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INTRODUCCION

Las grandes transformaciones mundiales, de los Ultimos afos,
han provocadc camblos en 1los estilos de vida de 1los individuos,
originando nuevas formas de prcduccidédn, de distribucibdn y consumo
de bienes. La intensa competencia y 1la gran variedad de
productos ofrecidos en el mercado, han aumentado el poder de
eleceidn del consumidor, lo qQue ha dado pauta para la buUsqueda de

nuevas y mejores formas de mercadeo.

La mercadotecnia tradicional ha tomado un curso diferente en
el que la satisfaccidén del cliente es de suma importancia para el
productor. Es con' esta nueva éptica qQue surge la necesldad de
"agregar valor'" en los productos a través de la mercadotecnia, es
decir, de ofrecer més en la venta de un bien, proporcionando no
86lo calidad, =sino también servicio ante y post venta, canales de
distribucidén adecuados y productos disefiados de acuerdo a 1la

valoracién individualizada del consumidor final.

El agregar valor se ha convertido en un requisito para el
productor, ¥ ahora le mercadotecnia busca acercarse al consumidor
bas&ndose principalmente en el serviclio como uno de los valores
esenciales de diferenciacién, més que en los apoyos publicitarios
como mecanismo para forzar las ventas, que tanto éxito tuvieron
en las décadas pasadasg. " Si bien sigue siendoc importante el

poder de la publicidad, creadora de imagen y concientizadora del
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producto, ahora el lugar principal del pensamiento estratégico 1lo

ocupa la relaciédn deseada con los consumidores individuales".’®

En este trabajo se presenta el concepto de valor agregado de
la mercadotecnia como tema o<central sobre el que gira 1la
mercadotecnia de la era moderna. Iniciamos con un marco teébrico
en el que primeramente definimos qué es valor desde diferentes
puntos de vista, posteriormente abordamos '"lcs valores" que
puede ofrecer la mercadotechia, cuya tarea esencial consiste en
establecer un vinculo permanente entre el comerciante y el

consumidor.

Mas adelante nos referimos a la necesidad de diferenciaciédn

de los productos a través de los "nuevos valores" agregados por
la mercadotecnia. Asimismo, realizamos unas breves observaciones
sobre 1la problematica qgque acontece a nivel mundial, la

globalizacidédn de la economia y los factores més importantes que
han intensificado la competencia entre las empresas. Hacemos
énfasis en Qque la busgqueda de satisfacecldn del consumlidor es

relevante para el éxito y aceptacidédn de un producto.

Continuamos con la presentacidédn de los diversos problemas a
lo8 Que se enfrenta nuestro pais por los cambios ocurridos en la

economia mundlal y cémo las empresas mexicanas se han visto en la

!Rapp, Stan y Collins, Tom. E1 gran giro de 1la
mercadotecnia. Ed. Mc Graw-Hill. 1ira. ed. México, 1991. p.7
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necesidad de cambiar y agregar valor a sus productos, apoyadas

por planes y programas de modernizacién del gobierno Salinista.

Examinamos el reto al que se enfrentard México con 1la
posible firma de un Tratado de Libre Comercio, refiriéndonos al
aspecto mercadotécnico, es decir, a la comercilalizacién de los
productos y al ofrecimiento imprescindible de un alto valor para

el consumidor final.

Por daltimo, describimos los caesos de empresas mexicanas,
algunas nacionales y otras fillales de transnhacionales, qQque ya
han prestado atencién al servicio, la distribuecién, la calidad y
el disefio comoc variables del valor agregado, ¥y Qque manifiestan
haber 1logrado el éxito otorgando al consumidor alguno de esos

valores.




CAPITULO I.
MARCO TEORICO.

El concepto de valor: El punto de vista filoséfico.

Por las implicaciones que tiene especialmente en el campo de
la ética y la estética, a principios del Siglo XIX se le empleza
a dar una. gran importancia al estudico de los valores. La
Agiolozia. como se conoce en filosofia el estudio de log valores,
se 1nicia en el an&lisis de valores alslados tales como la
belleza, el bien y el mal y posteriormente trasciende a 1la
consideraciédn de todos aqQuellos valores qQue pueden ser
incorporados a un bien. Desde esta perspectiva el conocimiento
sobre los valores interesa a los estudiosos de la mercadotecnlia
puesto qQque "los valores que le sean adjudicables a los bienes"
son, o deberian ser, una parte relevante en los esfuerzos que
ésta disciplina realiza durante el proceso de consumo de esgos

bienes.

La Axiologia se inicié en Austria y Alemania, fueron A.
Meinong ¥y Ch. Von Ehrenfels quienes propusieron una doctrina
subJetivista. Tomando como base a su maestro Brentano, buscaron
una explicacibén al problema de 1os valores; por uhna parte,
Meinong tomdé en consideraciédn al valor en relacibén a 1la

percepcldn psicoldglica que l1la persona se hace de un bien, asi




seflala "Una cosa tiene valor cuando hos agrada y en la medida en

2 Ehrenfels al igual que Meinong se basbé en

que nos agrada'.
la psicologia "no cree que el fundamento de 1los valores pueda
encontrarse en el sentimiento de placer o agrado, sino que hay

que buscarlo en el apetito, en el deseo. Son valiosas las cosas

que deseamos ¢ apetecemos ¥y porque las deseamos Yy apetecemos.m

partir de estos puntos de vista expresados por Meinong ¥
Ehrenfels empezaron a surgir diferentes definiciones filosédficas
derlo Que es el valor, no siempre siguliendo las 1deas de estos
dos autores sino contraponiendo a 1las mismas el criterio
objetivista, que asienta que el valor se haya, mds que en una
representacidén perceptiva del sujeto, en el objeto mismo, como
cualidad intrinseca. Asi, los sigulentes c¢onceptos son una
expresidn de éstas dos vertientes del pensamiento filoséfico que

mas adelante aclararemos con mayor detalle:

" Valor es el objeto -real o ideal- de una
valoracidén afirmativa". *

" Los valores son materias o estructuras que determinan
una especifica cualidad de los objetos, personas o

z, Frondizi,Risieri. & Qué son los valores © Tercera

edicién. Fondo de Cultura Econdmica.México 1990.p.52

Op. Cit. p.55

.

. Frondizi, Risieri. E. Gracia, Jorge J. E1 hombre y los
valores en la filosofia latinocamericana del S.XX. Antologila.
Primera edicién, Fondo de Cultura Econémica, México 1981. p.201.
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relaciones en que aparecen ",

'* Su valor es lo que vale. Sus caracteristicas:
bipolaridad, implicacidn, referibilidad,
preferibilidad, inconmensurabilidad y ordenamiento

jerarquico ". °

" E1 wvalor es una cualidad 1rreal sui generis.
La irrealidad del valor debe interpretarse
como cualidad estructural ". 7

Los obJetivistas como Hartman, Reale, Max Scheeler, Perry
Dewey y Juanh Llambias Azevedo -entre otros-, afirman que el valor
se encuentra en las cualidades del obJjeto, es decir, en las

caracteristicas fisicas tales como: color, textura, peso, disefio,

etc.

cambio, los subjetivistas Alejandro Korn, Antonio Caso,
Bertrand Russell, aseguran que el valor es el resultaedo de las
reacciones individuales o colectivas ante un objeto, y éstas

pueden ser psicoldbégicas o fisiolbégicas.

Es fA&cilmente perceptible en las anteriores definiciones, 1la
distancia entre objetivistas y subjetivistas. La esencia del
valor parece complicarse a partir de puntos de vista tan
discrepantes; el valor se haya en el propio objeto ¢ se haya en

° . Frondizi y Gracia. Op. Cit. p.258

Op. Cit. p.198

7. Frondizi. Op. Cit. pp.18-19




la mente de quienes le dan un valor al objeto. Este es el gran
dilema en el que 1la Axiologia se entrampa sin llegar a una
conclusiédn definitiva. En el marco de 1la disciplina de 1la
Mercadotecnia éstas dos concepciones se hacen presentes, la
calidad es intrinseca al producto, la utilidad, en cuanto al uso
del bien se refiere y su valor son finalmente una percepcidn del

sujeto.

Estas diferencias de la Axiologia conducen a una serie de
aﬁeumentaciones en las cuales los subjetivistas, por un lado, al
establecer que el valor no se encuentra en el objeto, sino en la
mente de 1los individuos vinculan necesariamente a éste con sus
necesidades, intereses, aspiraciones y deseos. Factores todos
ellos del orden psicolégico-social tan ampllamente aprovechado
por los mercaddlogos desde las postrimerias de ésta disciplina.
Los objetivistas, al asegurar que el valor se haya en los propilos
bienes ¥y no en la apreciacién que el sujeto se hagsa del bien,
otorgan al bien un conjunto de cualidades que permanecen
inalterables a pesar de las diferentes valorizaciones que los

suJetos le otorguen.

En consecuenciasa, los subjetivistas otorgan valor segin el
deseo hacia el objeto ¥y a sus experiencias, en tanto, los

cbjetivistas aseguran gque el deseo surge coh las caracteristicas

intrinsecas del objeto.




Frondizi hace una critica a esas doctrinas, diciendo, "El
subjetivismo tiene razén cuandc sostiene que no hay valor sin
valoracién, pero yerra al negar el elemento objetivo adicional.
El objetivismo, a su vez, acierta al indicar 1la importancia de
las cualidades obJetivas, pero se equivoca al dejar de lado la

reaceldn del sujeto frente a tales cualidades. " s

Hasta ahora, no se ha encontrade un criterio admisible para
determinar el valor de las cosas o la jerarquia de alguna de las
téorias expuestas, pero, tanto subjetivistas como objetivistas
aceptan qQue el valor de un objeto estéd supeditado al valor que le

da el hombre.

Frondizi considera que el error de las dos doctrinas, reside
en que se aferran a Que el valor sea o subjetivo u objetivo,
cuando el valor puede presentarse como resultado de la relacién
entre el sujeto y el objeto, es decir, que presenta un lado
objetivo ( en las cualidades del objeto ) ¥ otro lado subjetivo
( en cuanto a la aprecilacién individual ). "E1 valor no puede

existir sino en relacidén con un sujeto que valora". *

Sin embargo, continua Frondizi, no s8élo 1los aspectos
objetivos y subletives influyen en la valoracidédn, también 1lo
® . Frondizi. Op. Cit. p.141

?.Frondizi.0p. Cit. p.193




hacen factores sociales y culturales, tales como tradiciones,

prestigio, costumbres, religién, organizacidén juridica, econdmica

y social. Aqui, nos pone como ejemplo el cambio de valor en
diferentes sistemas econbdmicos, Yy toma como ejemplo un valor
ético: "no robar", cuya valoracién negative en un pais

caplitalista es de sobra conocida, pero qQue en un pais donde los
bienes fueren comunitarios, tendria un valor representativo un

tanto marginal.

