnia Internacional debe
de considerar el estudio cultural del medio donde se desee OP! 
rar, ya que al trasladarse a otras localidades se enfrenta a -
diversos aspectos culturales de la gente, misma que configura
su mercado; y al dlsenar los mensajes promocionales dirigidos
ª ese nuevo mercado, deben de ser comprendidos por éste, es d! 
cir, ser afines a sus elementos y slmbolos culturales. 

En base a lo anterior, es factible aceptar que los 
elementos culturales son básicos para todas las actividades de 
mercadotecnia, en establecer precios, planes promocionales, C! 
nales de distribución, definir las caracterlstlcas del produc
to, empaque, etc,¡ de manera que los esfuerzos de mercadotec-
nla pasen a formar parte dentro del ámbito cultural donde se -
opera. 

J, 2.1. ELEMENTOS DE LA CULTURA 

La cul tur.a forma parte de 1 os diversos aspectos de la 
vida del hombre, para su estudio se hace referencia a cinco 
grupos de elementos, los cuales son: 

1) Cultura material 

!!/Me!Yille J, Herskovits "Man and His Works". P5g. 17. 
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2) Instituciones sociales 
3) Rel fgfón 
4) La estética cultural 
5) El lenguajeg_fl. 

Estos elementos sirven como marco de referencia para
el an&lisis de las diferentes culturas donde se vayan a apli-
car los planes de la mercadotecnia. Los elementos pueden lle·
gar a considerarse como instrumentales en lo que respecta al -
esfuerzo o plan de mercadotecnia deseado, ya que en su conjun
to constituyen el medio ambiente donde se aplicarán las estra
tegias de mercado. 

l. CULTURA MATERIAL. Dentro de este grupo existe -
una subdivisión. En primer lugar, el aspecto de
la tecnologla, es decir, los conocimientos y téc
nicas empleados para los miembros de las distin-
tas sociedades en la fabricación de bienes. En -
segundo lugar, el aspecto económico que de forma
general comprende aspectos de producción y aprov! 
chamiento de bienes y servicios, su distribución, 
patrones de consumo y nivel de Ingresos derivados 
de estos sistemas de producción. De esta forma.
los esfuerzos de mercadotecnia se encuentran di-
rectamente relacionados a la cultura material de
una sociedad, ya que ésta determina los niveles y 

tipos de productos demandados en base a los patr~ 
nes que se van formando por la interrelación de -
dichos elementos. 

2. INSTITUCIONES SOCIALES. Los elementos que forman 

1Y1bidem. Pág. 634. 
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a este grupo determinan en gran parte la manera -
co•o el hombre se relacione con sus semejantes y
pas1 a las futuras generaciones esta forma de in
terrelacionarse. 

La organización social de cada nación varia de -
acuerdo a la posición de hombre y la mujer en la
sociedad, la organizaci6n familiar y su importan
cia dentro de la sociedad, el comportamiento de -
grupo y las relaciones sociales de acuerdo a las
diferencias de edades. De esta manera, por ejem
plo al aplicar una camapña de mercadotecnia en -
una determinada sociedad, bajo este concepto ha-
br!a que observar si se trata de individuos con -
lazos familiares muy fuertes (como se da en los -
paises latinoamericanos) o con tendencias más in
dividual fstas (como es el caso de los paises nór
dicos). 

Otro de los elementos dentro de este grupo serla
el ni,vel de educaci6n, el cual influye directame.!!_ 
te sobre las estrategias de mercadotecnia; ya que 
siendo el caso de un pals con altos Indices de -
analfebeti smo, la publicidad masiva debe de ser -
enfocada principalmente sobre medios como la ra-
dio y televisi6n y no sobre publicidad impresa. 

Por último, otro elemento básico dentro de esta -
categor!a es la estructura polltica, ya que al im 
plementar los planes de mercadotecnia se debe de
observar que la promoci6n de los productos y es-
tos mismos no vayan en·:contra del sistema que -
gobierne a la sociedad donde se opera. 
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3. RELIGION. Resulta importante considerar no s61o
el culto religioso que predomine en la sociedad,
sino también la estructura de poder de este tipo
de asociaciones y su importancia dentro de la vi
da activa de la comunidad o sociedad donde. se op~ 
ra. la religi6n es un factor a considerar, ya -
que determina en gran escala los hábitos de la -
gente, su manera de apreciar las cosas, el tipo -
de productos que buscan y hasta el tipo de publi
cidad que se puede aceptar o rechazar. 

4. LA ESTETICA CULTURAL. Este aspecto agrupa facto
res tales como: el arte, la música, danza, folkl,!! 
re y también la forma de interpretar y apreciar -
colores, formas estéticas y estándares de belleza, 
aspectos básicos a considerar por el experto de -
mercadotecnia, pues de otra forma muchos símbolos, 
diseños de empaque y logotipos empleados en las -
diversas sociedades no s61o no pueden cumplir los 
objetivos, sino hasta llegar a ser ofensivos para 
los consumidores potenciales. 

S. LENGUAJE. Dentro de este aspecto resulta importante
recal car el conocimiento profundo que se debe de
tener no s61o del lenguaje básico local, sino ta~ 
bién de las expresiones idomáticas y frases de mE_ 
da empleadas por los habitantes de las diversas -
sociedades las cuales no sólo var!an de un país a 
otro, sino también de una religión a otra a pesar 
de que el lenguaje básico sea el mismo. 

Considerando todos estos elementos dentro de la -
valuación de éxito de un plan de mercadotecnia se 
puede aceptar la generalidad donde "mientras mis-
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3.2.2. 

coMpleto o profundo sea el compromiso de mercado
tecnia o mh autfintico resulte ser el producto, -
se hace necesario un estudio más profundo de cada 
uno de los elementos de la cultura".r~/ 

Es decir, si una compan!a mercadea un producto ya 
existente dentro de un mercado desarrollado, la -
necesidad de estudiar los elementos culturales S! 
rá menor que si se tratara de un esfuerzo global
de mercadotecnia, de·sde el desarrollo del produc
to, su promoci6n y distribución hasta llevarlo a
la etapa de consumo final. 

EL CAMBIO DE LA CULTURA 

Bajo un punto de vista en relación al cambio, se pue
de comprender a ésta, como una serie de soluciones que el hom
bre ha ido acumulando frente a problemas que ha afrontado como 
miembro de una comunidad determinada. Es decir, "la cultura -
es el conjunto de medios que el hombre usa para ajustarse a --
1 os componentes biológicos, psico16gicos, históricos y del me
dio ambiente de la existencia humana".~/ 

Por lo que resulta importante considerar que la forma 
en que el hombre enfrenta diversos problemas, tambi~n es el -
producto de soluciones, inventos y copias de alternativas fre! 
te a situaciones similares por miembros de otras comunidades -
ajenas a la suya. De esto se deriva el hecho de que existen -
actitudes similares de una sociedad a otra, pero las cuales V! 

23/Cateora R. Philip/Hess H. John. "Jnternational Harketing".
Pág. 87, 

r1/Herskovits. Op. Cit. Pág. 628. 
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r!an considerablemente de una a otra debido a las cfrcunstan-
cfas y caracter!stfcas del medio ambiente local de cada una de 
estas sociedades. 

l. ADQUISICIONES CULTURALES. Las adopciones de efe~ 

tos hábitos o costumbres de otras sociedades no -
es un fen6meno casual ni inmediato; sino es un f! 
n6meno que comienza bajo la necesidad de adoptar
soluciones similares a las de otras sociedades, -
el cual una vez adaptado a su propio medio ambieR 
te pasa a formar parte de su herencia cultural. 

Para la aplicaci6n de estrategias de mercadotec-
nia resulta importante entender estas semejanzas
adaptadas en las diferentes sociedades, ya que C! 
da una las hace formar parte de su cultura de una 
forma t!pica de acuerdo a su medio ambiente; al -
~onsiderar este aspecto existe una mayor probabi· 
lidad de lograr una empat!a cultural en el merca
do donde se desee penetrar. 

2. LA ILUSION DE LAS SEMEJANZAS. En base a lo cita
do anteriormente, cabe enfatizar que las pr&cti-
cas, costumbres o medios de expresi6n de una na-
ci6n a otra, o dentro de un mismo pa!s, de una r! 
gión a otra pueden tener diferentes significados. 
Debido a esto las prácticas comerciales, mensajes 
promocfonales o la aceptación de un producto de -
un pa!s determinado pueden llevar a resultados tQ 
talmente opuestos en otros paises o regiones. 

Este factor se ejemplifica claramente en los pai
ses de latinoamérica, donde el idioma espanol ad-
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quiere caracterlsticas muy particulares de un - -
pals a otro y de una región a otra, mismas que va 
rlan en una gama de diversos significados, as! -
una expresi6n muy aceptable en un sitio puede ser 
totalmente vulgar e inaceptable en otro. 

Debido a lo ilustrado anteriormente el mercadólo
go debe de examinar a cada pals en t6rminos de -
una relación única, es decir, la de los productos 
y servicio~ ofrecidos y sus hlbitos o costumbres; 
no debe de caer en el error de adoptar medidas o
estrategias aceptadas en otros mercados, como 
principios axiomlticos aplicables a todos los de
mh mercados. 

3. RESISTENCIA AL CAMBIO. Una de las caracterlsti-
cas de la cultura es la existencia de continuos -
cambios, ya que los hábitos, gustos y valores no
son constantes, pero este cambio ocurre acampana
do de algún grado de resistencia. 

Este grado de resistencia tiende a variar, en al
gunos casos los nuevos elementos se aceptan com~
pleta e inmediatamente, mientras que en otros el
proceso de aceptaci6n es muy lento, si no es que· 
a veces nunca se da. De acuerdo a observaciones
hechas po~ soci6logos, "Las Innovaciones acepta-
das de forma mas inmediata son aquellas que tie-· 
nen mayor interh dentro de la sociedad".ll/ Asl, 
por ejemplo la esposa de hoy recurre y acepta mis 
los aparatos e16ctronicos sofisticados, los ali--

ll/ lbidem. Pág. 636. 
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mentas pre-congelados y demás facilidades, debido 
al tiempo que ahorra, haciendo más productivas -
sus horas, y también por tener los ingresos econ~ 
micos un poco menos justos debido al ingreso que
aporta debido a su trabajo fuera del hogar. 

El proceso de cambio y las reacciones a éste deben de 
ser consideradas por el mercad6logo, ya sea que opere en mere! 
dos locales o foráneos, ya que la mayor!a de las veces sus es
'fu0erzos de mercadotecnia se refieren a innovaciones culturales. 
Asl, "Las encuestas de mercado no son sino un intento para es
tudiar el problema de aceptación o rechazo de un cambio inter
no ..• y en cada intento de introducir, en una sociedad extran
jera una idea nueva, una técnica nueva o un nuevo tipo de pro
ductos, la interrogante (de aceptación o rechazo) debe enfren
tarse" .l!I 

Dentro de este aspecto se ubica una reacci6n de cier
tos paises (principalmente naciones en v!as de desarrollo) do! 
de no s6lo se rechaza el producto extranjero, sino de hecho se 
prefiere sobre los locales. Esto se debe a un cierto valor de 
estatus sobre los articulas importados; moda o signo de cierto 
nivel de ingresos. 

Este fenómeno se explica básicamente, debido a la du
da general de la capacidad de producción local. 

Sobre este aspecto especifico cabe mencionar la impar 
tanela de esto dentro de una estrategia de mercadotecnia; ya -
que si la producción del producto es local en un tipo de na- -
ci6n como la aqui citada, no sólo habrá de buscarse la acepta-

1Y1bidem. Pág. 559. 
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ci6n del producto, sino también la confianza local de sus pro
pias capacidades. 

Por último cabe mencionar muchas veces la resistencia 
al cambio frente a una innovaci6n se presenta no por la innov! 
ci6n misma, sino por la falta de conciencia de la sociedad de
su necesidad de dicho cambio. Por lo que dentro de las múlti
ples activi.dades del mercad61ogo, cabe aumentar el lograr tran~ 
~itir esa necésidad de innovación o cambio dentro de las soci! 
dades donde dicho aspecto sea aplicable. 

El mercad61ogo tiene dos opciones al introducir un -
elemento innovador dentro de una cultura. En primer lugar pu! 
de adoptar una actitud pasiva, es decir esperar, lo cual impl.! 
ca esperar a que ciertos aspectos de la cultura se den, de tal 
manera que la innovación sea aceptable dentro de los valores ~ 

de dicha cultura. O bien, puede ser el mismo la causa del ca!!! 
bio, de tal forma que se introduzca la idea o producto delibe
radamente para sobreponerse a la resistencia y acelerar el ri! 
mo de aceptación. 