Asi se hace evidente Que tanto lo objetivo como lo subjetivo
son 1indilspensables para que exista la valoracidn, ¥y que el valor
igualmente esté sujeto a condiciones del entorno gque 1lo influyen
fuertemente. El valor puede aumentar o disminuir, ¥y en ello
tanto la apreciacién del sujeto como el valor intrinseco del bien

resienten la influencia de las condiciones del medio.

El valor es dificil de definir porque es una cualidad
compleja, ¥y Frondizi lo explica como una cualidad estructural, es
decir, una cualidad vista como un todo, en la cual los miembros
son interdependientes y desempefian uha funciédn especifica. Asi,
la cualidad depende de 1las cualidades naturales de todog los
integrantes, y no de algunos en especial. El valor como cualidad
estructural depende de 1la relaciédn del sujeto y de las
propiedades que se encuentren en el objeto; ¥y la situacidn en que
se encuentren influiréd en el valor, © geas, que las condiciones

situacionales en las Qque se lleve a cabo dicha relacidn pueden

o . ey -




modificar la escala de valores.

Ahora Dbien, segin esta apreciacién de Frondilzi, una
situacién puede ser: 1) El1 ambiente fisico como temperatura,
clima, presidn, etec. que afecta el comportamiento del individuo.
Un ejemplo al respecto es el valor que se le otorgaria a un agua
mineral en zonas desérticas y el valor que se le daria en lugares
donde abundase el agua; 2) El1 ambiente cultural que influye en la
escala de valores porque cada cultura tiene su conjunto de
vélores. Ejemplo de elleo es el valor qQue le darian dos personas
de distintos paises a un objeto; 3) El medio social  que influye

en lo axiolégico en 1la medida en que cada comunidad tilene sus

proplas estructuras sociales, sus c¢reencilas, sus prejuicios y
actitudes, asi como su estructura politica y econdmica; 4) Las
necegidades, aspiraciones y expectativas de cada persona que

influyen en la escala axiocldégilcea; Yy por Gltimo, 5) El factor
tiempo espacial que afecta el comportamiento, puesto que al
encontrarse en un lugar determinado, el medio influye en la

actuacién del sujeto.

La Jjerarquizacién de 1los valores es también un problema
complejo para la axiologia; algunos autores han propuesto tablas
axioldégicas, inmutaeblesg, fijas y absolutas. Tal es el caso de Max
Scheler, que en su propuesta clierra cualquler posibilidad de una
valo:racidn distinta a 1la contemplada en su tabla. Frondizi 1le

critica y sefiala qQque es preferible hablar de criterios y no de

10




"tablas de valores". Para determinar 1la altura de un valor,

sostiene Frondizi, hay que considerar la i1importancia de 1las
"nreacciones del sujeto" (necesidades, intereses, asplraciones,
etec.), las cualidades del objeto (Qque logren hacer de é1 un

objeto deseable) ¥y las situaciones en la gue se lleva a c¢cabo la

relacldé4n sujeto-objeto.

El concepto de valor: El punto de vista econémico.

Para comprender de una manera més amplia el concepto de
valor es necesarlio hacer mencién de las opiniones que desde el
punto de vista de la economia nos han legado numerosos pehsadores
de esta disciplina, tan relacionada con el problema central que
nhoe ocupa enh este trabajo, puesto que preguntarse ¢ que es el
valor 2 ha estado presente como uno de sus paradigmas més

importantes.

Iniciaremos en primera instancia con Carlos Marx. Para Marx,
segin hos sefiala Rubin en sus Ensayos sobre la Teoria Marxista
del Valor, "el valor es un fendmeno social, y la existencia del

10

valor es una materialidad puramente social”™,. En este sentido

el valor tiene dos aspectos: uno cuantitative y otro cualitativo.

El primero, se refiere a lo que llama "magnitud del valor",

' 331ich Rubin, Isasac. Ensayos sobre la teoria marxista
del valor. Ed. Pasado y Presente, Argentina 1974. p.189

13




que representa el proceso técnico-material de las cosas, asi como
el nivel medio en el que oscilan los preclos del mercado para
llegar &a un eqQuilibrio entre las diferentes ramas de 1la
produccién, por lo que el valor de las mercancias esté en
relaciédn a la cantidad de trabajo utilizado en su elaboracién.
El segundo se refiere a que el valor de las mercancias esté

representado por las relaciones soclales que se dan entre las

personas, es decir, por la forma soclal de organizacién del
trabajo, tales como los vinculos entre productores e
intermediarios. Por lo tanto, el valor en Marx est& en funecidbdn

de laes relaciones humanas que participan en 1la produccidn y

distribucién de mercancias.

Otro aspecto que 1igualmente menciona Marx es el valor
abstracto, este representa o expresa la sustancia y el contenido
del valor, entendiéndose como sustancia el trabajo, y como
contenido la forma social adoptada (Ejem. capitalismo o)

gsocialismo).

En su andélisis ¥y critica sobre el sistema de produceciédn
capltalista, Marx considera a la mercancia como la célula
fundamental en la que ge agsientan las relacliones sociales de este
sistema. A la mercancia la define como uh objeto exterior que
satisface necesidades humanas, y que viene a ser una cosa util,
de acuerdo a su cualidad y cantidad. Luego la mercancia tiene un

valor de usc que eg la utilidad de la cosa, utilidad que esté

1z




raepresentada por las cualidades; también tiene un valor de
camblio, que es la relaciédn cuantitativa, esto es, el intercambio
de valores de uso entre cosas diferentes. Come puede observarse,
desde 1la perspectiva marxista, el valor es algo comin que existe
en el intercambio de mercancias. El valor de uso ¥y el valor de
cambio se encuentra en cada una de ellas y es precisamente en el

valor donde se materializa el trabajo humano.

Adam Smith por =su parte nos dice que el valor tiene dos
gsignificados distintos, uno, el Qque expresa la utilidad de algGn
objeto en especial, y otro, el poder de adguisicidn de mercanclas
intercambiadas por otras de igual valor. Al primero puede
llamArsele valor de uso y al segundo valor de cambio. Considera
por lo tanto que "las cosas Que tienen mayor valor de uso, tienen
a menudo poco o ningun valor de cambio; y, por el contrario, las
que tienen el mayor valor de cambio tienen poco ¢ ningun valor de

uso". '

Ejemplo de ello el agua, el aire y el oro.

En esta medida para Smith el valor natural de las cosas se
convierten en la oferta y la demanda determinadas por 1la
competencica, esto es, el valor de uso determinaré la oferta y el
valor de cambio la demanda. El precio natural de 1las cosas es

entonces necesariamente la intersecceidn de estas variables.

pavid Ricardo. Principio de economia politica v
tributacién. Ed. Ayuso, Madrid Espafia 1973. p.21-67.
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El valor de cambioc es asi para Smith una mercancia, y esté

determinado por la capacidad de que este bien sea camblable por

una determinada cantidad de dinero, por uha mercancia o por un
trabajo desempefiado. Sin embargo, sefiala Que el valor qQque se
intercambia por dinero es variable y poco confiable. Por ello

establece que el patrédn confiable de valor es el trabajo, ya que
en todas las épocas el trabajo ha sido velorado de la misma forma
v Qque el dinero solo le da al trabajo un valor nominativo, esto

es un precio nominal y ho un valor real.

Dmitriev reafirma lo dicho por Smith. Y nos dice que cuande
se habla de valor en la mercancia, se habla de su valor de cambio
Yy de las leyes qQque regulan sus precios relativos. Estas leyes
solamente se refieren a mercancias cuya cantidad puede aumentarse
por la actividad industrial del hombre y en cuya produccién la
competencia opera sin restricciones, y Que el valor de uso de un
producto, para un individuo, va a estar en funciébén del tiempo que

dure dicho producto.

Otro tipo de wvalor Qque menciona Dmitriev es el valor
relativo de los productos, sefiala que "el valor relativo es igual
a la relacién entre la cantidad de trabajo utilizada para la
producclidn de una unidad y la cantidad de trabajo utilizada para

la producciédn de otra unidad". '?

2. - V.K. Dmitriev. Ensayos Econbémicos sobre el Valor, la

Competencia y la Utilidaa. Siglo XXI. 1lra. ed. México, 1977. p.
212.
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Este concepto de valor relativoe es apoyado por el
significado que tenia para Ricardo la palabra valor, pero Ricardo
lo 1llamaba valor-trabajo. Para Ricardo el valor era la igualdad
de fuerzas de trabajo utilizadas en la elaboracidn de un producto
con respecto a otro diferente, silempre y cuando se haya utilizado
l1a misma cantidad de fuerza de trabajo en la producclidn de los

mismos.

En la teoria de David Ricerdo lo Qque nos muestra es una
integracidén del valor, beneficlo y renta. Esta integracién se da
porque el valor lo considera desde el punto de vista del valor de
cambio, la renta la toma como plusvalia, y el Dbeneficio como
salarios. El valor de cambio aumentaré segin la dificultad de
producciédn que tengan las mercancias y la complejidad de adquirir
la materia prima, esto es, que sin que se alteren los precios de
las demés mercancias se aumentarén los salariocs teniendo como
consecuencla el reducir los beneficios generales, esto se
relaciona con la teoria de sgsueldos y salarios de Smith anotada

con anterioridad.

Por lo tanto "el valor de una mercancia, o la cantidad de
cualquier otra mercancia por la cual se lntercambile, depende de
la cantidad relativa de trabajo que sea necesaria para su

produccidén ¥ ho de la menor compensacién que se pague por ese

15




trabajo™. *®

Lo que se puede concluir desde el punto de vista de los
economistas es que el valor lo consideran especificamente como
valor de uso y valor de cambio de las mercancias qQue se concretan
en la oferta y la demanda. Las diferencias que sefialan es que
para unos el intercambio que existe con la fuerza de trabajo es
lo més importante, otros estiman como 1importante la mediciédn del
valor por el precio del trabajo, Yy otros la utilidad Que el bien
les puede proporcionar al igual que las dificultades Qque se

tienen para producir las mercancias.

Este punto de vista de los economistas es importante para
los mercaddloges, las teorias del valor de cambio y valor de uso
de las mercancias muestran finalmente el movimiento de la oferta
y la demanda, por lo Qque al considerar estos aspectos en la
gatisfacecidén de las necesldades del cliente, debe tenerse en
cuenta gque los productos otorguen una utilidad a un precilo

aceptable tanto para el consumidor como para el productor.

13

.- Dobb, Maurice. Teorias del Valor y de la Distribucién
desde Adam Smith. Siglo XXI. Octava ed. México, 1985%5. p 90
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CAPITULO II

EL VALOR AGREGADO DE LA MERCADOTECNIA

El valor desde el punto de vista de la Mercadotecnia.

Para saber Qqué es el valor necesitamos primero analizar en
Qqué consiste la mercadotecnia y por qué es importante para ella
el valor. Pues bien, la mercadotecnia es una técnica comercial
que se encarga de establecer un vinculo estrecho entre el
comerciante y el consumidor, vy los productos o servicios son el
medio clave para desarrollar relaciones satisfactorias entre
ambos. Pefo para que estos productos y servicios puedan ser

intercambiados es hecesario que los comerciantes ¥y los

consumidores le otorguen un valor determinado.