Es as!, como para enfrentar la reacción al cambio en
las distintas sociedad•s puede haber tres estrategias b3sicas
de mercadotecnia: 

Estrategia. de 
Estrategia de 
Estrategia de 

Congruencia Cultural 
Cambio No Planeado 
Cambio Planeado"!Y 

Donde en la primera se mercadean productos similares-

!Ucateora R. Phil ip/Hess M. John. Op. Cit. Pág. 95. 
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a los ya existentes y de forma congruente a las normas ya est! 
blecidas dentro de la cultura donde se opere. 

En la segunda va aguardando el cambio en el grupo me
ta de forma pasiva; mientras que en la tercera a traves de la
estrategia se planea dicho cambio. 

El esfuerzo de mercadotecnia pasa a formar parte de -
la fabricación de aspectos culturales, sea éste producido por
cambios planeados o no planeados. La estrategia ser4 valuada
cul turalmente en términos de: Aceptación, resistencia o recha
zo; y sus esfuerzos por interactuar en la cultura llegarán a -
determinar el grado de éxito o de fracaso, pero cabe mencionar 
que aunque la estrategia fracase, ésta puede llegar a dejar su 
huella dentro de aspectos culturales, y muchas veces el merca
d61ogo no esU consciente de este último aspecto. 

Resulta interesante mencionar algunos aspectos de or
den básico para estudiar la cultura y psicologta de los habi-
tantes de un pats, se debe de estar alerta a ciertas paradojas, 
conceptos estereotipados y competidores ocultos. 

1) PARADOJAS. Las cuales surgen del concepto de los 
productos de otros paises; así a pesar del senti
miento existente en contra de algún pats, existe
una notoria preferencia por adquirir productos de 
dicho pals, sea por esnobismo, simbolismo de alg~ 

na sociedad o por estatus. 

2) CONCEPTOS ESTEREOTIPADOS. Al analizar la cond4c
ta del consumidor en otros paises es importante • 
tomar en cuenta lo que se conoce como "Moralidad
Adquisitiva y Conciencia de Calidad';,E_!!/ 

!!!./Dichter Ernest. Op. Cit. Pág. 3. 
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Entendiendo por conciencia de calidad la medida -
en que el consumidor est~ interesado en la call-
dad de un producto, está consciente de ella y la -
sabe apreciar. 

Mientras que por moralidad adquisitiva se entien
de el valor personal que le da un individuo al ª! 
tlcul o que ha adquirido. 

3). COMPETIDORES OCULTOS. En muchos paises y regio-
nes existen productos que en primera instancia no 
aparentan ser competidores del producto que se m! 
neja, pero debido a las costumbres de los posi- -
bles consumidores resultan ser competidores. 

4) CARACTERISTICAS NACIONALISTAS. 

a) EL ORGULLO NACIONAL, La admiración por los pro-
duetos extranjero~ a menudo va acampanada de sen
tim.lentos ocultos de inferioridad. Por ejemplo -
en México, a pesar de ciertas formas de sentimlen 
tos "anti-gringos"; existe un especial placer por 
consumir productos "gringos" que son slmbolo de -
cierto estatus, como es el caso de los cigarros.
lentes de sol, auto estereos, etc. Es as! como -
la pequena frase "Hecho en ..• • puede tener una -
enorme influencia en la aceptación y éxito de los 
productos, aparte de las técnicas especificas de
publ icldad empleadas por si solas. 

b). ILUSIONES NACIONALES, este aspecto, resulta --
que con frecuencia los ciudadanos de un pafs tie
nen un concepto equivocado acerca de sus propias-
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ciudades; los encargados de promover los produc-
tos en diferentes paises deben de tener esto muy
presente. Al tomar el caso de paises europeos c~ 
mo Francia se nota ampliamente su carácter lndivl 
dualista, al tener preferencia por el comercio P! 
quefto, pero al haber desconcierto general al res
pecto, los consumidores actúan de manera contra-
ria como en el caso de la aceptaci6n de los hiper 
mercados. 

Por otro lado, las actividades de hoy en dfa y los -
Instrumentos que permiten mayores ratos de esparcimiento perml 
ten que en el mercado se acepten productos de fácil empleo, -
tal es el caso por ejemplo, que se presenta en el ama de casa
me~icana quien usa chocolate lnstantlneo en vez de chocolate -
en tablilla, el cual requiere mh tiempo en su elaboracl6n ju! 
tlficando que s61o lo emplea en caso de emergencia, mismos que 
al parecer ocurren con mayor frecuencia dfa a dla. 

3,3, ESTRATEGIAS PARA LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

3. 3.1. DEFINICIDN DE ESTRATEGIA 

Se puede definir una estrategia como "la determina- -
ci6n de los prop6s1tos fundamentales a largo plazo y los obje
tl~os de una empresa, y 11 adopci6n de los cursos· de accl6n y

. distrlbuci6n de los recursos necesarios para llevar adelante -
estos propllsltos•. 291 

Por lo tanto el prop6s1to de una estrategia consiste-

~/A.O. Chandler J.R. "Estrategia y Estructura". Pág. 13. 
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en determinar y comunicar, a trav4s de un sistema de polfticas 
y objetivos mayores lo que se desea que sea la empresa. Las • 
estrategias muestran la direccf6n y empleo general de recursos 
y de esfuerzos. De esta manera, es posible afirmar que las ei 
trategfas no tratan de determinar el c6mo cumplir con los obJ! 
tlvos de la empresa, sino servir de referencia para guiar el -
pensa11fento y accf6n de la empresa. Debido a esta utfl !dad -· 
pr•ctfca y su Importancia como gufa en los planes se justifica 
su consfderacf6n por separado como una especie de plan para f.! 
nes anal Hicos. 

J. 3. 2. ESTRATEGIAS PARA LLEVAR A CABO LA COMERCIALIZACION 
A OTROS PA 1 SES 

Cualquier organfzac!6n que comercf1lfza sus productos 
entre consumidores de otros paises, dispone de varias estrate
gias dependfen_do de sus medios y recursos con los que cuente.
Entre las principales se cuenta con: 

l. EXPORTACIONES. 

Tradicionalmente, el primer paso para comercializar -
productos en el extranjero es exportarlos. 

Estos productos que son enviados al extranjero deben
de satisfacer las necesidades, asf como las normas legales y· 
de seguridad del pafs al cual van a ser destinados. 

En ocasiones, es necesario exportar las piezas que •• 
componen los productos y éstas ser&n ensambladas en el pa!s de 
destfno, ya que los costos de exportacf6n de unidades ensam- • 
bladas puede llegar a ser muy elevado. 
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En otras situaciones, sobre todo en el caso de compa
nlas mas pequenas, la exportaci6n es una forma de comercl1li-
zar su excedente de productos y as! poder reducir costos a tr! 
vfs de corridas de producci6n mas prolongadas. En este caso.
la empresa manufacturera misma puede encargarse del comercio -
de exportaci6n, o ya sea recurrir a la contrataci6n de agentes 
export1dores e Importadores que muchas veces se especializan -
dependiendo del tipo de producto que se trate o de la localiZ! 
ci6n geografica. 

2. ll CENC !AS 

las empresas que fabric1n productos tecnol6gicamente
complejos, ya sean estas companlas pequenas, medianas o gran-• 
des, emiten licenci1s a f1bricantes extr1njeros pira utiliz1r
una p1tente, una m1rc1 registrad1 o un proceso tecno16gico en
particular. La empresa extranjera (el· concesionario) produce
Y comercializ1 el 1rtlculo dentro de su propio pals y paga a -
la empres1 (dueno de la patente) una regalla. 

Este sistema de licencias o concesiones result1 con-
veniente para la penetract6n a mercados extranjeros, ya que no 
resulta necesario llevar 1 cabo una lnversl6n substancial para 
11 flbricaci6n de los productos. Otra ventaja para el dueno -
de la patente (o bien que cede la licencia) resulta en que no
se hace necesario aprender las formas de comercializact6n den
tro de los mercados extranjeros especlficos. Sin embargo, ~ -
existen desventajas como es 11 falta de control en las ventas
extranjeras y el desarrollo de los productos. 

3. COINVERSIONES 

Otra forma para entrar a un mercado extranjero se PU! 
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de llevir a cabo mediante una cotnverst6n con una compaftla de
dfcha localidad. Esto resulta ventajoso si se considera que -
los costos de transportaci6n fueran excesivos, y si se consfd~ 
r1 que el convento de concesión tampoco le darla al fabricante 
el control suficiente en el proceso de comercialfzacf6n. 

Pira llevar a cabo 11 coinversf6n la companla extran
jera buscara reducir a un mlnfmo los riesgos y la inverst6n -
misma, por lo que tratara de encontrar una compaftla local con
c1pacfd1d de fabrfcacf6n y comercf1lfz1cf6n 1decu1das. Estas
dos comp1ftl1s formarlan una tercera empresa, donde cada una 
tendrla un porcentaje de acciones¡ estos porcentajes varlan d~ 
pendiendo de diversos factores, de los recursos de capital, -
tecnológicos, requisitos legales, etc. Ambas compaftlas resul
tan beneffcf1d1s, ya que 11 empresa local puede fabricar deter 
minados productos uttltzando la tecnologla y el enfoque aport~ 
dos por el pals extranjero, y 6ste se hace cargo de una opera
ción comercial en el mercado local. 

La cotnverst6n tambf6n resulta ventajosa por los sf-
gu1entes aspectos: 

Resulta dificil y costoso desarrollar una organiza- -
ci6n de mercadotecnia en un pals extranjero. 

Muchos paises no otorgan facflfd1des pira que la em-
presa extranjera pueda utflfzar sus propias redes de dfstrfbu
ci6n. 

Por último, existen paises en los que las coinversfo
nes son la única forma posible de establecer un mercado, debi
do a las prohfbtcfones legales que evitan que las empresas ex
tranjeras manejen totalmente sus propias exportaciones. 
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4. FABRICACION EXTRANJERA. 

Otro método para poder participar en el comercio in-
ternacional es el de fabricaci6n extranjera, donde el empresa
rio invierte en instalaciones fabriles, debido a ciertos requ! 
rimientos de algunos productos y algunas situaciones de venta
ja comparativa en los paises domésticos, otra ventaja de la f! 
bricaci6n for!nea es el hecho de que los gobiernos tienden a -
incentivar a las empresas extranjeras para su establecimiento
de plantas elaboradas, ya que generalmente contratan mano de -
obra y personal administrativo de origen nacional. Por otro -
lado existen empresas que no desean conservar la imagen de - -
"compaftla extranjera", y la producci6n doméstica ayuda al lo-
gro de este prop6sito. 

5. CORPORACIONES MULTINACIONALES. 

Se califica como corporaci6n multinacional a la comp! 
ftla que maneja instalaciones fabriles de mercadotecnia en cin
co paises por lo menos o mis. Algunos ejemplos de este tipo -
de compaftlas son: General Motors, Ford Motor Co., Nestlé, IBM, 
e~. 

Este tipo de operaciones ofrece muchas ventajas. Las 
plantas en diferentes paises se especializan en distintos ti-
pos de productos y la producci6n se organiza de tal forma que
se reduce al mlnimo el transporte tanto de materias primas co
mo de productos terminados. Las operaciones de mercadotecnia
resul tan menos costosas, y por lo tanto m!s eficientes. Por -
otro lado, la experiencia obtenida en un mercado se transfiere 
en muchas ocasiones a otros. 

También existen desventajas y riesgos en el manejo de 
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plantas en el extranjero, sobre todo en p1,ses con gobiernos -
inestables, ya que existe el riesgo de naclon1liz1cl6n, expro
piaci6n o censura de las operaciones. 

3.3.3. ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA LOS PRODUCTOS EN 
EL MERCADO INTERNACIONAL 

El planeamiento inadecuado de los productos, es un -
factor que influye de manera importante en la obstaculizaci6n
del crecimiento y obtención de ganancias en las operaciones in 
tern1cionales de los negocios actualmente. 

Warren J. Keegan de la Universidad de Colombia plan-
tea las siguientes estrategias: 

J. UN PRODUCTO UN MENSAJE PARA TODO EL MUNDO 

En las operaciones a nivel internacional la estrate-
gia comercial m&s f&cil y en muchos casos la m&s lucrativa es: 
la extensi6n del producto. En las naciones donde se opera se
vende exactamente el mismo producto, acompanado de la misma p~ 

blicfdad, temas Y.tópicos promoclonales que en el pafs de ori
gen. 

La estrategia de extensl6n de comunicaciones del pro
ducto atrae enormem.ente a la mayor parte de las compafths mul
tinacionales por los ahorros de costos que les supone. En re-
1 aci6n a esto, dos fuentes de ahorro conocidas son: las econo
mlas a escala en la producción y la ellminacl6n de los costos
de investlgact6n y desarrollo del producto. Tambfh es po·si-
ble citar las considerables economfas que logra la uniformidad 
de las comunicaciones comerciales; ya que los costos de prepa-
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racl6n de Impresos y anuncios de televlsi6n para cada mercado
serian muy elevados para una empresa de actividades mundiales
de car~cter comercial. 

A pesar de que los ahorros de costos citados anterior 
mente resultan de gran Importancia, no se debe de desviar del
objetivo fundamental de la empresa¡ que puede exigir laadop-
cl6n de una estrategia de ajustes o inventos, según sea el ca
so, ya que de no adaptarse a las condiciones del mercado se p~ 
drla llegar a un fracaso. 

2. EXTENSION OEL PRODUCTO, ADAPTACION DE LAS 
COMUNICACIONES 

Esta estrategia se apl fea cuando un producto satisfa
ce una necesidad distinta o desarrolla una funci6n diferente -
en condiciones de uso idénticas o semejantes a las del mercado 
nacional, por lo que el único ajuste que es necesario llevar a 
cabo es el de las comunicaciones comerciales que se vayan a -
realizar. 

De hecho, cuando se busca este método, se produce una 
transformación del artículo. El mismo producto físico termina 
por desarrollar una función o uso diferente del que tuvo al -
principio como objetivo y meta. 

La ventaja principal que presenta la adaptacl6n· de --
1 as comunicaciones a la extensl6n del producto, es que consti
tuye una estrategia que cuesta relativamente poco. Co~o el ar 
ttculo permence Invariable a la adopción de la nueva estrate-
gla, se evitan los gastos de Investigación y desarrollo de he
rramientas, de instalación manufacturera y de Inventarlos, que 
constituyen los costos que siempre resultan de las adiciones -

71 



realizadas a la ltnea del producto. Los únicos costos que re
quiere este procedimiento son por concepto de identificación -
de las funciones diferentes del producto y de una nueva formu
laci6n de las comunicaciones comerciales (publicidad, promo- -
ci6ri de ventas, material punto de venta, etc.) en relaci6n a -
la nueva función de acuerdo a las necesidades de los consumid2 
res.· 

J, ADAPTACION DEL PRODUCTO, EXTENSION DE LAS 
COMUNICACIONES 

Otro mHodo de planeación internacional del producto
consiste en ampliar sin hacer modificación alguna la estrate-
gia básica de comunicaciones adoptada para el mercado extranj! 
ro o local, pero adaptando el producto doméstico a las condi-
ciones del mercado foráneo. La estrategia de extensión de las 
comunicaciones y adaptación del producto se basa en que éste -
va a desarrollar la mlnfma función en los mercados extranjeros, 
aunque en condiciones diferentes de uso. De esta forma se ob
serva que los productos se ajustan para desempeñar la misma -
función d.e manera internacional en condiciones ambientales di! 
tintas, como serian factores climatológicos, condiciones del -
suelo, caractertsticas del sistema eléctrico, hidrométrico, -
etc. 

4. ADAPTACION DOBLE 

Las condiciones del mercado indican que hay que adop
tar una estrategia de adaptación del producto y de las comuni
caciones, cuando existen diferencias en las condiciones amblen 
tales de us·o, y en la función que desempeña ·el producto. Bás! 
camente consiste en una combinación de la segunda y tercera el!_ 
trategias expuestas anteriormente. 
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5. INVENTO DE PRODUCTOS 

Las estrategias de adaptaci6n y ajuste constituyen -
verd1deros métodos de comercio internacional, cuando los clien 
tes potenciales est5n en condiciones de comprar el producto. -
Cuando no se pueden permitir este lujo, la estrategia indicada 
es inventar o desarrollar otro totalmente nuevo, para satisfa
cer la necesidad o funci6n en cuesti6n a un precio accesible -
para el cliente potencial. 

Este aspecto supone dinero, pero, si no son excesivos 
los costos de desarrollo del producto, constituye una estrate
gia que darS resultado en los mercados en masa de los paises -
subdesarrollados y desarrollados del mundo. 

Para adoptar una estrategia, la mejor estrategia de -
productos es la que optimiza a largo plazo las ganancias de la 
compaftla, es decir, la que aumenta al miximo el valor presente 
de los beneficios econ6micos asociados con las operaciones co
merciales. 

En el campo de los mercados internacionales no existe 
una estrategia especifica que alcance esta meta, sino que de-
pende m5s bien de la mezcla concreta o combinaci6n de mercados 
y productos adoptada por la compaftla. 

Algunos productos requieren adaptaci6n, otros se prei 
tan a ella y otros es preferible que sigan sin modificarse. Lo 
mismo cabe mencionar de los mercados. 

Resulta diflcil la adaptaci6n de los productos que no 
son evidentemente imprescindibles, aunque tengan importancia -
b5sica para decidir si van a gustar a un sector reducido del -
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mercado, mls b1en que a toda la masa del m1smo. El factor que 
const1tuye con mayor frecuenc1a un obstlculo en ese caso es el 
prec1o. 
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HISTORIA DE LA INVASION DE TOYOTA A 
ESTADOS UN IDOS 
"UNA EXPERIENCIA DE MERCADOTECNIA -
INTERNACIONAL" 
C A P 1 T U L O IV 



HISTORIA DE LA INVASION DE TOYOTA A 
LOS ESTADOS UNIDOS 

UNA EXPERIENCIA DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

4.1. ETAPA MILITAR Cl930 - 1950) 

Dentro de esta etapa Toyota comienza a ensamblar ca-
miones utilizando motores Chevrolet y Chaslses Ford. 

En la época de la segunda guerra mundial Toyota ya f! 
brica su propio camión de tipo militar. 

Al finalizar la guerra la planta Toyota es bombardea
da y ésta permanece inactiva por cinco años. 

Cuando el Japón inicia su recuperación económica en -
la post-guerra, el gobierno japones consideró como industrias
básicas la siderurgia, los automóviles, la industria qulmica,
la industria naval y la de construcción de maquinaria. Viénd~ 

se beneficiada con ayudas tales como préstamos del Gobierno, -
amortización acelerada, ayuda a la investigación, etc. 

Es hasta el año de 1950 en el que Estados Unidos re-
construye la planta y hace un pedido de camiones militares pa-
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HISTORIA DE LA INVASION DE TOYOTA A 
LOS ESTADOS UNIDOS 

UNA EXPERIENCIA DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

4,1, ETAPA MILITAR (1930 - 1950> 

Dentro de esta etapa Toyota comienza a ensamblar ca-
miones utilizando motores Chevrolet y Chasises Ford. 

En la época de la segunda guerra mundial Toyota ya f! 
brica su propio cami6n de tipo militar. 

Al finalizar la guerra la planta Toyota es bombardea
da y ésta permanece inactiva por cinco anos. 

Cuando el Japón inicia su recuperación económica en -
la post-guerra, el gobierno japones consideró como industrias
básicas la siderurgia, los automóviles, la industria qulmica,
la industria naval y la de construcci6n de maquinaria. Viénd~ 

se beneficiada con ayudas tales como préstamos del Gobierno, -
amortización acelerada, ayuda a la investigación, etc. 

Es hasta el ano de 1950 en el que Estados Unidos re-
construye la planta y hace un pedido de camiones militares pa-
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ra ser utilizados en la guerra de Corea. 

Al finalizar la guerra de Corea Toyota ve la necesi·· 
dad de atacar un mercado diferente al m1l lta1· buscando intradJl 
clr su producto a un mercado m4s estable. 

4.2. TOYOTA ATACA NUEVOS MERCADOS Cl950-1960) 

Toyota comienza la manufactura de autos en Jap6n, - -
siendo el mercado pequefto para autom6viles particulares, Toyo
ta desarrolla un producto para el merc~do de transporte colec
tivo el cual era de taKiSI bas6ndose en la tecnologta y diseno 
de los fabricantes de autom6vlles de Detro1t. 

Mientras tanto en esta época la firma Alemana VolkSW! 
gen ya se habta introducido a Estados Unidos y ésta vendta el-
50% de las importaciones de la industria automotriz americana. 

En esta misma etapa el presidente de Toyota va a -
E.U.A. par1 realizar un estudio de mercado, ya que él conslde· 
raba que si en E.U.A. exlstla lugar para el Volkswagen (coche • 
pequefto y barato de oper1r) habrta para el Toyota1 a dlferen·· 
cia de los fabricantes de Detrolt los que carectan de coches -
pequeftos y descartaban la posibilidad de producirlos debido a
que consideraban que éstos s61o tentan un mercado marginal. 

Dentro de este periodo resultaba de gran Importancia
para Toyota Impulsar sus exportaciones debido a las siguientes 
razones: 

1. En Jap6n exlstta una demanda Insuficiente de au·· 
tos particulares y por esta razón le resultaba tm 
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posible llenar los requisitos de efectividad, fai 
tor importante en la escala de produaci6n en la -
industria automotriz. 

2. Las empresas japonesas no podlan esperar la recu
peraci6n en la economla del pats por lo que si d~ 

seaban avanzar a ritmo de otros paises desarroll~ 
dos requerlan conquistar otros mercados estables
en el extranjero. 

3. Toyota tenla que entrar al mercado de Jap6n para
que después otros paises se interesaran en consu
mir su producto. 

Para 1957 Toyota entra a E.U.A. con el Toyopet el - -
cual result6 ser un fracaso por sus caracterlsticas de coche -
incomodo, diseno que no gustaba y 50% mAs caro que los autos -
americanos. 

Debido al fracaso del Toyopet, ~ste regresa al Jap6n
Y en E.U.A. s61o permanece el Jeep Toyota, ya conocido y util! 
zado desde la Segunda Guerra Mundial. 

Es en este momento donde Toyota realiza que debe de -
fabricar sus coches de acuerdo a los mercados donde van a en~
trar. 

Toyota cambia su 1d•inistraci6n en E.U.A. 
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~.3, INTRODUCCION DE TOVOTA AL MERCADO AMERICANO 
(1960-1972) 

Como resultado de la investigacl6n de mercado realiZ! 
da por el presidente de Toyota en Estados Unidos se presenta -
en Jap6n una demanda clara: 

El mercado norteamericano necesitaba un auto parecido 
al Chevrolet en calidad y comodidad pero mis pequeno. 

Buscaba un coche de alta calidad, comodidad y lujo P! 
ro mis econ6•ico en consumo de gasolina. 

En 1965 aparece en Estados Unidos, d~sp~~s de haber • 
tenido 6xito en Jap6n el Toyota Corolla, que se caras 
terizaba por: ser mis barato que el VW Sedan,. tener • 
un motor mis fuerte y ser un coche de mayor comodidad. 

El lanzamiento de este autom6vil se bas6 en una camp! 
na publicitaria de un ano en televisi6n, lo cual representaba
el &OS de los recursos promocionales. 

Durante este periodo se fij6 la estrategia comercial· 
que deb,a seguir Toyota con los siguientes objetivos: 

Alc1nz1r p1r1 1975 la misma poslcl6n que ten,1 la VW, 
en el merc1do norte1merlcano en ese entonces. 

Penetrar al mercado de Igual forma que como lo hab,a· 
hecho VW pero invirtiendo el doble. 

Copiar el sistema de VW con la buena atenci6n de ser· 
vicio, de reparacl6n y partes a sus clientes. 
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Para llevar a cabo esa estrategia comercial en cuanto 
1 los medios, el problema principal fue organizar la entrega,
el servicio y la cadena de d1str1buc16n. 

la distr1buci6n se 11ev6 a cabo: 

l; Por regiones. 

2. Regalando la concesi6n en cada lrea de empresa- -
rios con influencias y iapacldad pira efectuar la 
tarea. Esta estrategia causa sorpresa en Jap6n. 

El lrei de ataque para la 1mplantaci6n de la estrate
gia fue el estado de California ya que: 

a. En esta reg16n se encontraba el lrea de mayor - -
aceptac16n de VW., lo cual era prueba de que ahf
exlstfa demanda de autos pequeftos. 

b. En esta lrea hacia falta transporte p0b11co. 

c. la •arca Toyota ya era conocidi debido 1 que en -
esta regi6n ya se vendfa el Jeep Toyota hace va-
rios aftos. 

Posteriormente se decid16 1tac1r Detroit y trece est! 
dos mls del Oeste Medio. 