Ello nos lleva a definir, LQué es un PRODUCTO o SERVICIO? Un

producto o servicioc es algo méAs qQque el objeto fislco, el bien o

gervicio en 81, es el conjunto de satisfacciones gque el
consunmidor percibe que pueda otorgarle; egs por ello gue el
producto en la mercadotecnia es de suma importancila. Saber qué

se debe ofrecer al consumidor ¥ lo Qque éste espers obtener del
blien o servicio, es uha de los conocimientos de mayor

trascendencia que esta disciplina ha buscado desarrollar.

17
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Eata concepeidn de la Mercadoteenia sobre el producto o
servicio nos da una apreciacién més clara de 10 que el valor
significa para esta disciplina. Ain cuando existe muy poca
informacié4n tedbrica sobre la concepcid4n mercadolédgica del valor,
por lo general 1la mayoria de los autores la asumen desde la
perspectiva subletivista en la que el valor deviene de la
apreciacién de los atributos gque el individuo le da al producto o
gervicio, tal como vimos en 1la primera parte de este trabajo.
Taylor y Shaw definen por ejemplo al valor del comprador como
"una medida de la intensidad del deseo de poseer el producto, V¥
agregah ademlAs Qque, representa las unidades de satisfaccidn que
el comprador espera cohscientemente obtener del consumo del

producto™.'*

Otra apreciacién de los mercadbdlogos sobre 1los valores
estima que éstos camblan con el curso de la histeoria; dltimamente
se ha observado egsta transformaciédn principalmente porque la
tecnologia ¥ los sistemas de comunicacidn avanzados han
propliciado que estos camblos se realicen con mayor rapidez y que

tengan un efecto de mayor alcance en la mercadotecnia.

Por otra parte, los cambios en los valores sociales, .en la

vida familiar, los valores preliglosos y el sistema educativo

estAn influyendo enormemente en la sapreciacién que los

Y - Taylor, J. Weldon. Shaw, Roy T. Mercadotecnia un

enfoque integrador. Ed.Trillas. 2da. ed. México, 1973, p. 268
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consumidores tienen de los distintos productos en el mercado,
trayendo como consecuencia la necesidad de realizar ajustes en el
proceso de mercadeo de los mismos con la finalidad de poder
mantener sus respectivas posiciones relativas, a menos Qque se

opte por dejar el campo libre a la competencia.

La familia, centro de 1los mayores esfuerzos de mercadeo en
el pasado se ha estado transformando, ya no solamente recae en el
padre la responsabllidad de proveer los recursos financieros para
el easto'familiar. sino que 1la madre Juega igualmente un papel
semejante y al aportar los recursos de su propio trabajo, ha
aumentado no s8b6lo el monto de los mismos sino qQque ha transformado
su rol y su capacidad de decisibédn en los asuntos del nlcleo
familiar. Estas transformaciones 1inciden indudablemente en 1los
comportamientos de compra de la familia qQue hoy, tiene qQue ser
vista con nuevos ojos y ante 1o cual los mercaddlogos tienen que
estar atentosg, puesto que estos camblos de valores estan logrando
modificar las aprecliaciones de antafioc sobre el papel qQque Jugaba
Ja familie en los procesos de mercadeo. Y esto tan sblo teniendo
en cuenta el cambio de la incorporacidn de la mujer a la economia
familiar; otros cambios tales como la mayor presencia de familias
disgregadas por la via del divorcio, la mayor.participacién de
los hijos desde  temprana edad al trabajo, la ausencia de los
padres del hogar etc, estén significando también camblos serios
qQue finalmente ejercen su influencia sobre cualquier programa de

mercadeo.
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Como

Los valores religiosos en 1la actualidad ya no representan
ninguna influencia importante en el nGcleo familiar, la moral no
es la misma de hace algunos afiocs, se ha modificado gradualmente
conforme se va evolucionando culturalmente, descubriéndose nuevas
formas de vida y encontrandoc la expiicacién a fenémenos haturales
que antes se le atribufian a dios. Lo anterior es importante para
log mercaddlogos, debido a que las normas soclales han dejado de
ser estrictas dan la oportunidad de modificar estilos de vida e
integrar al mercado productos que antes no podian incorporarse
por 1la influencia moralista, por ejemplo, antes a las mujeres no
se les permitia vestir con faldas arriba de la rodilla ni
escotes, shora existen variedad de opciones en el vestir y 1la
mujer no es tan criticada ni censurada como lo era antes. En la
actualidad los jévenes rechazan las i1deas © creencias religiosas
en la medida qQue existe una mayor libertad de cultec y también
porque ya ho existe wuna imposicién de normas religiosas, por lo
tanto, en nuestros tiempos, la mercadotecnia encuentra en 1lo
soclal-religiosoc menores contratiempos para la aceptacidn de sus

productos por los consumidores potenciales.

consecuencia de lo anterior igualmente en el campo de

la educaciédn, tan fuertemente influenciado por la religidbn, =se
han suscitado cambios que han significade el surgimiento de
nuevos valores, ya no se trata de una educacidn tradicionalista
ni rigida, sinc més bien una educacidn abilerta a los camblos

clentificos y tecnolégilicos que han venido dando oportunidad a los
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alumnos no s6lo a expresar sus opinilones e 1ideas sino a una

formacid4n mads orientada hacia el conocimiento de la naturaleza,

esto es a la c¢iencia y no al espiritu. En lo referente a la
educacién de 1los nifios, existe una mayor participacidn que
finalmente fomenta su potencial intelectusal, los programas

educativos maAs sofisticados adaptan los avances tecnolbégicos a su
capacidad permitiéndoles la oportunidad de expresar sus
pensamientos, esto se verifica principalmente en escuelas de
grandes ciudades en donde la ensefianza de idiomas, computacidén y
ciencias, ete. tiene efectos en la comprensiédn a temprana edad de
log nhuevos valores gue estos cambios estan propiciando. Ello
despierta en los nifios y las personas una mayor atencién en 1la
gama de productos gue las empresas estan ofreciendo; es necesario
que los mercaddlogos empiecen a conoccer con mayor profundidad las
distintas facetas de estos cambios ¥y a procurarse nuevos medios
de‘comunicacién que les permita distinguir de una manera especilal

a su producto del resto de su ¢competencia.

Creemos que los valores dados en la familia, la religidn y
la educacibédn -entre otros- tienen una gran importancia para los
especiallistas en mercadeo, los valores influyen en la conducta de
compravde los consumidores y e por ello que sé debe prestar méas
atencidn a los cambios que g8e estin presentando para que los
productos que estén enfocados al mercadoc meta proporcionen la
satlisfacecidn requerida. Al agregar valor a 1los productos y/o

gservicios en el sentido de los reclamos de las necesidades
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sentidas por los consumidores, calidad, distribueién, servicio,
precio etc, se estard realmente orientando el producto hacila la
demanda del mercado y se estaréd cumpliendo c¢con el presupuesto
general qQque la mercadotecnia como disciplina ha estadc impulsando
desde sus 1inicios, la satisfacecldn de las necesidades del

consumidor.

De acuerdoc a los puntos de vista del "valor" expresados por
filésofos, economistas y mercaddlogos podemos declr que este
concepto es poco claro y Que no existe una definicién precisa que
nog ayude a disipar nuestras dudas sobre el problema que hemos
estado abordando en este trabajo. Las concepciones difieren
entre si c¢como hemos visto, sin embargo, psra el caso que hos
ocupa, el de la mercadotecnia, se nota una mayor ineclinacién
hacia los criterios filloséficos tanto subjetivos como objetivos,
en la medida qQue ambos han encontrado aplicacidédn préctica; es el
caso de los valores objetivos presentes en los atributos de los
productos tales como calidad, servicio , precio ete, ¥y 1los

valores subjetivos presentes en la actividad publicitaria.

Para tener una mejor 1dea de c¢cdmo se ha desarrollado ¥y
aplicado el concepto de valor en 1la mercadofecnia. haremos un
breve recorrido por las distintas conceptualizaciones gue se han
dado de la disciplina por sus prineclpales tedricos a fin de
desentrafiar las distintas facetes qQue le han permitido arribar a

10 Qque hoy se conoce como valor agregado en la mercadotecnia.
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Concepto de Mercadotecnia y Valor Agregado

Primero nos ocuparemos de analizar algunas definiciones de
la mercadotecnia centradas principalmente en alguno de los
autores y/© problemas gque esta disciplina ha estado abordando
desde sus 1inicios y posteriormente intentaremos traer a la
discusidédn aquellas conceptualizaciones que mds se han estado
aproximando a la problemAtica del valor agregado qQue hemos venido

tratando.

El concepto de mercadotecnia ha sufrido continuas
modificaciones, cada autor gue hemos estudliado ha procurado
sintetizar .el significado de 1la disciplina ¥y Dbrindarnos su
6ptica particular; en la mayoria de los casos, gin embargo,
existe poca diferencia entre wunos y otros ain cuando hemos
observado que el eje central sobre el qQue giran las definiciones
ha ido variando desde 1la relevancia del enfoqQue hacia el
productor, lcs medios e instituciones que 1intervienen en el

proceso hasta llegar finalmente al consumidor.

Las definiciones que a continuacidn citamos en cierto orden
cronolégico, para mayor facllidad en la exposicién, pueden ser
ordenadas de acuerdo a la relevancia qQque le dan a los distintos

factores que forman parte del esfuerzo de mercadeo.
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"Eg el ofrecimiento de un nivel de vida a lsa
sociedad. (Mazur, 1947).

Es el desempefio de las actividades empresariales que
dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al
consumidor o usuario. (AMA,1960).

Eg un sistema total de actividades empresariales
interactuantes disefiadas para planificar, fijar
precios, promover y distribuir bienes y serviclos que
satisfagan las necesidades de clientes actuales Yy
potenciales. (Stanton, 1971).

Eg un conjunto de actividades necesarias e incidentales
para generar relacionesgs de intercambio en nuestro
sistema econdmico. (Holloway y Hancoeck, 1973).

Abarca actividades de intercambio realizadas por
individuos y organizaciones a fin de satisfacer los
degeos de los seres humanos. (Enis, 1977)".'°

"“"Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades, carenclas y deseos a través de procesos de
intercambio. (Kotler, 1981)".'

"El concepto de mercadotecnia es una orientaciébdn
administrativa qQue sostiene que la tarea fundamental de
la organizacién es determinar las necesidades y deseos
del mercado meta y adaptar a 1la organlizacidn para

entregar las satisfacciones deseadas de modoe més
efectivo y eflciente que 1los competidores.(Kotler,
1985) . "

Las definiciones expuestas nos muestran los distintos puntos
de vista qQue los autores expresah al especificar el objetivo
primordial de 1la mercadotecnia. Para nuestro anélisis es
necesario agrupar en dos bloques los contenidos a fin de qQue nos

'‘Charlies D. Schewe y Reuben M. Smith. lMercadotecnia
Conceptos y Aplicaciones. Ed. Me Graw H11ll. México.1988 p 17.