Para 1969 el Corolla es elegido el coche del afto en -
base a la siguiente estrategia: 

En donde Toyota se comprometfa a adquirir la edici6n
entera de la revista con el fin de emplearla como publicidad. 
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A finales de este periodo surgen grandes problemas -
con las concesiones otorgadas Ya que las distribuidoras ven- -
dlan las concesiones de venta y servicio cobrándose as! en és
tas precios excesivos al público, 

Toyota solucfon6 este problema recuperando los dere-
chos de las distribuidoras en las zonas correspondientes pagan 
do diez millones de d61ares por cada una. 

Este acontecimiento trajo como consecuencias: 

l. El hecho de que Toyota llamara la atención en !a
prensa. 

2. Toyota fue objeto de noticia de primera plana lo
que equivale a una publicidad adicional, efectiva 
y sin costo. 

J, Toyota logr6 una buena Imagen corporativa al sus
tituir a los distribuidores. 

4,4, TOYOTA Y EL IMPACTO PETROLERO (1973-1979> 

En este periodo el embargo petrolero caus6 aumentos -
en el precio de la gasolina lo cual ocaslon6: 

Se incrementara la demanda de autos pequeílos. 

Los fabricantes de Oetrolt empezaban a producir autos 
m6s pequenos, los cuales presentaban problemas como: 

Alto nivel de devoluciones de autom6viles debido a la 
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m1la calidad de los mismos. 

Frente a esta situaci6n de Oetroit, los autos fabric! 
dos por Toyota no presentaban ningún problema por lo que no h! 
bta reclamaciones sobre ningún modelo. 

Al poco tiempo de esto, dej6 de sentirse la escasez -
de gasolina y la demanda de autos grandes volvi6 a aumentar. 

Para 1975 el gobierno de E.U.A. controla el precio de 
la gasolina, medida que alent6 al consumo de coches grandes -
siendo ~stos los preferidos por los consumidores norteamerica
nos, hecho que aprovecharon los distribuidores nacionales para 
lanzar publicidad contra los autom6viles de importaci6n. 

A finales de este periodo vuelve la escasez de la ga
solina y por lo tanto provoca aumentos de precios en ésta. 

A ra!z de esta situaci6n se opt6 como medida guberna
mental para 1985 que los autos fueran disenados con un m!nimo
·de eficiencia (millas/ga16n). 

Estos requisitos ya hablan sido cubiertos por Toyota
desde 1978. 

En el ano de 1979 a pesar de las fluctuaciones en la· 
f1jaci6n del precio del petr61eo, la industria automotriz jap~ 
nesa habla estado implantando records; donde las ventas domés
ticas cerca del mes de abril llegaron a 412000 unidades duran
te ese mes y las exportaciones a E.U.A. subieron en un 50%. 

A mediados de ese mismo ano los dos fabricantes mis • 
grandes de automóviles del Jap6n incrementaban considerableme~ 
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te sus envlos a E.U.A., y esta tendencia se reafirm6 más aOn -
al aparecer los modelos 1980, ya que el consumidor americano -
estaba cambiando rápidamente hacia el auto pequeño que le per
mitla un mayor ahorro en el consumo de 9asol ina, lo cual era -
muy necesario debido a la escasez de dicho combustible. 

Paralelamente a estos hechos los fabricantes de De- -
troit esperaban que esta alza de demanda de autos japoneses 
fuera sólo temporal, o bien se esperaba que los fabricantes n.!. 
pones no pudieran mantener el nivel de producción necesario P! 
ra enfrentar la creciente demanda norteamericana. Pero sucedió 
todo lo contrario, la demanda por autos japoneses scgula aume~ 
tando y los fabricantes japoneses pudieron mantener el nivel -
de oferta necesario tanto de automóviles, como de refacciones. 
Para julio de ese mismo año la Toyota Motor Company afirmaba -
que sus exportaciones a E.U.A. ese año llegarían a las 560,000-
unidades, cifra superior a la estimada en 1978 de 500,000, 

4,5, INCREMENTO DE LA COMPETENCIA Cl979-1985l 

El problema de Oetroit era que contaban con poco equl 
po adecuado para producir autos pequeños, que era lo que se n~ 
cesitaba de acuerdo a la situación imperante en el mercado. 

Los fabricantes americanos buscaban transmitir a los
consumidores americanos un mensaje de calidad de sus productos, 
ya que habla que convencer al consumidor americano que sus co
ches estaban tan bien armados o mejor que los procedentes del
extranjero. 

Los productores estadounidenses catalogaban a los au
tos chicos como automóviles de baja tecnologla, de diseño bar! 

83 



to, y sostenfan que los compradores que adquirfan autos chicos 
era por no querer o poder adquirir autos grandes. 

Los fabricantes de Detroit defendlan la fabricación -
de autos grandes por las siguientes razones: 

l. Los vehlculos grandes podian transportar 6 o más
pasajeros. 

2.· Afirmaban que la costumbre del norteamericano de
tener un coche grande segufa viva. 

Mientras tanto, en el mismo verano de 1979, Toyota S! 
gula alerta a las acciones de Jos fabricantes americanos, al -
igual que lo hizo en 1933 cuando la compañia proced!a a desar
mar los coches Chevrolet más vendidos en esa época, de manera
que podfan aprender las ventajas y adelantos de los coches am! 
ricanos más vendidos. De tal manera que se procedió al mismo
tipo de procedimiento para analizar el nuevo coche pequeño de
la Chevrolet, el Citati6n. Siguiendo este tipo de acciones la 
compañia Toyota dejaba atrás los dlas en que copiaba a sus co~ 
petidores y se dedicaba a mejorar Jos diseños de sus rivales. 

Durante este mismo periodo se establecfan Jos tres -
principales desaffos para lg8Q: 

l. Tomar la decisión acerca del establecimiento de -
una planta ensambladora dentro de E.U.A. 

2. Tratar de mantener una igualdad de precios en re
lación con los modelos americanos. 

3. Existencia de la posibilidad de que Jos fabrican" 
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tes americanos se asociaran con otros fabricantes 
japoneses de manera que mejoraran el ntvel de pr! 
cios de Toyota. 

La solucl6n más fScll para afrontar estos desaf!os e! 
trat~glcos para 1980 probablemente serla el asociarse con un -
f1brlcante americano como Chrysler. 

A finales de 1979 Toyota organiza un equipo que estu
die la posibilidad de producir dentro de E.U.A. 

En diciembre de este mismo afto se lleg6 a la cifra r! 
cord de produccl6n de 291,826 unidades, lo que significaba un-
17.61 sobre la cifra de noviembre en 1978. 

Asimismo Toyota anuncia que para 1980 Intentaba prodM 
cir 3.22 millones de unidades lo que significaba un 7.7% arri
ba de la produccl6n de 1979. 

En el primer semestre de 1980 el Toyota Corolla se c~ 
loc1 en el tercer lugar de autos, siendo 6ste el Gnico de lm-
port1ci6n entre los diez autos de mayor venta. 

Al finalizar este afta GM, Ford y Chrysler registraban 
gr1ndes pérdidas siendo ésta la peor sltuaci6n en la historia
d• Detrott. 

finalmente Detroit acept6 que los compradores desea-
ban un menor consumo de gasolina. Mientras tanto el 261 del • 
mercado de E.U.A. ya lo abarcaban los autos importados¡ de es
ta cifra a Toyota le correspond'a el 21% y pretend!a seguir a~ 
mentando su particlpacf6n en el mercado. 
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Mientras tanto en Jap6n los dns fabricantes mayores -
de 1utom6vlles de dicho pafs Toyota y Nlss1n se rehusaban a -
formar su propia planta de ensa•ble dentro de E.U.A. a pesar -
de la gran presi6n polltlca del ministro de asuntos exteriores 
de J1p6n debido a que las crftic1s Iban en aumento contra los
flbrlcantes japoneses ya que sus productos invadfan en forma -
desproporcionada al mercado a•erlcano. 

Frente a la presi6n de abrir una nueva planta en -
E.U.A. Toyota decide cambiar el nombre de su planta manufactu
rera de partes para camiones ya establecida en California de -
"Toyota Long Becha Fabrlcator Inc." a "Toyota Motors Sales __ 
U.S.A." De esta manera los miembros de 11 companla afirmaban
qu~ el cambio reflejaba mis las operaciones de la companta. 

Par1 1ga1 se registra un1 crisis automotriz norteame
ricana donde: 

l. Los fabricantes de Oetroit buscaban cumplir con -
el requisito de eficiencia exigido por el gobier
no. 

2. Los fabricantes americanos registraban grandes. 
pérdidas en la partlclpaci6n en el mercado. 

3. La Industria 1uto•otrlz americana seguf1 regls- -
trando grandes dfflclts. 

Detrolt se da cuenta que el comprador ya no asocia P! 
quefto con barato en cuesti6n automotriz y decide entrar a la -
batalla buscando convencer al pObllco de que podfan construir
autos pequenos de Igual calidad que los Importados. 
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Ford trata de conquistar el mercado Internacional, 
Chrysler lanza la "Famflia K"; al mismo tiempo se lanza una • 
campana patriótica de publicidad apoyada por las firmas amerl· 
canas y se argumenta acerca del consumo de autos nacionales p~ 
ra ayudar a reducir el d6flcit comercial. 

Los autos de transmlsl6n delantera armados en Detrolt 
eran prueba de que la industria automotriz pod!a disenar ve- -

.hlculos que compitieran con los importados; sin embargo, habla 
que probar que los fabricantes de Oetroit los podlan armar con 
niveles de calidad aceptables. 

As!, a finales de este periodo los fabricantes de De· 
tro1t entendlan la importancia de igualar el prestigio de sus· 
autos pequenos. Las companlas americanas buscaban mant@ner o
recuperar su part1cipaci6n en el mercado por medio de: 

Grabar en la mente del consumidor la imagen de exce-· 
lente calidad de los autos nacionales. 

Asegurar la economla de gasolina por el uso de ~stos. 

Reconstruir un fuerte sistema de distribución. 

Pero lo mis importante no s61o era enfocar la publicl 
dad de estos aspectos, sino probar la calidad y eficiencia de
los autos nacionales. 

As!, Ford inicia. en esta al tima etapa una campana di
ficil y lanza los primeros subcompactos el Escort y Lynx (los
cual es competlan con el Caribe, el Corolla y el Honda Accord). 
La amplitud de sus interiores los colocaban cerca de la categ~ 
ria de compactos, compitiendo de cerca con el Fairmont, Mus- -
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tang y Gr1nada de la misma compan,a. Ast, Ford buscaba comer
cializar el Escort como el coche mundial que absorbta la mejor 
tecnologta de todos. 

Pero a pesar de estos esfuerzos aún habla que probar
lacompetitivldad y habilidad de vender los autos chicos frente 
a los Importados. 

Para principios de 1982 los avances de Toyota eran nQ 
tiila en todo el mundo, ya que la planta de producci6n Toyota
~resentaba niveles de eficiencia altos y el ambiente organlza
cional de la companta presentaba caracter,sticas de coopera- -
ci6n notorios. 

El complejo industrial de Toyota formaba una ciudad -
que proporcionaba vivienda, servicios deportivos y culturales
tanto para los trabajadores como para sus familiares de tal -
forma que ha llegado a ser una de las plantas mis eficientes
en la produccl6n de coches de todo el mundo. 

Algunas de las caractertsticas adicionales a la ante
rior que favorecieron al crecimiento de Toyota son: 

El empleo vitalicio, mediante el cual un empleado no
puede ser despedido sin su consentimiento con lo cual se le -
proporcionaba una seguridad total de empleado. 

El escalaf6n por antlguedad mediante el cual se pla-
nea la carrera del personal en función de los anos de servicio 
del empleado, su desempeno y su poslc16n. 

La toma de decisiones de abajo hacia arriba enmarca-
das dentro de una gerencia participativa y la importancia de -
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la capacitación y entrenamientos Internos. 

En febrero de 1983 se estudie la posibilidad de la 1n 
troducci6n de una planta Toyota en E.U.A., en sociedad con Ge
neral Motors. 

Finalmente en Abril de 1984 la Comisión Federal de C! 
mercio de E.U.A. formalmente aprueba los planes para la un16n
de Toyota-General Motors a establecerse en Estados Unidos. A
esta nueva compaftla se le di6 el nombre de "New United Motor -
Manufacturing lncorporation" (Nueva Unión Manufacturera Auto•! 
triz), la cual operarla en Fremont California. 

En junlo de 1984 las exportaciones a E.U.A. aumenta-
ron considerablemente debido a la recuperici6n econ6mlca en e1 
te pals. 

en: 
Los objetivos de Toyota a partir de 1984 consistieron 

l. Mejoramiento de los Productos. 