Philip Kotler. Direcciédn de Mercadotecnia . Ed. Diana

3ra.ed. México 1986. p 21

Philip Kotler. Direcciédn de Mercadotecnia.Ed.Diana. Uta.
edicidn., México, 19%90. p 51.
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En el

permita mostrar <como ha evolucionado el c¢oncepto hasta
aproximarse a los criterios del '"valor agregado", tema central de

nuestro trabajo.

El primer bloqQue se compone por agquellos autores que
coneideran a la mercadotecnia como un proceso de intercambio;
esto es, qQque las relaciones entre productores y consumidores se
limitan esimplemente al cambio de valores econdmicos, un blen por
dinero, en este sentido el objetivo del productor se concreta a

fortalecer las instituciones y factores necesarios para hacer

llegar el producto al cliente. Las definiciones proporcionadas
por la AMA (American Marketing Asoclation), y 1los autores
Holloway ¥ Hancock no toman en cuenta los 1intereses del
consumidor y mucho menos 1los '"valores" implicitos en toda
relaciébn con éstos, unlcamente hacen énfasis en los aspectos

relacionados con la distribucidén y venta de los productos.

segundo blogue encontramos las definiciones de Mazur,

Stanton, Menis y Kotler, las cuales incorporan 1la figura del
consumidor, son sus hecesildades y deseos, se dice, el eje central
sobre el que debe girar la actividad de la mercadotecnia. Mazur,
al sefialar la necesidad de mejorar el nivei de vida de 1la
socledad, implicitamente, pensamos, se estl refiriendo a 1los
valores que debe agregar la mercadotecnia como actividad
relacionada con la satisfaccidédn de las necesidades y deseos del

consumidor, vae sea a través de la entrega de una calidad
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excelente, de un servicio de primera o de una distribucién

adecuada.

A partir de éstas definiciones se empieza a desarrocllar una

;nueva éptica de la mercadotecnia interesada mayormente en el

conocimiento de las necesidades y deseos reales o psicolégicos de
los consumidores, que permita la elaboracidn de un producto o la
prestacién de un serviclio que reuna las caracteristicas vy
condiciones apropiadas que los satisfagan. Esta preocupacién se
muestra palpablemente en los cambios ocurridos en la
presentacién, calidad, precio, ete, de los productos en los
Gltimos afice. Estas variables se sintetizen a través de un nuevo
concepto llamado '"valor agregado de la mercadotecnia', valores
Que se otorgan en el producto y/o servicio de manera que el
consumidor encuentre en él1 confiabilidad, funcionalidad ¥y un
servicio oportuno y eficiente. Algunos conceptos sobre el valor
agregado nhos permitiréd aproximarnos a estos planteamientos Qque
pretenden centrar el esfuerzo de mercadotecnia en las variables

menclionadas:

" El1 valor agregadc se reflere a la diferencia de precios

entre lo que se compra ¥y lo que se vende."'®

“"E1 valor agregado es unh medioc de ilustrar lo que realmente

'®coortis John. Mercadeo de Servicio. Ed. Ventura. 1la.
ediclidn. México, 1989. p.9o




ocurre en la distribucidén y también por qué aumentan los costos.
El valor influye en el precio que las personas aceptan pagar por

el producto".'

"E1 consumidor adquiere los productos por 1la valoracién que
le atribuye, ¥y "el valor del producto podria entenderse como la
medida en qQue éste acierta a satisfacer las variadas necesidades

reales y peicolébgicas del consumidor"?

En las anteriores definiciones existen distintos enfoqQues
sobre el valor agregado: lo muestran como un precio adicional de
los productos: como un mejor sistema de distribucidn que a su vez
provoca un aumento en los costos de producecibén; finalmente como

la satisfacecidén de las necesidades y gustos del consumidor en su

dimensién real o psicolbdgica. Desde nuestra perspectiva este
ltimo enfoque esg el més acertado, en la actualidad 1los
mercaddélogos, apoyandose en las teorias filosbdficas, buscan

brindar al cliente productos de calidad y servicios altamente

eficlientes qQque los retengan como tales.

Puesto que estos elementos, calidad, servicio, precio,

distribucién, ete, son de gran importancia como el conjunto de

valores agregados de mercadotecnia que los clientes aprecian en

“raylor, op.cit., p. 26

*Borgori Vallés, José. Empresa. Producto.Consumidor
(Politica de Marketing del Producto) EqQ. Hispano Europea.
Barcelona Espafa, 1985 p.11-12




los productos, es necesarlo conoccer con mayor detalle Qque
entendemos sobre cada unos de ellos a fin de darles su Justa
presencia en los esfuerzos de mercadeo.

La calidad podemos entenderla como un conjunto de cualidades
tales como durabilidad, confiabilidad, precisién, facilidad de
operacién - entre otros -, Que son percibidas por el consumidor.
Estag cualidades ejercen, seguramente, una gran influencia en las
preferencias de 1los consumidores al momento de adguirir un

producto determinado.

Otro elemento que igualmente influye en las decisiones de
los c¢clientes, es el precio. Sin duda, que el precio de un
producto debe ser competitive ¥y atractive al consumidor para
inelinar 1la balanza de sus preferencias, ags{ como debe ser
rentable para el productor para que este se anime a fabricarlo.
En la mayoria de 1los casos se considera al precio como una
variable econdémica que tiene una relacién directa con los costos
y las utilidades, sin embargo, desde la perspectiva que 1lo
estamos conslderando, el precic es un factor que Juega un papel
diferente, puede ser el gimbolo de la calidaq, de 1la
exclusividad, de 1la distinecién, ete, valoraciones bastante
distantes de la estrecha visién econbdmica, pero que cuentan mucho
a la hora de la decisién de compra. Con ello gqgueremos sefialar
que el précio es més, mucho mé&s qQue un simple guarismo econdmico
relacionado con las capacidades adquisitivas de los clientes, es

un valor agregado de mercadotecnia que tiene que ver con la
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sensibilidad psicoldgica, con la percepcidédn que tilenen 1los
clientes esobre un producto determinado. El ejemplo méas claro de
lo que decimos es el caso de los perfumes y productos de belleza
en los que muchas veces la presentacidédn del producto, su empaque,
tienen un valor mas alto que el propio producto en si y la forma
de distinguir la calidad se aprecla precisamente en lo elevado de

sus precilos.

El siguiente de los elementos qQue hemos considerado como
parte del valor agregado de mercadotecnia, es 1la distribuciédn.
Esta reviste gran importancia ya Qque brinda 1la posibilidad de
obtener lo que sSe conoce c¢como "costo o valor de oportunidad",
esto es, la presencia oportuna de los productos en una gran

diversidad de puntos de venta donde existe la posibilidad de 1la

compra. El establecimiento de una red adecuada de distribucién
permite 1la 1interacecidn permanente del consumidor con los
productos, logrando asi darle al producto un valor superior.

Ejemplos en nuestro medio de empresas que han alcanzado a
construir una red eficiente de distribuciédén a nivel nacional esté
dado por empresas refresqueras como Coca Cola y Pepsl Cola, de

pan ¥y pastelillos como Bimbo,y la mayoria de empresas productorasg
de cerveza, cuya presencia en pequefas y grandes poblaciones de

nuestra geografia es ampliamente reconocida.

Otro elemento valiosoc que si bien es discutible, puesto que
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no existe acuerdo entre los autores de sl agrega o no valor a los
productos y servicilos, es la publicidad. Lo c¢ierto, ¥y esa es
nuestra apreciacidbén, es qQque 1independientemente de Qque la
publicidad agregue o no valor al producto, constituye un elenmento
de apoyo 1indispensable actualmente para dar a conocer a 1los
posibles consumidores las caracteristicas, cualidades y atributos
de uh producto. La publicidad es probablemente el medio mas
sencilloc y efectivo para dar a conocer un nuevo producto, un
camblo en la presentacién, las innovaciones en el funcionamiento
o en las cualidades, etc. esto es, permite Que el consumidor
potencial conozca los "nuevos valores" que se han incorpcrado al
prodﬁcto._ De alli su importancia y el porqué teniamos que hacer

referencia a ella en este trabajo.

Para finalizar, debemos mencionar un elemento gque en los
Gltimos afios ha estadeo adquilriendo cada vez mayor importencila,
nhog referimos al sgervicio. Diverscs autores 1o han congiderado
va como un factor de tanta relevancia que lo han incorporado como
uno mas de los factores de la mezcla de mercadotecnia y para
otros su importancia es tal qQque aseguran que hoy en dia todas las
empresas mas qQue productoras de bienes o productos fisicos deben
ser consideradas c¢como productoras de un servicio. Egte nuevo
enfoqQque de mercadotecnia permitiria, hos aseguran, que 1las
empresas se centrarén mas en los clientes y en el mercado que en
sus productos, como suele acontecer en la mayoria de las

industrias. Sin duda qQue el servicio, ya sea antes o después de
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le compra, reviste una singular importancia que no debe pasarse
por alto, una orientacién hacila la excelencia en el servicio seré
seguramente una cualidad que 1las empresas estarén buscando
afancsamente en la medida que la competencia se haga mas intensa
y, estamos convencildos, ser& un factor de éxito o fracaso en el
futurc desarrollo de nuestros mercados integrados al escenario

g£lobal.
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La globalizacién de la economia y las necesidades de agreqar

"nuevos valores" a los productos.

En la actualidad, el acelerado desarrollo econédmico ¥y
los adelantos tecnolégicos han originado importantes cambios en
la economia y en la socledad. Los mercados se han vuelto méas
competitivos, el comercio mundial ha adquirido nuevos perfiles y
l1a diversidaad de productos y servicios homogéneos que se ofrecen
han obligado a las grandes empregas a una blsqueda constante de
nuevas fuentes de materia prima, de manho de obra barata y de

mayores ventajas comparativas en todo el mundo que le permitan

hacer frente a la nueva competencia, conduciéndolas
paulatinamente a globalizarse. Entendiéndose por globalizacién
la expansién del comercioc internacional no solo para el
abastecimiento de insumos, sino también para distribuir,
comerclalizar y producir bienes. Es asi como la caracteristica
de 1la economia internacional '"consiste fundamentalmente en la

produccidn compartida a través de las fronteras nacionales de los

més diversos paises". %

Con la globalizacidn de la economia mundial, la competencia
ge da en un UGnico mercado donde 1las emprésas obtienen 1los
insumos, sin importar de donde provienen, peroc tomando en cuenta
la calidad, el precio, el disefio ¥y la puntualidad en la entrega.

*Arriola, Carlos, Los empresarios % la modernizacién
econdmica de México, Ed.Miguel Angel Porraa, 2da. ed., México,

1991, p.109
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Esta globalidad proporciona oportunidades Yy riesgos a las
empresas, tales como su expanglén y modernizaecidn o simplemente
su degaparicién del mercado. Insertas en esta dinémica, las
empregas han estado realizando innovaciones constantes a sus
sl-temas de mercadeoc ¥y han procurado agregar "nuevos valores" a

sus productos para diferenciarlos de los de la competencla.