2. Fortalecimiento del Siite•• de Ventas Oom6stico. 

3. Expansi6n de las Operaciones Internacionales. 

4. Lograr el crecimiento a trav6s da una integrac16n 
de grupo, 

5. Promover la Particlpacl6n del Personal. 

Hacia finales de 1985 Toyota Motor Co. vende m&s uni
dades en Estados Unidos que cualquier otra marca extranjera -
mientras que en Jap6n sus ventas abarcan el 42% de las ventas-
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del mercado. En la actualidad Toyota ocupa el tercer lugar -
mundial dentro de las empresas más grandes fabricantes de aut~ 
m6viles; siendo ésta la mitad del tamano de la compaftla Ford,
Y una tercera parte de General Motors. 

Uno de los objetivos a corto plazo es determinar la -
locallzaci6n de sus futuras plantas en Estados Unidos y Canadá. 
Por otro lado Toyota podrla llegar a ser el productor de auto
m6vlles con un menor costo y un producto Ideal para el mercado 
estadounidense, con adelantos tecno16glcos tales como: trae- -
ci6n Independiente en las cuatro llantas e lnyeccl6n turbo com
putarizada. 

Para Toyota llegar a ser el productor con menores coi 
tos de produccl6n va a ser más dificil que lo que fue para Hon 
da e•pezar a producir en 1982. Lo anterior debido a que en -
los últimos anos los productores americanos han copiado gran -
parte de sus métodos de producción. Sin embargo, Toyota logr~ 
ra uno de los sistemas más bajos de costos de producción, debl 
do a que se empleará fuerza de trabajo joven lo cual represen
ta mlnimos costos de pensiones, al igual que el sistema de fa
bricaci6n de las autopartes en "Toyota Cfty'', lograrl uno de -
los sistemas mas bajos en costos de autopartes. 

A ralz de la uni6n con General Motors, creando la com 
pinta New Untted Motor Manufacturing Inc. (NUMMI), ubicada en
Fremont California; se está formando un complejo Industrial sl 
milar al ya existente en Jap6n, la cual pasara a ser la futura 
"Toyota City" de América. Este complejo se esta formando con
la coolaboraci6n de los principales fabricantes de las autopar 
tes necesarias en la construcci6n de las unidades. 

Para el año de 1988 se estima que Toyota manufacture-
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por lo menos 300,000 en Norteamérica, con unas ventas totales
mln1mas de 900,000 unidades. Mientras que General Motors no -
manufactura ningún vehlculo en Jap6n y sus ventas en ese pals
son menores a 1000 unidades al ano, 
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ANALISIS DE LA PROBLEMATICA PRESENTADA 

En base a los hechos descritos en el ejemplo de la ., 
companla Toyota a continuaci6n se tocarán todos aquellos pun-· 
tos que se han considerado de inter~s para los objetivos del • 
presente trabajo. 

Se tratará de partir de lo general hacia lo particu-· 
lar en el estudio de todos estos aspectos, pero dada la varie
dad de los mismos es imposible ordenarlos completamente en es
te sentido. 

Se analizará cada t6pico por separado, para que poste 
riormente se aporten las recomendaciones pertinentes. 

5,1, VENTAJA C!llPARATIVA 

No existe trabajo, libro o curso de mercadotecnia in· 
ternacional dentro de los cuales el principio de la ventaja •• 
comparativa sea tocado. Incluso, dentro de la primera parte • 
de este trabajo en el capitulo 11 y dentro del subinc1so ··~ • 
2.3.1.1. se propone como parte del temario del curso y dentro· 
del mismo se desarrolla ampliamente, sobre simplificadamente el 
Principio de la Ventaja Comparativa, el cual seftala que cada • 
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n1cl6n que elabora un producto con mayor eficiencia, se concerr 
tri en 61 la producc16n y vende sus excedentes a otros paises; 
el Ingreso proveniente de tales ventas se puede utilizar des·· 
pués para adquirir otros productos en paises distintos. 

En el caso del ejemplo que se ha analizado es posible 
darse cuenta como quizá el caso de Toyota y por tanto en cier
to sentido el de Jap6n sea un poco peculiar con respecto al ·· 
cumplimiento de esta teor!a. 

La compaft!a Toyota en sus inicios no contaba con esa
ventaja comparativa, estaba excenta totalmente de tecnolog!a,
penetraba a un mercado distinto al japonés con un producto in
ferior a los del mercado a atacar y a pesar de todo lo ante· • 
rior se lanza al mercado internacional poniendo en tela de jul 
clo el principio de la ventaja comparativa como motivador del· 
intercambio internacional. 

SI bien de entrada se está cuestionando el principio· 
de la ventaja comparativa también es justo decir que esta teo
rfa no por lo anterior deja de explicar las razones por las·· 
que se da el comercio internacional; en este·caso particular· 
la peculiaridad reside en el hecho de que la companla Nipona· 
gener6 a través del tiempo esta ventaja comparativa, lo cual • 
significa que no le fue dada por fen6menos externos tales como: 

Locallzacl6n, Poblacl6n o Recursos Naturales como pa
rece enunciarlo dicho principio. 

La industria automotriz japonesa, haciendo referencia 
especlflcamente al caso de la Cia. Toyota logra ser 1lt1mente
competltiva en el mercado mundial y principalmente en el mere! 
do norteamericano debido a su reduccl6n de costos a trav6s de· 
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mano de obra mis barata y altos grados de eficiencia. Al res
pecto de esta última cabe mencionar que fue lograda a través -
de un gran esfuerzo para alcanzar altos grados de ventajd so-
bre su competencia por medio del mejoramiento de los sistemas
de abastecimiento de materias primas, sistemas de producci6n,
as1 como la máxima eficiencia en los sistemas de organizaci6n. 

Toyota desde sus inicios trabaj6 para lograr aspectos 
favorables de tal manera que la ventaja comparativa resultara
notoria sobre la competencia, de manera que Toyota crea su pr~ 

pia ventaja a través de altos grados de eficiencia, no ut11i-
zando recursos naturales favorables debido a su localización -
geográfiGa, es decir, no son recursos innatos de su medio am-
biente, sino que fueron creados y aprovechados. 

los esfuerzos por mantener su posición en ventaja so
bre la competencia han mostrado ser continuos tanto sobre sus
n1veles de eficiencia, alta calidad y profundo conocimiento de 
las necesidades del mercado. Recapitulando, es en 1965 cuando 
su producto es ampliamente aceptado en el mercado norteameric! 
no, en 1973 debido a la escasez de energéticos y por los es- -
fuerzas de la Compañía en lograr un máximo nivel de eficiencia 
de consumo de gasolina la demanda de su producto va en aumento. 
Prueba de estos esfuerzos, Toyota logra en 1978 el nivel de -
eficiencia respecto al consumo de gasolina que iba a ser im- -
plantado a las empresas americanas por el gobierno para el año 
de 1985. Debido a la participación en el mercado de Toyota en 
1981, ésta concentra sus recursos para modernizar sus plantas
y asf posteriormente lograr una mayor optimización de recursos 
de producción. 

Se ha tomado como ejemplo el mercado automotriz, sin
embargo, pued~ considerarse extensivo a otras actividades In--
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dustriales. 

En 11 pasado los japoneses se limitaban entre otras a 
la construcci6n naval, el acero, clmaras fotográficas y televi 
sores. 

Sin embargo hoy en dta cada vez se van expandiendo -
mas a todo tipo de mercados como la moda, telecomunicaciones.
juguetes, bebidas alcohólicas, industria de la construcción de 
maquinaria, máquinas fotocopiadoras, arttculos deportivos, hai 
ta lograr en la actualidad una participación del 25% en el mer. 
cado automotriz y un 7. 2% en el comercio internacional. Re- -
cientemente incursionan fuertemente en la fabricación de avio
nes y computadoras. 

5,2, DEMANDA INSUFICIENTE 

Tratando de buscar las razones de por qué un pats co
mo Japón se ha especializado en ser un pats eminentemente ex-
portador, y después de haber tocado el punto de la ventaja COJ!! 

parativa como fundamental en este tipo de análisis y sin obte
ner una conclusión determinante al respecto se considera qui-
z~s .como la explicación más viable lo reducido y limitado del
mercado japonés. 

A continuación se presentan algunos datos de interés
al respecto de este tema. 

Japón cuenta con una superficie de 378,000 Km2 dentro 
de la cual sólo el 16% es habitable. 

A finales de 1984 el· total de esa población constaba-
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de 120,235,000 de habitantes. 

El Ingreso Per-Caplta para 1983 en Jap6n fue de -
9,717 dl ls anual. 

La Población Econ6micamente activa 
nt1 de la siguiente manera: (en millone,) 

para 1983 se compQ 

Agricultura, Ganaderfa y Pesca 
Minerfa y Estractiva 
Electricidad, Gas y Agua 
Manufactura 
Construcci6n 
Comercio 
Comunicaciones y Transportes 
Servicios 
Otras 

Total 

5,310 9.3% 
100 .2% 
360 .6% 

14,060 24. 5% 
5,410 9.4% 

!3, 130 22.9% 
3,500 6.1% 

15,300 26. 7% 
_..!!Q ~ 

57,330 100.0% 

La Balanza Comercial para 1984 de Japón presentaba 
las siguientes cifras: 

Exportaciones 
Importaciones 

saldo favorable 

170,114 millones de dólares 
136,503 millones de d6lares 

33,611 millones de dólares 

La producción de coches de pasajeros en el periodo -
1983-1984 comparado con E.U.A. siendo éste el mercado donde pe 
netró Toyota fue la siguiente: 

JA PON 
E.U.A. 

PROOUCCION 

7,073,000 
7,773,000 

EXPORTACIONES 
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3,981,000 
591,000 

IMPORTACIONES 

44,000 
4,880,000 



Las cifras anteriores muestran lo limitado del merca
do japonés, una demanda interna que resulta insuficiente para
que un pals llegue a unas cuotas de desarrollo deseables lo 
cual motiva a las empresas en general a ver mis allA de sus 
fronteras y a plantearse esa actividad como algo continuo y 
permanente para conseguir el desarrollo del pals. 

Contrastando lo anterior con México, nos podemos dar
cuenta que la demanda interna durante mucho tiempo ha sido ins! 
ttsfecha por lo que la actividad exportadora no se ha plantea
do como una actividad formal dado que resultaba ser mayor neg~ 
cio vender los productos internamente y con una mayor facili-
dad, y sólo en épocas en que el peso ha estado subvaluado la -
actividad internacional ha mejorado y esto con una mentalidad
oportunista y con fines mis lucrativos que empresariales. 

Es ahora en época de crisis cuando con un mercado in
terno derpimido, una de las principales soluciones para poder
sal ir de la crisis se plantea con la apertura de fronteras ha
cia mercados internacionales con unas condiciones no del todo
favorables principalmente por el hecho de no haber desarrolla
do una vocación exportadora profesional. 

Dada la situación actual de crisis mundial es de sup~ 

nerse que los paises en vlas de desarrollo, los m6s jóvenes -
paises industrializados es decir, los paises comprendidos den
tro del tercer mundo irAn penetrando en los mercados mundiales 
cada vez con mayor fuerza en el curso de los próximos aftos. 

5.3. VISION A LARGO PLAZO 

Desde el Primer intento de la entrada de Toyota a -
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E.U.A, hasta que la operación pasara a ser redituable transcu
rrieron alrededor de ocho aftos considerando que ésta se logra
ra con la entrada del Toyota Corolla¡ tuvieron que pasar algu
nos anos más para que ésta fuera realmente una operación de im 
portancia. Es decir, no s61o lograr una amplia aceptación si
no también un alto porcentaje dentro de las ventas en la indu1 
tria automotriz. 

El autor CARLOS LLANO C. menciona como una de las fa
cetas del objetivo genérico de la empresa es el que ésta logre 
una capacidad de autocontinuidad. En este sentido diferencia
ª la empresa de lo que puede ser un negocio casual, una simple 
oportunidad de mercado, y se fundamenta en el hecho de que - -
siendo la sociedad y sus elementos estructurales una institu-
ci6n permanente y siendo la empresa uno de los elementos es- -
tructurales de la misma ésta debe de ser por si misma una ins
titución permanente aunque no perpetua. Oestac4ndose por tan
to la importancia de lo estratégico frente a la táctica mayorl 
tariamente aplicada en el mundo occidental y sobre todo en - -
nuestros dlas. 

El enfoque táctico del corto plazo, favorece fundamen 
talmente la toma de decisiones en función Onicamente del aspei 
to econ6mico, en términos de maximizar utilidades, desgastando 
todo tipo de reservas amortizaciones o recapitalizaci6n que im 
pidan a la empresa progresar en el futuro. 

En contrapartida la visi6n de largo plazo toma en - -
cuenta los aspectos anteriores y sobre todo genera una actitud 
de hacer el futuro mas que de preveerlo para adaptarse a él. 