A partir del mercado globalizado las empresas se han visto
obligadas a una blGsqueda intensa de insumos de alta calidad ¥y
buen precio qQue les permitan reducir sus costos de produccién. La
presencia de proveedores adecuados ubicados dentro o fuera del
pais, que hacen uso de lags mas avanzeadaeg tecnologias, ha
propiciado por tanto que el mercado se vuelva més competitiveo,
més fuerte y méAs exigente. Ante estos hechos qQue han fortalecido
la competitividad de la economia mundial, México se mostraba en
desventala; nuegstra economia basada en el proteccionismo y la
centralizacién 1industrial no habia permitido, hasta ahora, la
introducciéd4n de nuevas tecnologias e ideas gue impulsaran el
comercio interno y externo, ademé&s, sl se toma en consideracidn
que en nuestra planta industrial predominan las empresas micros,
pequefla y medianas qQue tienen poca capacidad para hacer frente a
la competencia del exterior, tenemos entoﬁces un psahorama
generalizado de nuestras debillidades frente al nuevo modelo de

economia Que se ha estado imponiendo en las Gltimas décadas.

La tecnologia se ha convertido en el factor mas importante en
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la economia global, ¥ 2d8lo aquellas empresas que tengan accesgo a
las tecnologiag avanzadas, podrén participar competitivamente en
el mercado mundial. Es por ello que en los grandes debates
nacionales e internacionales actuales destaca el tema de la
Revolucién Cilentifica y Tecnolégica. México no puede permanecer
ajeno a esta realidad y si desea como se ha venido planteando por
el gobilerno Salinista, incorporarse como pais al nuevo escenario
mundial, debe iniciar procescs de transformacién amplios de su

planta productiva.

Hoy en dia, los avances cientificos y las innovaciones
tecnolézicas dejan sentir sus efectos especialmente en el aparato
productivo. "Nuevas formas de producir y de competir, esténdares
de calidad y eficiencia antes inimaginables estéan dando pasoc a un
nuevo escenario econdmico en el que lass ventajas comparativas ya
no son determinadas sélo por la dotacidn de factores productivos,
de gque un pais disponga, sino sobre todo, por la capacidad para

adquirir, difundir y adaptar nuevas tecnologias." *

Las
empresas para obtener una mayor ventaja competitiva deberén ser
capaces de diversificar su tecnologia adapténdola a las
necesidades cambiantes de los consumidores, esto es, agregar
valor a los productos, como un factor de su cgmpetitividad a

nivel interno ¥y externo, pues ello les brinda la posibilidad de

reorganizar su procego productive, de disefiar productosg nuevos,

**rabregat, Ll.Carmen, El Financiero, No. 2146, Marzo 1990,
p.40
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de producir con calidad y en mayor volumen, de tener precios
competitivos y disefios adecuados a las nuevas necesidades y, de
reducir y puntualizar el tiempo de entrega de sus mercanclas.
Por tanto, la tecnclogia es un elemento dinémicc e innovador
indispensable para la elaboracidén de bienes que confieren un
valor tanto fisico como abstracto para los consumidores finales,
con caracteristicas comparativas que permiten a las empresas

competir en el mercado global.

Las aplicaciones tecnolégicas al campo de la produccidn
de blenes de consumo se ha convertido en un elemento tan
relevante, Qque paises industrializados como Estados Unildos, que
ocupan un lugar de primer orden en las avanzadas lnvestigaciones
cientificas e innovaciones tecnolégicas, se Qquedan a la zaga de
otros, quiza menos industrializados, como Taiwan, Corea Y
Singapur, pero Qque demuestran una capacidad mayor para traducir

estos avances en productos competitivoes.

Como ya hemos sefialado, la globalizacidn de 1la econcmia ha
intensificado la competencila entre las empresas ¥y ha originado
una verdadera batalla por mejorar los productos y el servieio,
apoyados por las tecnologias avanzadas Vv pér las constantes
investigaciones. Por esta razébén, las industrias mexlcanas al
considerar los efectos qQque 1la globalizaeciédn les ocasiona deben
contemplar la necesidaqd de cambiar o de agregar un valor a sus

productos, de tal manera que logren diferenciarlios de los de la
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competencia, valor qQue se puede otorgar a través del servicio, la
tecnologia, la distribucibén, el disefio del producto, etc. para
acercarse al consumidor directo proporcionéndole la satisfaccidn
que demanda, puesto que son ellos finalmente qQuienes definen las
nuevas caracteristicas y condiciones de los mercados. '"Las cosas
cambian aceleradamente, y ahora en los mercados el verdadero
poder no 1o poseen las grandes empresas sino los consumidores
globales, qQque quieren comprar lo mejor y 1o mas barato para
satigfacer sus nuevas necesidades, no importando dénde se

produzcan los bienes". ¥

En México se presentan varios problemas para el desarrollo
industrial que obstaculizan su inmersidén en el mercado
internacional, afirma Luis G.Chrcoba (Presidente de la CONCAMIN)
Yy menciona los siguientes: la escasez de capltal y tecnologia,
que a largo plazo son fundamentales para las diferentes ramas
industriales; la organizacidén de 1los recurscos humanos, que
necesita cambios parae adaptarse a la modernizacidn industrial; 1la
egtructura industrial presenta problemas por egtar conformada
casi totalmente por empresas micro, peqQuefia ¥y mediana qQue corren
el riesgo de ser desgplazadas por las grandes industrias
transnaciocnales, 81 no se orientan a la satisfaccidn de demandas
diferenciadas, ofreciendo calidad, eficiencia y adapténdose a los
cambios comerciales y tecnoldgicos; le necesidad de modificar las

ramas productivas con tecnologia de punta que permita la

*Arriola Carlos, op.cit., p, 32-33
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diferenciacién progresiva y una calidad integral (precio, disefio
vy oportunidad de la oferta):; la escasez de crédito representa un
problema y es necesario crear criterios nuevos de financiamiento
basados en los requerimientos de modernfzacién de la planta
industrial; las empresas mexicanas necesitan ser még productivas
Yy obtener la eficiencia de sus unidades de produccidn (desde mano
de obra hasta maquinaria); lag actualeg leyes pueden ser un
obstéculo en 1la modernizacién si no se realizan ajustes que
garanticen el desarrollo de 1la actividad productiva; las
relaciones entre el sector plablico y el privado necesitan
unificar percepciones y encontrar intereses comunes que permitan

alcanzar la modernizacidn estructural del pais.

Es claro pues Qque eh el caso de nhuestro pais, la herencia de

un modelc econdémico cerrado a la competencia exterior si bien, en
su memento, contribuyé = a dar dinamismo al proceso de
industrializaciédn nacional, también nos dejdé desarmados para
enfrentar los retos de una economia abierta al exterior, como la
Qque actualmente prevalece Yy con una secuela de rezagos
tecnoléglicos considerables qQque requerirf varias décadas para su
correcclidn. Pero es un hecho Que se han estado dando pasos
positivos para atenuar los desequilibrios exisfentes. de acuerdo
con el Programa Nacional de Modernilzacidén Industrial y del
Comercic Exterior 1990-1994, en 1985 tGnicamente 39% de las
empresas medlanas se consideraban interesadas en el mejoramiento

de su tecnologia; para 1688, este interés se manifestaba ya en un
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81% de las empresas,

En los Gltimoe afos, México en su intento por participar
activamente en el cambio mundial ha estado imprimiéndole a su
proceso de desarrolle econdémico condiciones que 1le permitan
sumarse al conjunto de naciones gque marcan el ritmo de 1las
transformaciones cientifico tecnolbgicas. Asi, con el fin de
ofrecer una calidad total al cliente, y poder competir en el
mercado mundial, se cred la Fundacién Mexicana para 1la Calidad
Total (FUNDAMECA), integrada por empresarios, industriales-
comerciales y de servicios, funcionarios pGblicos, académices, ¥y
un sindicato comprometido con la calidad. Esta fundacidn define
la calidad como el cumplimiento de las exXpectativas del cliente o
usuario y la satisfaccidn adecuada de sus necesidades; la calidad
total, nos dice, empleza por el conccimiento de las necesidades
de 1los c¢lientes, y su estrategis béslca es prevenir posibles
necesidades a través del disefic de nuevos productoes y/ o servicilos
asi como las formas més eficlentes con que deberén proveerse; la
innovacién, la educacidn y la capacitaciédbn continua de todo el
personal son partes importantisimas en el proceso de calidad
total. De esta manera, la calidad total incluye todo, es decir,
no solo la confiabilidad en el producto, sino también el buen

gervicio.

Igualmente, en el Programa Nacional de Clencias v

Modernizacién Tecnoldgicae 1990-1994 se contemplan estrategias que
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pretenden dar impulso a la industria mexicana con el fin de:

1.- Responder a los requerimientos del desarrollo naclonal.

2.- Alcanzar y sostener niveles internacionales de alta calidad y
de relevancia en la investigacidén basica y aplicada.

3.~ Avanzar en la formacidén de recursos humanos calificados.

4.- Incrementar la canalizacién de recursos publicos y privados,
hacia el financiaﬁiento de las actividades de este rubro.

5.—- Contar con un sistema cientifico y tecnoldgico de alta
calidad que permita satisfacer a corto y medianc plazo las

hecesidades basicas del desarrcllo y el bienestar nacional.

Si se logra avanzar por este camino y el plan se cumple se
tendrén amplias posibilidades de acceder a las tecnologias
productivas que son necesarias para lograr los niveles de callidad
en nuestros productos que los mercados, nacionales e
internacionales reclaman. La calidad come variable del valor
agregado que los consumidores demandan sblo sera posible en la
medida qQue podamos ser creadores, innovadores y poseedores de las

nuevas tecnologias.

Con el fin de incorporarse a los cambios produclidos por la
globalizacién de los mercados, Méxlco busca la modernizacibn
industrial cuya meta es ser competitivos primero en el mercado
internoc, satisfacliende la demanda de los consumidores domésticos

a travég de una produccidn eficiente gue impligque costos bajos ¥
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aumente la productividad y con ello 1la competitividad a nivel
internacional, basAndose en ventajas comparativas que diferencien
log productos ¥ que otorguen méAs valor agregado porque "...un
pais que cuenta sbélo con sus recursos haturales y ho genera
productos de calidad con valor agregado, depende totalmente de
los vailvenes de los mercados internacionales y la demanda de las

24 Con el fin de ayudar & la

economiag desarrolladas"™.
industria mexicana en su desarrollo y pehnetraclédn en el mercado
mundial, la CONCAMIN estA impulsando el Centro de Estudios
Industriales para conocer todo lo que afecta a la industria en 1lo
que se refiere a tecnologia, relaciones laborales, mercados,
procesos organizativos y administrativos, formacidén de capital,

financiamiento, regulaciones Juridicas Yy administrativas b

fiscales, para asi otorgar a las empresas mexicanas informacidén

oportuna Yy veraz que les auxilie en su desarrollo v
modernizacién.
Por otra parte, las politicas industriales y de comercio

exterior se han estado orientando hacla el cambio estructural
(entiéndase reconversidn y modernidad), reconociéndose gue las

industrias medianas y pequefias son la base de la economia por:

a) La contribucién al empleo industrial.

b) Sus exportaciones, que contribuyen a una elevada proporcidn

del ingreso;

**arriocla Carlos, op.cit., p. 46
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#) La wensrasién de valor agregade en log productes, ya sea por
digsefio o transformacidn.
d) La participacidn empresarial, que tiene un papel determinante

en las corrientes tecnoldgicas.®

De esta manera, al reconocer la importancia que tienen las
industrias medianas y pequefias dentro de 1la eccnomia nacional, ¥
tomando en cuenta Que representan un alto porcentaje, mayor que
el de las grandes manufactureras mexicanas, el gobierno esté
impiantando programas de apoyo a la industria ¥ a las empresas
pequefias ¥y medlanas para que puedan enfrentar los cambios
producidos por la modernizacidn, y 1la inmersidén a la economia

global. (Ver en anexo 1 los programas de apoyo)

Como hemos visto, la globalizacién ha traido consigo cambios
en las interrelaciones comerciales, financieras y tecnoldgicas
en la oferta y demanda de la mayoria de los productos. Estos
Gltimos camblos constituyen uno de los motivos de estudio en el
trabajo que estamos presentando. En la medida en qQue se han ido
modificando los elementos que determinan la oferta y la demanda,
se han creado nuevas nhecesidades y deseos en la adqQuisiciédn de
bienes y servicios, asi como en la produccldn de los mismos; y es
aqui donde los productores se valen de estudios sobre el "valor"

para otorgar a los productos caracteristicas objetivas hYs

*¥er Transformacidn, vol. 27, No. 9, Septiembre de 1990,
p.34
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gubjetivas que logren gatiefacer esas nuevasg hecesldades.

En nuestro pais, el sgector industrial se encuentra en
degventaja frente a la nueva competencila, producto de la
globalizacidn, y necesita analizar no solo la manera de hacer
frente a competidores tecnolégicamente avanzados, sino también
las nuevag hecesidades Que han surgilido en los consumidores, cuyas
exigencias de calidad, precio, disefio, servicio, ete, se
incrementan al ritmo que los competidores internacionales hacen

sentir su presencia en nuestro medio.
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PITULO III

EL RETO DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICD ANTE EL TRATADO DE LIBRE
COMERCIO.

Cambios que producird en la Industria la firma del tratado.

La firma del Tratado de Libre Comercio entre México, Estados
Unidos y Canadé& es de grah relevancla para nuestro pais como una
medida que amplie y estimule el crecimiento de las exportaciones
no petroleras. Sin embargo, dadas las asimetrias que existen
entre las plantas productivas y capacidades technoldgicas de los
posiblesA firmantes, se presentan fuertes desventajJas que
tendremos que enfrentar, pues no todas las empresas mexXlicanas
cuentan con los recursos hecesarios ni la tecnologia adecuada

para ofrecer productos que sean competitivos.

Los efectos del Tratado no se pueden precisar en estos
momentos debido a Que apehnas se esté 'negociando Y Que 1las
discrepancias aGn son muchas ¥ los tiempos de ajuste para cada
uno de los sectores ho han logrado acordarse. Sin embargo, la

firma de un TLC influira de manera significativa en los productos

mexicanos, va que la competencia seréd 1intensa, y s8bélo los
productos que ofrezcan "valor" podré&n competir en esa extensa
franja c¢omercial. El reto de los empresarios mexicanos en estos

momentos no es nada més obtener niveles de competitividad
semejantes a 1los de Estados Unidos y Canad& sino, sobre todo, no
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seguir siendo rebasados por las huevag potencias emergentes cuya

economia crece a un ritmo verdaderamente impresionante.

Para tener un panorama general sobre lo qQue representa el
TLC, las ventajas y desventajas que pueden derivarse para huestiro
pafie, intentaremos desgarrollar un breve esbozo sobre los avances

que hasta ahora se han tenido.

ANTECEDENTES.

Después del proceso de apertura e incorporacidn al GATT, el
Foro de Consulta de este organismo recomendé a México que
estudiara 1la viabilidad de un Tratado de Libre Comercio con
Eastados Unidos. El 18 de agosto de 1990, Estados Unidos y México
emitieron un comunicado donde se propuso la evaluacidén de 1la
firma del TLC entre ambos paises, con la posible participacidn de
Canadé, pais Qque posteriormente se interesd en participar,

incorporéndose a las negociaciones.

El TLC de l1la América del Norte puede ser considerado como

uha alternativa para hacer frente a la Comunidad de Paises

Europeos, que para 1992 habréa de convertirse en un Mercadoe Comun
que integrarédn 10 naciones, entr¢ las gque podemos mencionar:
Alemania, Francia, Holanda, Bélgica y Gran Bretafia. Ante esto,

Estados Unidos trata de establecer una unidédn con México y Canadéa

para formar un Mercado Norteamericanoc y tener asi més fuerza y
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competitividad ante la amenaza de esa gran alianza Europea. Los
recursos de materia prima y mano de obra barata mexicana asi como
su importante ubicaciédn geografica constituyen una atracecidn para
los Estados Unidos y Canada, ya que nuestro pais es probablemente

la puerta de entrada al portentosoc mercado latinocamericano.

OBJETIVOS.

El gobierno mexicano se ha planteado como objetivos a

aicanzar en las negociacicnes del Tratado de Libre Comercio:
a) La eliminaciédn de aranceles entre los paises firmantes,
b) Anular las barreras no arancelarias, tales como las de
restricecién fitosanitaria, y las cuotas de exportacién sobre

algunos productos Vv,

e) Establecer mecanismos claros para resolver problemas o

conflictos comerciales entre los paises participantes.

Si bien 1los objetivos bésicos han sido sefialados
ampliamente, otros objetivos colaterales podr&n alcanzarse. En
opinién de Herminio Blanco, representante mexicano en las

negociaciones, al respecto ha declarado que "lo que s8e busca en

el acuerdo es promover un acceso seguro para los productos
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mexicanos en el mercado estadounidense, agsi como reducir 1la

vulnerabilidad de lae exportaciones del pais, apresurar =1 cambio
estructural de la ecchomia y promover la creacibédn de empleocs que

beneficien a la poblacién.'™

Igualmente otro objetive que quizé
quede implicito en el Tratado es el de aumentar la inversidn
extranjera en México, para de esa manera impulsar el desarrollo

econdmico del pais.

El impacto del T.L.C. en la mercadotecnia de la empresa mexicana.

El reto Que ee presenta para México es considerable, se
enfrentaréd a dos paiges de economias muy avanzadas qQue alun cuando
actualmente estén pasando por una crisis, estén en la posibilidad
de ofrecer productos con un alto valor para el consumidor, no
solo por su  alta calildad, sino también por su oferta de buen

gservicio, eficientes redes de distribucidn, disefios adecuados al

mercado meta, etec., que buscarén ante todo la satiasfaccidn de los
consumidores ya que poseéen una estrateglia de mercadeo
desarrollada y experimentada en alcanzar esos fines. En México,

después de méas de cincuenta afics de proteccionismo, agregar valor
a los productos a través de 1la mercadotecnia es todavia un
concepto muy nuevo que apenas sl empieza a comprenderse. Salvo
algunas empresas filiales de transnacionales establecidas desde
hace mucho tiempo en nhuesgtro territorio qQque de tiempo atrie han

*  Apertura financiera, condicién para el retorno de

capitales.El Financiero. U4 de febrero de 1991. p. 6A
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desarrollado practicas de mercadeo modernas y se han preocupado

por la gatiesfacoién de sus consumidores.

Eg innegable Que c¢con la firma de un TLC, las empresas
mexlcanas no solo estarén sujetas a camblar sus sistemas de
produccién, modernizéndolos y haciéndolos més eflcientes gino que
también se veré&n obligadas a transformar sus sistemas de
conmerclalizacidn. Ello implica: transformar su O6ptica de
mercadotecnia, poner al cliente y su gatisfaccién en el primer
orden de sus prioridades. Adecuar sus sistemas de distribucién a
las nuevas hecesidades que estén surgiendo y ublcar sus productos
en el mayor numero de puntos de venta en relacibdn a los mercados
objetivos previamente definidos. Mejorar los nilveles de servicio
ante y post venta, brindé&ndole a los clientes atenciones y
garantias distintivas que agreguen un valor de diferenciecidn a
sus productos, e innovando y redisefnandolos para alcanzar la tan

deseada satisfacciédn del consumidor.
a) Transformacidn de la dptica de mercadotecnia en México.
En los afios en qQue el proteccionismo posibiiité los mercados

cautivos, la satisfaccidn de las neceslidades del consumidor

jugaba un papel poco més que gsecundario para las empresas

mexicanas, su objetivo se centraba en obtener ganancias por
volumen en la realizacidn de los productos. En la medida que el
proteccionismo ha ido desapareciendo, esgtés surgiendo una
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competencia feroz entre los productores que habrén de disputarse
el mercado brindéndole a los consumidores mayores satisfacciones,
calidad, precio ¥y servicio. Esa satisfaccié4n se ha buscado
principalmente a través de la calidad total., lo que presupone la
calidad y el buen preéio en los productos ofrecidos. Si bilen la
calidad, como variable de mercado tenia en el pasado una
valoracliédn muy pobre en nuestro medlo, es un hecho que la
competencia gque ge ha manifestado en el palis a partir de los
procesos de liberalizaciédn de mercados recientes ha hecho qQue los
empresarios se preocupen por este aspecto. Es asi, Que en una
publicacidén reciente de 1la revista Transformacién, obérgano de
difusién de 1los industriales, se haya hecho referencia a éste
tema en los sigulentes términos: "En los Gltimos afios, 1las
empresgas han estado trabajandoe con sistemas dé calidad, y también
han exigido a sus proveedores, la calldad de las materias primas
¥ productos comprados. Este proceso se venia desarrollando
lentamente, pero en la actualidad, las empresas medlanas ¥
pequefias cuentan con mas facillidades para implantar un sistema de
calidad o usar técnicas aplicadas a procesos especificos. Las
técnicas no lo son teodo, ya qQque se necegita 1la participacidén
consciente del factor humano. Algunas empresas en México, ya han
estado demostrando su competitividad, no sélo con técnicas, sino

con la participacién activa de sus integrantes". ¥

*Jer Pérez Novaré, Ana Maria. Técnicas para mejorar 1la
callidad ¥y productividad. Transformacidn No.8, Agosto 1990, p. 10-
11
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Un apoyo mé&s en ésta preocupacidn por la calidad que se ha
despertado en los industriales mexicanos, lo refleja la creacidn
de la Fundacién Mexicana para la Calidad Total, que ademés de
hacer énfasis en la calidad de los productos, estéd tratando de
que todos los involuecrados, trabajadores, empleados, empresarios,
ete, de la empresa, se hagan consclentes de este concepto y de su
importancia tanto para el logro de altas metas de productividad

como para las consumidores milsmos.

b) Transformaciones en los canales de distribucidn.