Un preveer el futuro, en términos relativos mejores,
funci6n para lo cual esta hecha la sociedad, y por tanto la em 
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presa debe de coadyuvar al futuro. 

Otro aspecto importante a se~alar sobre el largo pla
zo, es el éxito que ha tenido un pals por el hecho de tener -
una vfsfón a largo plazo en comparación con otro que no lo ha
cen asl. 

Tal es el caso del Japón y Estados Unidos. 

Los altos ejecutivos estadounidenses se encuentran s2 
metidos a una presión y a una tensión constantes, los cuales -
estln obligados a conseguir éxitos a corto plazo, a presentar
balances trimestrales posftfvos. 

Cuando van a fnvertfr lo primero que se preguntan es
st van a poder obtener un beneficio rlpfdo de su inversión, y
sfn embargo parecen no muy interesados de lo que pudiera suce
der en dfez anos, es decfr, en un plazo mayor. 

En contrapartida los japoneses piensan en planificar
se a un plazo mucho mayor, y esto se debe blsicamente a que é! 
tos por lo general se encuentran unidos a una misma empresa -
por toda su vida. 

El Japón es una población que se siente obligada 1 -

servir a su pals por medio del logro del objetivo común, que -
es lograr un crecimiento económico y esta dispuesta a trabajar 
sin cesar para lograr esto y ahorrar al mlximo. 

Toda empresa puede contar con diferentes periodos de
planeacfón al mismo tiempo y para diferentes asuntos. 

Para algunas empresas el periodo de planeación a lar-
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go plazo puede significar que éste sea de dos años y así para
otras empresas su tiempo de largo plazo puede significar tres, 
cuatro o más años. 

Sin embargo de tres a cinco aftas parece ser el perio
do más común de la planeaclón a largo plazo, y pocos compaH!as 
son las que planean con menos de un ano de anticipación. 

La planeación a largo plazo ha ido aumentando por to
das las empresas en una forma increlble ya actualmente se pue
den hablar de planes a más de diez años, y esto se lleva a ca
bo tanto en empresas pequeñas como grandes, debido a este gran 
aumento que hoy es casi un signo de agilidad administrativa -
contar con alguna especie de departamento de planeación a lar
go plazo. 

5,4, PLANEACION I INVESTIGACION DE MERCADOS Y ENFOQUE 
HACIA EL CONSUMIDOR 

Una constante de la compañia Toyota dentro de los - -
anos analizados es la existencia de una planeaclón formal, ba
sada en una exhaustiva Investigación de mercados con un enfo-
que hacia el consumidor. 

Lo anterior lo demuestra desde el hecho de que el mi! 
mo presidente de Toyota va a los Estados Unidos en los años -
cincuenta a realizar el primer estudio de mercado, posterior-
mente en el periodo de 1960 a 1970 después del fracaso del To
yopet se realiza una nueva investigación de mercados a partir
de la cual se diseña la estrategia que estuvo vigente durantc
esos años. 
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También existi6 por parte de Toyota la necesidad de -
!lavar a cabo cambios en su producto para lograr una mayor - -
aceptaci6n en su mercado. 

Como fue el caso del Toyopet en 1957 el cual no cum-
pl la con las caracter!sticas requeridas por los consumidores,
Y fue en el año de 1965 que el Toyota Corolla es aceptado am-
pl iamente en el mercado estadounidense. 

Respecto a la eliminación de restricciones derivadas
de la falta de percepción Toyota muestra un claro ejemplo al -
ingresar dentro de un marco altamente competitivo con nuevas -
estrategias y claras redefiniciones del producto; en este caso 
el automóvil debido a su gran visión de las tendencias de con
sumo en relación al mercado de energéticos y la influencia de
las necesidades de su mercado local enfocados hacia un medio -
~e transporte más accesible en precio y que tuviera las caract! 
rlsticas necesarias para su adaptación a la vida moderna. 

Uno'ne los factores mis importantes a considerar al -
hablar de la planeaci6n de una H.~rategia de mercadotecnia in
ternacional es conocer perfectamente el producto que se desea
mercadear en el extranjero en cuando a su composición, benefi
cios e inclusive a sus debilidades, de esta manera es posible
determinar cuales son los productos similares que fabrica la -
competencia y que productos son sustitutos de este producto a
exportar. 

El grado de dificultad tan elevado que implica buscar 
una demanda accesible a nuestros productos fuera del lugar don 
de se fabrica nos obliga a realizar un estudio muy meticuloso
de la competencia ya que ésta significa una barrera muy fuerte 
de entrada. 
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Un error común en el que caen un gran número de empr~ 

sas que desean exportar sus productos es el no llevar a cabo -
un análisis de los precios, calidad y servicio que presta la -
competencia a sus consumidores. 

El avance de la mercadotecnia nos ha enseñado que no
únicamente la competencia que fabrica los mismos productos - -
constituye una barrera de entrada sino también las empresas -
que fabrican diferentes productos pero que satisfacen la misma 

' necesidad, por esta razón resulta necesario tener una visión -
más amplia del giro de nuestro negocio no nada más de los pro
ductos que fabrica sino de los productos que puede fabricar. 

Los altos directivos en tiempos tan competidos deben
de considerar una definición de su negocio que abarque un cam
po más amplio de acción y de esta forma estar conscientes que
un no competidor actual pueda ser un prospecto hacia un futuro. 
Una gran mayorfa de empresas han pasado por una etapa en las -
que son denominadas como "industria en crecimiento" en la que
la empresa alcanza un auge y un alto desarrollo, sin embargo.
muchas de éstas entran en una etapa de declinación por falta -
de previsión hacia un cambio por parte de los consumidores a -
productos sustitutos los cuales pudieron haber sido fabricados 
por la misma empresa. 

A este fenómeno en que las empresas no preveen que -
sus productos puedan tener más competencia de la que tienen a~ 
tualmente y que empresas que se encuentran fuera del giro del
negocio de la misma se conviertan en competencia potencial se
le conoce como Miopía de la Mercadotecnia. 

Hay cuatro factores básicos que provocan esta falta -
de visión o miop!a: 
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!, La creencia de que el crecimiento esta asegurado, 
dado el aumento y mayor riqueza de la población. 

Esto está basado en que si los consumidores se -
multiplican y al mismo tiempo compran más de nue1 
tro producto o servicio podemos confrontar el fu
turo con mucho más seguridad que si el mercado e1 

tuviese disminuyendo. 

Un mercado en expansión evita al fabricante la n~ 

cesidad de pensar demasiado o emplear su imagina
ción para resolver un problema que no existe. 

2. La creencia de que no existe un producto sustitu
to que represente una competencia verdadera. 

Muchas empresas que consideran que al ser ellas -
l'.!oductoras de un articulo cuya fabricación resul 
taba compleja estaban a salvo de su competencia y 
no consideraban la posibilidad que esa dificultad 
para fabricar un producto junto con la necesidad
de los consumidores obligaban a otras empresas a
trabajar en productos sustitutos para satisfacer
esa necesidad. 

3. Una excesiva fé en la producción en masa y en las 
ventajas de los costos unitarios decrecientes. 

Antiguamente la~ empresas consideraban que el fas 
tor más importante para provocar un mayor consumo 
era el precio por lo que toda la atención y el e1 
fuerzo se destinaban a la producción. 
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La constante evo1uci6n de la mercadotecnia ha mo1 
trado que existen otros aspectos tan Importantes
como el precio que provocan un mayor deseo de los 
consumidores. 

4. Concentracl6n de un producto que puede ser someti 
do a una experlmentacl6n cient1flca cuidadosamen
te controlada y que es susceptible de mejora y r~ 
ducci6n en su costo de producción. 

L1 direcci6n de las empresas debe considerar que
su tarea se debe de enfocar no nada m!s a la pro
ducci6n de bienes, sino proporcionar satlsfacto-
res valiosos que hagan aparecer nuevos clientes -
(clientes potenciales). 

la mercadotecnia Internacional debe de considerar el
estudio cultural del medio donde se desea operar siendo éste -
un elemento Incontrolable externo, ya que las tendencias de -
consumo del hombre, sus necesidades y la forma en que atiende
ª 6stas estln en funci6n de la cultura la cual dicta su estilo 
de vida. 

En base a lo anterior, Toyota prevee las necesidades
cambiantes de la sociedad en la época de la post-guerra en - -
cuanto a un medio de transporte mls econ6mlco, de menor tamano, 
mayor eficiencia y que mostrara ser comodo. 

Habiendo probado lo anterior dentro de su mercado lo
cal, Toyota decide Introducir este nuevo concepto de autom6vl1 
en el mercado norteamericano sabiendo de antemano que esto le
iba a resultar mis dificil debido a una tradlci6n existente -
por muchos anos por parte del norteamericano a la preferencia-
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de consumo de autos grandes, los cuales representaban dentro -
de est1 cultura un sfmbolo de estatus y la aceptacl6n de un -
grupo social determinado. 

Con esto se puede hacer referencia a 11 importancia -
de una de las caracterfstlcas dentro de la dinlmlca cultural -
conocida co•o resistencia al cambio, ya que a pesar de que los 
hlblt~s y valores en una sociedad no son constantes, siempre -
que ocurre un cimblo, Aste va acompaftado de algún grado de re
slstench. 

Este grado de resistencia varia de acuerdo al grado -
de lnterfs que represente dicho cimblo dentro de una sociedad, 

5,5, VENTAJA COMPETITIVA 

Un1 constante dentro de la estrategia que slgul6 Toy~ 
ti en su pene.tr1cl6n al merc1do americano excepto durante el -
periodo de 1950-1960 fue la de fabricar su propia ventaja com
petitiva. Asf vemos como durante la etapa de 1960-1972 11 lan 
zar el Toyota Corolla la ventaja competitiva se constltuy6 en-
11 comodidad del autom6vll, su precio y la resistencia del mo
tor, posteriormente al haber un cambio en el mercado y durante 
el periodo del Impacto petrolero (1973-1979) los autom6vlles
Toyota resultaban ser los mis econ6mlcos del merc1do en ese -
•omento. 

Posteriormente en la etapa de 1979-1981 cuando la com 
petencla se Incrementa su ventaja competitiva se constituye -
fundament1lmente en el precio. 

Si bien lo anterior muestra la Importancia de pene- -
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trar a los mercados Internacionales manejando estratfglcamente 
siempre cierta ventaja competitiva, se considera que aún •Is -
Importante que eso es el estar pendientes del mercado con el -
fin de detectar en que punto es m&s conveniente tener la vent! 
ja competitiva a lo largo del tiempo. Dicho de otra forma, •• 
mis que tener siempre una ventaja competitiva lo Importante es 
administrar dicha ventaja competitiva de acuerdo a las necesi
dades y requerimientos del mercado. 

Para lograr esa versatilidad en el manejo de la vent! 
ja competitiva el caso especfflco de Toyota nos muestra dos m! 
cinismos fundamentales. Por una parte las economfas a escala
Y por otra parte la dlferenc1ac16n del producto. 

Dentro de los factores controlables se encuentra lo -
referente a economfas de escala en las &reas de produccl6n, -
mercadotecnia y compras. 

En cuanto a produccl6n, Toyota alcanz6 una ventaja de 
costos •edlante la produccl6n centralizada y 11 competencia de 
tipo global, logrando asf diluir los costos fijos abasteciendo 
varios mercados nacionales. 

En lo referente 1 mercadotecnia fue claro el aprove-
chamlento de los conocimientos de un mercado por Toyota para -
luego expanderse a otras fronteras optimizando asf sus recur-· 
sos destinados al lr1a comercial. 

En compras es notorio que Toyota tiene la oportunidad 
de lograr las economfas de escala ya que debido a su alto ni·
vel de producci6n es necesario el consumo de grandes lotes de
materia prima por lo que el costo con los proveedores es nego
ciable. 
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En relaci6n a los últimos aspectos de los factores 
controlables se encuentra: 

La diferenciación del producto, la cual implica una -
buen1 prlctica comercial que haga ver las diferencias en rela
ci6n a productos de otros competidores a trav~s de ladisponib11 idad -
del producto, mercadeo efectivo y una posici6n favorable de la 
compaftla en relaci6n a empresas que fabrican productos simila
res. 

Toyota entra al mercado con un coche pequefto, mSs ef1 
ciente en el consumo de gasolina y lujoso para satisfacer los
gustos del merc1do norteameric1no lo cu1l lo hace diferente a
sus demls competidores mostrlndose ir en contra de la corrien
te o tendencias de los fabricantes de Oetroit, los cuales se -
m1ntenl1n en la postur1 de fabric1r autos grandes ademls de -
que no velan¡ la posiblidad de la aceptaci6n del auto pequeno
en el mercado norteamericano. 