La modernizacién del comercio al intericr del pails hace
necesario i1gualmente la modernizacién de 1los canales de
distribucién. Paraddjicamente, nuestrc sistema de distribucibn
presenta caracteristicas muy dispares, por un lado en las grandes
ciudades se han instaladeo todo tipo de centros comerciales,
supermercados, grandes tiendas, etc, gque a la vez que facilitan,
concentran los grandes volumenes de comercio, en tanto qQue en las
ciudades menores y en el campo €l atraso existente es comparable
a la época colonial. Este contraste plantea a la larga enormes
dificultades en el procesco de intercambio qQue a 1la vez que hace
ineficiente al sistema encarece los productos en perjuiclio de los

consumidores.

sSi a todo 1o anterior agregamos nuestras fallas en
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infraesgtructura de trangportes Yy telecomuhnlcaciones tenemos en
frente un panorama poco halagador que deberad superarse en uhn
plazo muy corto si verdaderamente queremos alcanzar 1los altos
niveles de competitividad gque son nhecesarios hoy en dia en los

mercados internacionales.

Por otro lado e independientemente de 1los problemas
infraestructurales, destaca 1la carencla de una "cultura del
compromiso" de parte del industrial mexicano, en el sentido de
cumplir con los tiempo de entrega establecidos, que permitirian
echara a andar en nuestro medio sistemas como el "justing time",
kanban, ete, que tanto éxito han producido en los incrementos de
la productividad y 1la calidad de 1los productos Japoneses.
Haciéndole eco a las palabras de los investigadores del grupo de
IBAFIN, diremos que, sl se qQuiere competir se debe cumplir con
normas que "implican la necesidad de cumplir puntualmente con los

tiempos de entrega de los compromisos y contratos..."®®

c) El servicio antes y después de la venta.

En los Gltimos afios, el servicio se ha convertido en una de
las variables més impeortantes de la mercadotecﬁia. Tanto la
calidad en el trato de los vendedores como las garantias que se
otorgan c¢como respaldo, en el proceso de venta de los productos

**IBAFIN, El reto de 1la globalizacién para 1la Industria
Mexicana. Alternativas para el futuro. Ed4. Diana. ira. ed.

México,1989. p.102
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han venido a formar parte del "valor servicio”" y son elementos
determinantes para la decigidn de compra. De ahi que la atencidn
al servicio por parte del empresario sea actualmente més que uha
demanda, una exlgencia de los consumidores, que debe cumpliree
cabalmente, particularmente g1 8e pretende competir en otros

mercados.

De firmarse el TLC, las empresas mexiceanas requirirén apoyar
a s8sus productos con ése nuevo valor de la mercadotecnia, el
servicio. Lograr la satisgfacecibédn de los consumidores en éste
terreno puede convertirse en una ventaja competitiva
aprovechable, tanto a nivel interno como externo, como dice
Roberto S&nchez de la Vara (Pdte. de Canacintra), "el reto ahora

es, antes que exportar, el servicio al cliente..."?

d?> Nuevos productos, nuevos disenos e innovaciones.

La intensa competencia a niveles internacicnales y la que
recientemente nos ha llegado por la via de la apertura comercial
estd ocasionando una drastica reduccidn del ciclo de vida de 1los
productos, lo Que a su vez estéd significando que las
investigaciones e 1nnovaciones sobre el diseflo de productos se
vigorizen. Empresas de Estados Unidos y Canadé, nuestros futuros
soclos comerciales, se han comprometido en inversiones en ID que
les permitan hacer frente a los productores de otros paises y

ofrecer bienes con disefic adecuado a las exigencias del

*Arriola, Carlos op. cit. p. 59
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consumidor final. Por desgracia, la mayoria de las empresas
mexicanae no se han preocupado por este rubro y hasta ahora Yy a
pesar de la cercania del TLC han mostrado poco © un nhulo interés
encaminado a potencilar sus capacidades competitivas mediante
inversiones por esta via. Egsperamos que el reto de las
inversiones en ID asi como en el mejoramiento continuo del disefio
de los productos sea atendido en beneficio de nuestros propilos
mercados actuales, porque como bien sefialan los investigadores de
IBAFIN, "el mejoramiente del producto es tan importante como la
ereacidén de otros vy, que s1 blen no se crean necesarlamente

3o
nuevos mercados, si1 se rescatan y fortalecen los viejos."

Ahora bien, teniendo en cuenta la estructura industrial del
pais en el que la pequefia y mediana industrilia representan el 98%
del numero de plantas fabriles qQue generan poco mas del 50% del
PIB, seguramente qQue el impacto de la firma del TLC, que ya se ha
hecho presente en el proceso de apertura comercial y el ingreso
de huestro pais al Gatt, ocasionaré serios trastornos, la mayoria
de ellos positivos, sl se contemplan desde una perspectiva
optimista, en la que las transformaciones que se desarrollen
estén vinculadas a le introduccidén de cambios que eleven los
niveles de competitividad de nuestros productos, tanto interna
como externamente. Esto es, sl los cambios traen como

consecuencia el desarrollo del pais en su conjunto.

IBAFIN, op.cit. p.83
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Hemos sefialado en los puntos anteriores las probleméaticas

que actuslmente vive la empresa mexicana en relacidén a les

variables relacionadas con el "valor de la mercadotecnia" que se
concretizan en la calidad, el servicio, la distribucidn, el
disefio, etc. que al parecer le han sido ajenas. Sin embargo, si

bien una mayoria de las empresas han prestado poca atencibén a
éstos aspectos y seguramente serén las que més sufran los cambios
estructurales que el TLC reclamarad, un conjunto de empresas,
nacionales y filiales de transnacionales, se han puesto a 1la
vanguardia y son un ejemplo a seguilr. Por ello haremos un breve

resumen de los avances Que las proplas empresas manifiestan.

"La empresa mexicana importadora de articulos

para el hogar y relojeria, H.Steele y Cia.,
afirma Qque su éxito radica en 1la calidad
total de cade uno de sus productos, en los
avances e innovaciones tecnolégicas, en el
servicio y atencidédn hacia 1los clientes, y en
la din&mica promocidén de sus productos a
través de la publicidad.

Cia. Hulera Euzkadi, S.A. Fundada en 1936 con
participacién mayoritaria de capital mexicano
v el apoyo tecnolégico de la empresa
norteamericana BF Goodrich, asegura que
siempre ha estado &a la vanguardia en la
innovacién A% la mas alta calidaq,
satisfaciendo la creciente y variable demanda
del mercado nacional. Y gran parte de su
éxito se debe a dque cuentan c¢conh la Red de
Distribucién mAs grande ¥y profesicnal de
México, con mas de 800 puntos de venta en
todo el pais, qQue ofrecen la gran variedad de
lasg llantas Euzkadil Radial T/A v los
servicios mas calificados para todo tipo de
autotransportes.




La empresa Volkswagen de México considera que
otorga valor en sus productos a través de los
atributosg de la tecnoleogia avanzada qQue usgan
v de la amplia red de distribuidcres con los
que cuenta en todo el pais. AdemAs de qQue la
garantia en 1la calidad de sus productos
repregenta un atractivo para el comprador.

Kellog de México es una de las Clas. mas

sobresalientes de 1la corporaciédn Kellog
International. Destaca en produceciédn,
optimizacién de recursos, calidad e higilene,
ete. Complte contra paises como Estados

Unidos, Inglaterra, Alemanla, Japdén y CanadA.
Por varios afios ha obtenido el primer lugar
en productividad e higiene. Sostiene estar
dedicada al bienestar de la poblacidn.

Productos San Rafael Delicatessen. Esta
empresa del grupo ALFA, busca ofrecer 1la
calidad e innovaciones de sus productos a
través de:

- Estrictas normas de calidaa.

Productos novedosos.

- Productos higilénicos y muy nutritivos.

- Atributos Que satisfagan al consumidor.

Como podemos observar, esta empresa ha
buscadc agregar valor en sus productos
buscando la satisfacclidn del consumidor a
través de innovaciones, v anexando 1la
calidad.

General Motors. Ha contribuido al
mejoramiento ambiental al desarrollar e

implementar el convertidor catalitico en sus
vehiculosg, 1l¢ qQue les didé un valor adlecional.
Actualmente todos sus autombdviles cuentan con
ese convertidor.

En Vinos Domecq, Cabernet Sauvignon X-A de
Casa Pedro Domecq eg uh vino que ha desgstacado
entre los mas prestigiados del mundo, su
calidaa v atributos han otorgado
satisfacciones al consumidor, la casa Domecq
considera que 8on los atributos del vino los
Que han logrado colocarlo entre los mejores
15 vinos del mundo, ya Que 8u aroma, su
cuerpo ¥y 8u bouqQuet lo hacen Unico.
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Computacién en Cadena Triénica. E1 éxito de
triénice es el servicio, donde el cliente es
incorporado a un club, se le manda un
boletin, le dan cursos y le reparan gus
equipos descompuestos.

Telefonia Celular. Iusacel es una compafiia
aue otorga valor a su servicio, va qQue
permite al wusuario hacer llamadas desde

cualquier lugar del Area metropolitana."

"Austromex, qQue a través de un programa de
perfeccionamiento continuo y baséndose en un
sistema de automatizacién en el control de
sus procesos, ha alcanzado un nivel de 96% en
el abastecimiento de pedidos las 24 horas;
también ha logrado procesos de
perfeccionamiento continuo y de 1nnovacilidn
tecnolbgica, con lo gue ha logrado elevar su
calidad, productividad y competitividad."?®

"Otro caso es el de la fabrica de chocolates
" La Corona S.A."que 1imparte cursos de
calidad a los altos niveles; inculca a todo
el personal el concepto de calidad total: ha
incrementado y mejorado su maqQuinaria para
poder competir en el mercado interno vy
externo: ésta empresa inicid el programa por
la necesidad de contrarrestar la competencia
Que ya ejercian los productos extranjeros a
raiz de la apertura comercial.'™?

CEMEX, en cemento, ¥ VITRO, en vidrio, son
empresas mexlcanas c¢apaces de competir con
las mejores del mundo, ¥ su estrateglia ha
sido calidad, compitiendo también en precios
y servicio.

Como pudimos observar en los ejemplos anteriores, algunhas

empresas en México estan intentando proporcionar un '"valor
agregado de mercado" a sus productos. En la mayoria de los
casos, como hemos visto reafirmandoc el valor relativo a la

*3ranados, Juan C. Tecnologia v Productividad.

Transformacién No. 8, op.cit., p. 51

3. 1ra Gémez, Sergio. La calidad el principal ingrediente.
Ver Transformacidn No. H, vol. 27, Mayo 1990, p. 37
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calidad y resaltando clertos atributos del producto. tales como,
el disefio, el empaque, la presentacién, etc, ademés de haber
desarrollado redes amplias de distribucidén que les permiten un
mayor acercamiento con sus clientes y una prestacién de servicios

mas inmediata y eficiente ante y post venta.

En esta preocupacié4n también destaca el papel de la
CANACINTRA qQue se ha avocado a apoyar programas para mejorar la

calidad en la producciédn de sus empresas afilladas.

Es notorio el esfuerzo gque las empresas mexicanas estén
haciendo para poder competir, la incorporacibén de México a 1le
economia mundial, significa estar preparados para enfrentar a los
productores de otros paises, y esto sb6lo se lograréd a través del
mejoramiento de la productividad-calidad y de un silstema de
mercadotecnia acorde a las nuevas necesidades. Este mejoramiento
incluye tecnologia acompafiada de capacitacidn, actualizacilidn de
equipos, educacidén de los trabajadores y remuneraciones benéficas
para los participantes. Y sobre todo, las empresas mexicanas
deberén producir articulos que agreguen valor para el consumidor,
va que en UGltima instancla &1 seré& quien decldirsd si efectlGa 1la
compra o no, ¥ sli el producto realmente 1le proporciona 1la

satisfaccibédn de sus nuevas necesidaqd.
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CONCLUSIONES

A 1o largo de este trabajo sobre el valor agregado en la
mercadotecnia nos hemos dado cuenta de que los puntos de vista de
los filésofos, los economistas y log mercadolbdgos aln cuando
discrepantes, sobre todo en cuanto a &1 su determinacidn
corresponde al sujeto © son manifestaciones intrinsecas de los
obletos, tienen una gran relevancia actualmente, particularmente
para los mercaddlogos a qQuienes corresponde impulsar en el seno
de las empresas los criterios gque habrén de tTenerse en cuenta a
la hora de considerar la forma de agregar valor por medio de su

disciplina, la mercadotecnia.

Pudimoe observar dque la mercadotechia tomdé un nuevo giro,
inelinAndose a satisfacer las necesidades camblantes de 1los
consumidores de una manera méAs individualizada, en 1la qQue la
valoracid4n personal representa un punto importante en 1la
adqQuisicién ¥y retencidn de clientes. Encontramos Que los valores
soclales, religiosos y educativos cambian con el transcurso del

tiempo, propiciandoe ajustes en el proceso de mercadeo.

En la nueva era de la mercadotecnia el valor agregado, (o)
satisfaccidén de necesidades reales y psicoldgicas del consumidor,

representa el factor mAs relevante para el éxito de las empresas
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inmersas en 1la economia globalizada; y es por medio de 1la
calidad, el buen servicio, la adecuada distribuclidn ¥ el disefio
innovador del producto, Que se lograréd la aceptacid4n en un
mercado tan cambiante come el que se presenta en la década de los

Q0s..

1 reto al qQue se enfrentan los empresarios mexicanos es
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enorme, por el atraso technoldgico y el escaso conccimiento en
técnicas de comercializacién. E1 proteccionisme Qque mantuvo en
un mercado cautivo los productos mexicanos ha sido el princlpal
obgtécule pera el ofrecimiento de valor, pero con la apertura
comercial y la posible firma de un Tratado de Libre Comercio, las
empresas mexicanas se hayan comprometidas a transformar sus
sistemas de produceiédn y comercializacidn, buscando la tan
deseada satisfaccidén del consumidor. Los primeros pasos para la
reconversidén ya e estén dando, al implantar programas de apoyo ¥

modernizacién en la planta productiva.

Es necesgario que el sistema mercadotécnico usado por las
empresas mexicanas, para hacer llegar los productos al
consumidor, sea modificado de manera que el ejJe central sobre el
Que gire la accidn empresarial sea el consumidor: para lo cusal se
requiere una mayor investigacidédn de mercado y acercamiento al
cliente potencilal, asi como transformaciones en las redesg de
distribueciédn, ofrecimiento de mejJores servicios en la venta, y en

general, una diferenciaciédn comparativa que permita 1la
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competitividad tanto en el mercado nacional como en el

internacional.

Es por ellec que consideramos importante tomar en cuenta las
caracteristicas fisicas del producto, su utilidad y sobre todo la
satiefaceidén psicoldégica Qque le traeréd al consumidor. La
mercadotecnia es el vinculo qQque permite a los fabricantes hacerse
del conocimiento de las necesidades de log consumidores y solo
este conocimiento puede permitirle, a su vez, descubrir 1los
cambiog, los caminos y opclones nuevas qQue los consumidores estén
exigiendo actualmente, en el Que la competencila ge ha
intensificado por el proceso de sapertura comercial y Qque
seguramente sufriréd mayores transformaciones en la medida qQue nos

acerquemos al acuerdo comercial entre las tres naciones del norte

de América.
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PROGRAMAS DE AFPOYOD PARA EL DESARROLLO DE LA MICRO,PEQUERA Y
" MEDIANA INDUSTRIA.

Hacemoeg mencién de los programas de financiamiento que se
otorgan a las micro, pequefias y mediansas empresas, porque con
ellos se ayuderd a que las empresas progresen ¥ puedan
proporcionar un producto o servicio agregéndole un valor qQue los

distinga de los demés y satisfaga a los consumidores.

La principal Institucidn que otorga c¢réditos para el
desarrollo de la micro,peguefia y mediana industria es NAFINSA,
que tiene programas de financiamiento los cuales sirven y apoyan

a estas industrias para que se puedan desarrcllar

satisfactoriamente.

En la actualidad estos programas de financiamiento han
tenido un papel importante, debido a Qque c¢con el Tratado de Libre
Comercio las industrias se ven presionadas para mejorar su

gervicic e innovar sus productos y poder asi competlir con las

empresas de E.U. y CanadA.

A continuacidén presentamos los programas de apoyo:

Programa normal.

Tiene como objetivo proporcionar financiamiento a la

micro, pequefia y mediana industria en forma expedita, suficiente y




oportuna a fin de procurar su sano desarrollo, sobre base de me-
jorar su productividad y eficiencia a la vez qQue propicie un me-

vor equilibrio econémico entre las diversas regiones del pais.

El tiempo de duracidén de este apoyo es el apoyo & la
microindustria podréd ser hasta de un periocdo de U afios; a la
peqQuefia 1ndustfia de 7 afios ¥y a la mediana de 4 anos sin importar
el nGmeroc de c¢créditos autorizados, siempre y cuando el acreditado
haya cumplido cuando menos con el 70%¥ de las metas previstas en

la obtencidédn del apoyo.

Programa de financiamiento a pequefos talleres artesanales.

Otorga apoyo financiero y asistencia técnica a los talleres
artesanales familiares, agrupaciones informales de productores y
socledades o unidades constitutivas en cooperativas Que se dedi-

quen a la actividad manufacturera y ge clasifiquen como microin-

dustrias .

Programa de apoyo a la descentralizacién industrial.

Este programa apoya financieramente a la micro, pequefia y
mediana industria que pretende su descentralizaciédn fuera de

los grandes centros poblacionales.




Los «c¢riterics son: para la micro, pequefia y mediana
industria que ubicada en las zonas IIIA, IIIB y Resto del Pais,
planee trasladar sus instalaciones fabriles a cualquler muniecipilo
clasificado como zonas 1,11 o Parques Industriales reconoceido por

SECOFIl, y decida scogerse a los beneficios establecidos.

El tipo y monto de crédito es por medio de que FOGAIN l1imi-
taréd al 1.0% de su patrimonio, el monto méximo que canalice a
cada empresa en una proporcidn méxima de 30X en capital de traba-

Jo, 65% en refaccilonario y 5% en reestructuracién financiera.

El apoyo financiero consistiré& en Crédito Refaccionario para
Inetituciones Fisicas, Maquinaria y Equipo, EqQuipo Anticontami-
nante, Crédito de Capital de Trabajo y Cré&dito de Reestructura-

¢ibén Financiera.

Programa de modernizacién.

Su objetivo es otorgar financiamiento a 1la micro,pequefia y
mediana industria para adquirir 1log activoe necesarios qgque les
permita su modernizacibén asi como apoyvar el desarrollo de nuevas
empreegas que incorporen innovaciones tecnolégicas importantes a

8u procesco productivo.

Criterios de elegibilidaq, la micro, pequefia y mediana




industria que proyecte adqQuirir activos para su modernizacién
0 aqQuellas industrias nuevas o de reciente creacidédn Qque
utilizando nuevas tecnologlas decldan acogerse a los beneficios

establecidos en este programa.

Las caracteristicas del programa serén diferentes, seglin el
nivel innovativo de la tecnologia qQque esté involucrada en el pro-
cegso de modernizaciédn de la empresa, Yy se divide en dos catego-

riag Que son:

MODERNIZACION DE LA PLANTA PRODUCTIVA:

~ Transformen la estructura y la cadena productiva mejorando su
competitividad industrial internacional.

- Empleen procesos productivos con tecnologias adecuada o innova-

tiva ¥y con maquinaria y equipo que permitan a la empresa cum-
plir con esténdares de calidad internacional.

- Prevean escalas de produccién que conduzcan a la eficlencia y a
la competitividad internacional alGn cuando la produccidn se
destine al mercado interno.

- Que genere un alto contenido de produccidn de exportacidn de
una manera sgostenida y en la medida de los posible una balanza
de divisas positiva.

- CualqQuier proyecto que tenga como objetivo especifico el de

alcanzar o mejorar la competitividad de la empresa productiva.




MODERNIZACION INNOVATIVA:

Deberé incorporar en s8su proyecto de inversién innovaciones
tecnolézicas que cambien los atributos del procesgo o del producto

haciéndolo mas competitivo a nivel nacional o internacional.

Para Que ée puedan otorgar los créditos podrén ser atendldas
lae personags morales, socledades cooperativas que se dediquen a
actividades industriales de transformacién y que se clasifiquen

como micro, pequefia o mediana industria.

También apoya a las Uniones de Crédito como acreditadas
directas a través de operaciones encaminadas al apoyo de empresas
industriales asociadas a las Uniones de Crédito Industriales o
Mixtas Que tengan como propdésito el beneficio general para sus

asocliados.

Cuando se trate de empresas de hueva creacidn, ese
considerard el nGmero de trabajadores y lasgs ventas netas anuales
estimadas del ejercicio en el qQue solicitan el apoyo, siempre y
cuando dicho ejercicio comprendea como minimo 9 meses de

operacidn.

Como se vié, estos programas de financiamiento son de gran
utilidad para los pequefios ¥y medianos empresariocs qQue quieran
llegar a tener una posicién sbélida y que buscan agregar un valor

a sus productos y gervicios a través de tecnologia e




investigacién de mercado qQue logren mejorar el producto, el

gervicio y las redes de distribuciédn.
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