Otro aspecto lo constituye la redefinicl6n del produf 
to en donde St-4bserva que Toyota constantemente busca redlse
ftar sus productos ~ara hacerlos aceptables en varios mercados. 

Como sucedi6 con el auto mtl ttar el cual tuvo gran -
fx 1 to en la segunda guerra mundial, sin embargo al finalizar -
la etapa militar Toyota ve la necesidad de redefinir su produf 
to y as! produce los autos para uso particular as! como el ta
xi para satisfacerlademanda de transporte colectivo. 

5,6, APROVECHAMIENTO DEL CONOCIMIENTO EXTRANJERO 

El caso Toyota nos muestra como una empresa sabe apr! 
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vechar el conocimiento extranjero para su propio provecho e in 
clusive mejorarlo. Se recuerda en este punto como al princi-
pio importaron un autom6vil de la General Motors y fue desman
telado para descubrir y aprovechar toda la tecnologla que exi1 
tla en ese momento en General Motors. Por otra parte, también 
copiaron a la Volkswagen en cuanto a la estrategia de penetra
ci6n al mercado a través de la publicidad la cual ya habla si
do probada y Toyota lo anico que hizo fue duplicar la cantidad 
de recursos econ6micos. 

Esta tendencia de los japoneses en cuanto a hacer su
yo el conocimiento extranjero no se quedaba exclusivamente ahl 
sino que dicha imitaci6n se enriquecla mediante una adecuada -
direcci6n y creatividad a través de una cultura diferente lo -
cual se mostraba en sus modelos de autom6viles en los cuales -
esta vigente la combinaci6n de ambas culturas, obteniendo un -
producto superior. 

En el caso de la mercadotecnia internacional cabe re
saltar la importancia de la imitación por el papel que ésta -
pueda tener como atenuante de la resistencia al cambio del con 
sumidor al que va dirigido el producto. 

Con la introduc,ci6n de Toyota al mercado norteameric! 
no, en un principio la resistencia al cambio no fue tan noto-
ria debido a que esta introducci6n coincidió con la escasez y
alza de precio de ener~éticos, sin embargo, una vez terminada
esta etapa la tendencia del norteamericano por el consumo de -
autos grandes vuelve a predominar, por lo que Toyota recurre a 
la estrategia de cambio planeado para poder hacer frente a es
ta reacci6n y as! poder sobreponerse a la resistencia y acele
rar el ritmo de aceptación. 
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Este proceso de aceptacl6n Iba a ser lento, sin emba! 
go Toyota siempre estuvo consciente de la Importancia de mant! 
ner sus estrategias hasta lograr una plena aceptacl6n de un c~ 

che m&s econ6mlco y más peque~o que mantuviera las caracter!s
tlcas de alta calidad y comodidad de los coches grandes. Esta 
tendencia Innovadora de Toyota fue reforzada por sus dem!s co~ 
petldores tanto europeos como japoneses (.V.W., Volvo, Honda,
Nlssan, etc.) hasta lograr un cambio total en las tendencias -
de consumo en el mercado norteamericano, hasta en el momento -
en el cual los mismos fabricantes norteamericanos cambian ha-
c la la produccl6n de coches compactos como el Escort y Lynx de 
Ford y los coches de la familia K de Chrysler. 

Resulta Importante considerar que Toyota se enfrenta
ba no sólo a las fuerzas culturales adversas sino también a las 
fuerzas pol!tlcas las cuales apoyaban notoriamente a los pro-
ductores locales es decir, norteamericanos, asimismo tenfan -
que enfrentarse a una gran fuerza competitiva ya que los pro-
ductores de Oetrolt untan sus esfuerzos para as! evitar la pe
netracl6n de Toyota en su mercado local. 

De esta manera se puede apreciar como Toyota no s61o
ten!a que superar las dificultades de sus elementos Internos -
controlables en cuanto a la produccl6n, control de calidad, -
tecnologfa avanzada, estrategias de dlstrlbucl6n y promoc16n;
slno tambl~n debla de superar las barreras de otros elementos
lncontrolabl es como los ya mencionados anteriormente. Oesta-
cándose en este sentido la Importancia del recurso de la lmlt! 
cl6n como parte de la estrategia de mercadotecnia en su merca
deo Internacional. 
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5.7, DECISION GEOGRAFICA DE PENETRACION AL MERCADO 

Relacionada en cuanto a su finalidad con el punto an
terior conviene mencionar la importancia de la decisión sobre
el lugar a través del cual se va a penetrar el nuevo mercado -
extranjero. 

En el caso de Toyota la decisión recayó en el estado
de California. Las razones que influyeron para esto son entre
otras el hecho de que California constituye uno de los puertos 
m4s cercanos de entrada para los productos del Japón. Por - -
otra parte los alemanes ya hablan entrado con éxido a este es
tado con un auto pequeno. Otra razón se debió al ya existente 
Jeep Toyota el cual ya era conocido en este estado ya que se -
comenzó a utilizar a partir de la segunda guerra mundial. 

Pero sobre todo se considera que la decisión de en- -
trar se debió fundamentalmente al hecho de que la zona de Call 
fornia se considera una de las zonas de mayor vanguardia en -
los Estados Unidos. Una zona que de alguna manera dicta las -
tendencias de consumo que son posteriormente adoptadas por - -
otros estados de la unión americana y que por tanto presenta -
una menor resistencia al cambio. 

5,8, PRACTICAS ADMINISTRATIVAS JAPONESAS. 

Si bien son derivadas de una cultura diferente, de -
una manera de pensar muy peculiar y por tanto difícilmente 
aplicables a todo tipo de cultura es conveniente mencionar al
gunas de las ventajas que dichas pr4cticas traen consigo. 

En el caso del empleo vitalicio conviene mencionar el 
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sentido de lealtad que éste genera dentro de una organlzacl6n
al sentirse todos parte de una famfl la con objetivos complemen 
tarlos¡ como principal desventaja estarfa la dificultad de ca~ 
blar de puestos y el hecho de que no siempre est~ la persona -
en el puesto adecuado. 

Con respecto al escalaf6n por antfguedad, este siste
ma permite que la planeaci6n de carreras y su desarrollo se h! 
ga acorde de las necesidades de la organlzacf6n y se lleven a
cabo las promociones en base a planes previamente establecidos. 

La principal desventaja de este sistema seria para el 
caso de empleados sobresalientes a qulen~s les resultar!a de-
cepclonante sujetarse a la rigidez. 

Con respecto al manejo de una gerencia participativa
Y un sistema de decfsfones compartidas, se puede afirmar que -
generan coordinación y unión Interna, fomentan el espirftu de
compromiso y de participaci6n con las buenas repercusiones en
cuanto a la moral de los trabajadores se refiere. 

Por contrapartida las principales desventajas serian; 

El tiempo requerido para tomar la decisión final, la
dispersión del riesgo de la toma de decisiones y por lo tanto
el no poder ubicar el puesto responsable. 

5,9, RELACIONES EMPRESAS GOBIERNO 

Una vez terminada la Segunda Guerra Mundial el goblt! 
no japonés deflni6 objetivos e Industrias prioritarias para su 
desarrollo econ6mico Implementando para ellas una serle de ay~ 
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das de tipo subsidiarlo que rindieron sus frutos anos despuls, 
de 100,000 unidades de autom6vlles producidos en la d6cada de
los cincuentas se encuentra en la actualidad con 11 millones -
de unidades las que producen anualmente. 

La cooperac16n del gobierno bajo la perspectiva de ªE 
ci6n subsidiarla coadyuvo de manera Importante en los logros -
de Toyota. 
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CONCLUSIONES 

Actualmente resulta evidente la necesidad de desarro
llar un intercambio comercial internacional y que éste vaya -
evolucionando de acuerdo a las tendencias de consumo de las di 
ferentes sociedades. Esto debido a que hoy en d!a los consumi 
dores de las diferentes naciones muestran caracterlsticas homQ 
géneas en los patrones generales de consumo a pesar de las po
sibles deiferencias. Por lo que se podrla afirmar que hoy en
dla existe un mercado mundial. 

VENTAJA COMPARATIVA. 

El principio de ventaja comparativa ayuda a entender el 
por qué del intercambio internacional en cuanto al hecho de 
que un pals cuente con una situación ventajosa frente a sus d~ 

m&s competidores por factores tales como: 

Abaratamiento de mano de obra, localización geogr&fi
ca favorable, situación climatológica adecuada, entre otros. 

Sin embargo este principio no debe de ser considerado 
dependiente de la existencia de los factores externos citados; 
sino hay que observar que puede ser probable que esta situa- -
ción se de a través de una creación del beneficio por la·orga-
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nizaci~n. por medio del mejor aprovechamiento de sus recursos
Y oportunidades; y sobre todo un afán de logro, por lo que de
be de buscarse en la realizaci6n de este principio una voca- -
ci6n exportadora permanente. 

LA !NVEST!GAC!ON DE MERCADOS Y PLANEAC!ON A 
LARGO PLAZO. 

Una adecuada Investigaci6n de Mercados permite tener
flexib1lidad para poderse adaptar a los cambios que se puedan
presentar en el mercado. 

Lo anterior implica que para poder permanecer activos 
dentro de la competencia se debe de considerar al consumidor -
ofreciéndole un nuevo o mejor producto para sus necesidades, -
de tal manera que una buena práctica comercial haga sentir las 
diferencias en relaci6n a sus demás competidores. 

El contar con una ventaja competitiva es fundamental
en toda estrategia de mercadotecnia internacional, pero más i~ 

portante que esto es estar en posibilidades de administrar esa 
ventaja competitiva de acuerdo a los cambios y requerimientos
del mercado. Ya que en ocasiones pueden surgir empresas nue-
vas a un mismo mercado, quienes apliquen nuevas estrategias o
puedan llegar a captar las posibles redefiniciones del produc
to, pudiendo ser esto un peligro para las empresas ya existen
tes; por lo que resulta de importancia para permanecer en el -
mercado tener una visi6n amplia para captar los cambios que -
surjan en el mismo. 

En relaci6n a lo anterior resulta importante tener -
presente que las operaciones de comercio internacional son di
fíciles y sofisticadas en cuanto a su realización, además de -
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que por lo general los frutos que de htas se obtengan no se • 
logran de forma Inmediata por lo que es Indispensable mantener 
una vfsf6n a largo plazo. 

SITUACION DE LA DEMANDA. 

La raz6n mas convincente para el comercio Internacio
nal resulta ser la situaci6n de la demanda Interna del posible 
pals exportador. Si la demanda interna es insuficiente el • • 
pats buscara llevar su producto a otros mercados. 

A medida que los mercados domésticos se saturan, los
productores buscan los mercados extranjeros para abrir expen-
dios donde vender sus excedentes y obtener mayores márgenes de 
utilidades y mayores retornos de sus Inversiones. 

El mercado mundial, ampl fo y creciente, presenta may_!! 
res oportunidades de obtener utilidades que el mercado domé~ti 
co. 

UTILIZACION DE LAS PRACTICAS COMERCIALES Y 
ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS 

Un factor que resulta importante considerar es el he
cho de tener que adaptarse a las practicas locales comerciales 
o empresariales, esto no significa abandonar las prácticas pr_!! 
pias. Es decir, la introducci6n de un producto o sistema, o • 
el nuevo uso de productos ya existentes muchas veces depende • 
del éxito o fracaso en cuanto a la adaptabilidad de éstos en -
cuanto a los patrones de consumo del mercado, pudiendo haber -
alteraciones en el diseHo, detalles de lujo, colores, empaque, 
etc., y no debido a la práctica original del producto. 
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De gran importancia estratégica podemos calificar al
recurso de imitaci6n en las estrategias de mercadotecnia inter 
nacional como instrumento que mtntmiza los efectos de la resi! 
tencia al cambto, sin embargo éste debe ser complementado con
una buena direcci6n y creatividad en pro~uctos que sinteticen-
1 as ventajas de diferentes culturas. 

Las prácticas administrativas japonesas influyeron en 
el éxtto de Toyota. Se trata de prActicas administrativas re
sultantes de unos antecedentes y cultura diferentes, y por lo
tanto no funcionales a cualquier tipo de cultura, sin embargo
conviene mencionar algunas de sus ventajas: 

Los estilos de administraci6n japoneses proponen téc
nicas y modelos en donde las decisiones emanan de los 
niveles más bajos hacia arriba, incrementAndose la irr 
tegraci6n y participaci6n de sus gentes. 

La admtntstraci6n para los japoneses significa tam- -
bién proporctonar educaci6n por lo que capacitan a su 
personal antes de comenzar a producir. 

La administraci6n japonesa utiliza la sabidurla colef 
ti va. 

Aparentar tener una clara raz6n de la existencia de -
la empresa en cuanto a concebirla como algo confiado
por la sociedad a la cual deben servir. 

IMPORTANCIA OEL LUGAR Y EL TIEMPO. 

El beneficio del lugar, es decir, la acertada 1ocali
zaci6n geográfica para la penetraci6n del mercado es una de --
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las m&s importantes dentro de las estrategias de mercadotecnia 
Internacional. 

Con lo anterior se puede lograr un efecto minimizador 
de la resistencia al cambio. De tal manera, que al elegir un
lugar adecuado para el inicio de las operaciones se considera
que el grupo meta va a ser el adecuado para el producto, as! -
como las tendencias sociales, pollticas y econ6micas de la zo
na deben de ser favorables. 

Al Igual que el beneficio del lugar, el beneficio del 
tiempo es otro factor importante a considerar; ya que al lntr~ 

duclr un producto a un nuevo mercado se debe de procurar ~ue -
sea el momento oportuno para lograr la aceptación del producto, 
y esto realizarlo aprovechando las oportunidades de factores -
externos tanto económicos como po11tfco y social, as! como si
tuaciones de tipo temporal, como modas, eventos ocasionales, -
etc. 

RELACIDN EMPRESA-GOBIERNO. 

Referente al apoyo subsidiarlo, la relación empresa-· 
gobierno coadyuva determinantemente en el éxito o fracaso de -
una estrategia de mercadotecnia internacional. 

La relación mAs sana reside en el respeto al princi-
pio de subsldiariedad el cual habla de ayudar al débil cuando· 
lo necesita y una vez que éste muestra capacidad para hacerlo
s6lo; se deberi dejarlo solo. Dicho de otra manera se deben -
de reconocer una serle de limitaciones que la Industria padez
ca y conjuntamente resolverlas para que una vez resueltas la • 
empresa trabaje por su propia cuenta. Es decir evitar caer en 
un paternalismo que vicie la productividad de las empresas, •• 
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asf como evitar una excesiva intervensi6n del gobierno en la -
planta productiva. 
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RECOMENDACIONES 

Una vez concluida la realtzact6n de este seminario, -
el cual ha tenido por objetivo fundamental el análisis de es-
trategtas y factores que resultaron determinantes dentro de la 
Expertencta de Mercadotecnia Internacional que fue presentada
en esta tnvestigact6n, a continuación se senalan las recomend! 
clones aplicables para lograr una mejor mercadotecnia interna
cional en las empresas de MExico. 

VENTAJA COMPARATIVA. 

Siendo nuestro pals rtco en Recursos Naturales y con
tando con un clima y localtzact6n geográfica favorables, ade-
mls de tener una gran disponibilidad de mano de obra barata en 
relaci6n con otras naciones. Resulta lógico pensar que las em 
presas de nuestro pals deban de aprovechar esta gran riqueza y 
asl obtener una situact6n ventajosa frente a sus competidores
en base al prtnctpto de ventaja comparativa. 

Para llevar a la práctica lo anterior se podrla consi 
derar un mayor apoyo a la industria maquiladora; contar con -
una mayor deftntci6n y apoyo por parte del gobierno a la plan
ta productiva privada, es decir, que se cuente con estrategias 
unificadas permanentes, ademls de disminuir las altas cargas -
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impositivas y los desproporcionados intereses a los préstamos
bancarios. 

Considerando la gran oferta de mano de obra que exis
te en México, se deberla de apoyar la apertura de fronteras P! 
ra el establecimiento de industrias extranjeras las cuales ge
nerarlan un gran número de empleos lo que resulta básico en e2 
tos momentos de crisis donde el desempleo representa uno de -
los principales problemas para la economla nacional. 

IMPORTANCIA DE LA INVESTJGACION DE MERCADOS 

En base a la experiencia de la Compañia Toyota que he 
mos analizado en este seminario, pudimos apreciar que si es -
factible la penetraci6n a un mercado altamente competitivo co
mo lo es E.U.A., siempre y cuando se tome en cuenta el medio -
ambiente en donde se va a operar, es decir, considerar las ne
cesidades potenciales en esos mercados. 

Es importante mencionar en este punto que as! como el 
mercado estadounidense existen otros altamente competitivos en 
el mundo, los cuales est4n abiertos no s61o a la importaci6n -
de productos a gran escala y de gran avance tecno16gico sino a 
productos de todo tipo de caracterlsticas. Por lo que debemos 
tener una visi6n mis amplia hacia paises que no son nuestros -
vecinos. 

El aspecto b4sico que se debe de considerar para ser
aceptados en estos mercados es el respetar en las especifica-
ciones del producto que ha sido ofrecido, y as! mismo cumplir
con volumen y fecha de entrega ya pactados. 

Lo anterior nos indica que se debe de producir para -
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el mercado exterior y no nadam6s basarnos en los excedentes de 
11 demanda Interior. 

Esto nos lleva a pensar en el hecho de que se debe de 
romper con una de las paradojas que se han Ido creando a la 
Imagen de México y sus productos en el exterior, en cuanto a -
mala calidad, falta de seriedad e Incumplimiento del trabajo, 

EL INTERCAMBIO INTERNACIONAL BAJO EL CONCEPTO 
DE EMPRESA. 

Para mejorar las exportaciones al extranjero el indu_! 
trial mexicano debe de estar consciente que en un principio o~ 
tendr6 menores ganancias en el mercado exterior que las que p~ 

diera tener en el mercado interno protegido, por lo que la ex
portaci6n debe de considerarse como una actividad a largo pla
zo, que no rendira frutos de manera Inmediata, sin embargo se
real izar6 ano tras ano fortaleciendo as1 el aparato productivo, 
de tal manera que no debe de considerarse como una actividad -
temporal y de esta forma lograr una balanza comercial equili-
brad1. 

INTERVENC 1 ON GUBERNAMENTAL EN EL COMERC 10 INTERNACIONAL 

A lo largo de la re1lizacl6n de este seminario de in
vestlg1cl6n, se han analizado las caracter1stlc1s del pueblo -
japonés y se ha podido apreciar la existencia de un gran apoyo 
a la planta productiva por parte del gobierno sin caer en pa-
trones paternallstas, factor que caracteriza a la economla ja
ponesa en la Importancia que se le da a la exportacl6n debido· 
a que en el mercado Interno existe una saturacl6n de productos -
por lo que es necesario Incurrir a la colocacl6n de éstos en -
el exterior. Este beneficio se basa en que la admlnlstracl6n-
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concede una desgravacl6n sobre el producto o una prima a la e! 
portacl6n. 

Por lo anterior consideramos que de ser posible Mfixl
co deberla'de llevar una pr!ctlca similar para el lmpulsamlen
to de las exportaciones para la lucha por la conquista de los
mercados mundiales. 

LA RELACION EMPRESA-EMPLEADO. 

El sentimiento de empresa en Jap6n es un modelo a se
guir para otros paises Incluyendo México, ya que nos Indica -
una gran dlsposlcl6n a aprender y la voluntad de aceptar todas 
las Ideas y procedimientos extranjeros que puedan resultar út! 
les, sin por ello perder la propia Identidad. Lograr una es-
tructura social en las empresas que hace que todos los mlem- -
bros consideren a la organlzacl6n como "mi casa", lo cual con
duce a una gran lealtad y dlsposlc16n al trabajo, 

POSIBLES ESTRATEGIAS ADOPTADAS 

A trav6s de este seminario se ha probado que el recur 
so de lmltacl6n es efectivo en cuanto se sepa adaptar a las n!. 
cesldades y estructura del medio¡ por lo que no est6 dem6s que 
se lleve a cabo esta prlctlca Imitando y aprendiendo de otros
paises, siempre y cuando se haga de una forma consciente a las 
necesidades, recursos y limitaciones tecno16glcas del pals. 

Con lo anterior podemos concluir que los mexicanos d! 
bemos de hacer conciencia y formar una poblacl6n que se sienta 
obligada a servir el objetivo nacional de lograr un gran pro-
greso econ6mlco, ahorrar al máximo y estar dispuestos a traba
jar duramente para ello. 

125 



B 1 B L 1 O G R A F ¡ A 



BIBLIOGIMFIA 

Admlnlstracl6n Comparativa-Perspectivas Culturales y Organiza·· 
clona les 
Compar1tlve M1n19ement·Organlzatfonal and Cultural Perspectfves 
Davfs, St1nley M. 
Ed, Pren t Ice Ha 11 
Englewood Cllffs, New Jersey U.S.A. 1971. 

Adminlstracl6n de Mercadotecnia 
M1rketlng Management 
Howard A, John 
Rlch1rd lrwin lnc. 
Homewood 111. E. U.A. 1973. 

Admlnlstraci6n Multinacional de Mercadotecnia 
Multlnational Hargetlng Hanagement 
Keeg1n, warren J, 
Ed, Pren t 1 ce Ha 11 
Englewood Cllffs, New Jersey U.S.A. 1974. 

Apuntes para el Curso de Comerclallzaci6n Internacional 
IMCE. CECI 
Mhlco 1995. 

127 



Buslnessweek 
Noviembre 1985 
P&g. 36. u.s.A. 

Co~erclo lnternaclonal 
P. T. El lsworth 
Fondo de Cultura Econ6mlca 
Mlxlco, 1946. 

Comercio lntern1clon1l: Teorla y Evidencia Emplrlca 
H. Robert.Heller 
Editorial Tecnos 
Madrid, Espina. 1978, 

Dtrecc16n de Merc1dotecnla 
Phil lp Kotler 
Editorial Diana 
Mtx leo, 1975. 

"El Cliente Mundial" 
"The Wold Costumer" 
Dlchter Ernest 
Biblioteca H1rv1rd 
Julio-Agosto. Mblco, 1962. 

El Comercio lntern1clon1l y el Desarrollo de AmArlca Latina 
Fondo de Cultura Econ6mlca 
Mblco. 1964. 

El Ml lagro Japonh 
1 

R. Gaul, Nln1 Grunenberg y M. Jungblut 
Ed1t. Planeta 
Caracas, Venezuela. 1985. 

128 



Estrategia Competitiva 
Mlchael E. Porter 
Ed. CE.C.S.A. 
Mhico. 1984. 

Estrategia de Intercambio para Naciones Ricas y Pobres 
Trade Strategy for Rich and Poor Nations 
Roblnson, Harry c. 
Ed, Unlverslty of Toronto Press 
Toronto Canad!. 1971. 

Estudio de Mercadotecnia 
Phll lp Kotler/Kelth K. Cox. 
Editorial Diana 
Mhico. 1978. 

Fundamentos de Mercadotecnia 
11111 fam & Stanton 
Ed. Me. Graw-Hill 
Mhlco. 1977. 

lACOCCA. Autoblografla de un Triunfador 
Wlllhm N. Lee !acocea 
Editorial Grljalvo 
Mfxlco. 1985. 

lnvestigacl6n de Mercados 
D.A. Aaker y G.S. Oay Ed. lnteramerlcana 
Mh ico 1983. 

Japan 1985. Una Comparaci6n Internacional 
Japan 1985. An International Comparison 
Centro keizai koho (In~tituto de Asuntos Sociales y Econ6micos 
del Japón) 
J1p6n. Noviembre 1985. 

129 



;{ 

Mercadotecnia Conceptos y Aplicaciones 
Charles D. Schewe y Rub6n M. Smith 
fd. Me. Graw-Hfl l 
Hhico. 1984. 

Mercadotecnia Internacional 
lnternational Marketing 
Philip R. Cateora and John M. Hess 
Ed. Richard D. lewin Jnc. 
Homewood. lllionots. U.S.A. 1975. 

"Mercantilismo" 
"Mercant111sm" 
Eli Heckscher 
George Allan and Unwin Ltd. 
Londres. 1956. 

Posicionamiento 
Al Ries y Jack Trout 
Ed. Me. Graw-Hill 
Mhico. 1983. 

Publicidad Comercial 
Dorothy Cohen 
Editorial Diana 
Mbico. 1978. 

Time Agosto, 1969 
P5g. 69 8 
U.S.A. 

130 


	Portada
	Índice
	Prólogo
	Introducción
	Capítulo I. Planeación de la Investigación
	Capítulo II. Mercadotecnia Internacional
	Capítulo III. Aspectos Relevantes de la Mercadotecnia Internacional
	Capítulo IV. Historia de la Invasión de Toyota a Estados Unidos Una Experiencia de Mercadotecnia Internacional
	Capítulo V. Análisis de la Problemática Presentada
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Bibliografía



