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PROLOGO

N Pretendemos exponer.en forma préc
'ficallos distintos aspectos que influyen de alguna
manera en el plantecamiento que toda émpresa debe ha
cerse antes de tomar cualquier decisién hacia el co
'mercio internacional, siempre bajo la premisa de -
‘que el objetivo perseguido es lajthetracidn y per-
manencia en el mercade externo com.una estructura -
comercial que asegure la cohtihuidad y:réntabilidad
de las exportaciones.

Queremos concientizar a los lecto-
res de la importancia que tiene el comercio cxterior
fep el desarrollo de un pafs, especialmente como el
nuesfro, que requiere la formacién de una socicdad
con un méximo de ocupacitn productiva y una eficien
te capacidad para exportar.

Cconcientes de que el panorama de -
comercioc exterior se ha visto deteriorado por la ba-
ja del precioc del petr6leo, hemos querido dar a nues
tro estudio el enfoque hacia los productos manufactu
rados no tradicionales, como son las antecnas de tele
visién, ya que creemos firmemente que puede represen
tar-una fuente importante de divisas tan necesaria -
'para el fortalecimiento de la balanza de pagos mexi-
cana.



INTRODUCGCTION.

) El comercio exterior constltuye
un’ factor estratéglco en el desarrollo econémico de
un pais, pues en &1 se representa su insercibn en -
el resto de la comunidad 1nternac10na1 Su impor-
tanc1a ha sido destacada desde los tiempos de los -
'economlstas clésicos, los cuales encontraban el cre
cimiento de un pais Intimamente ligado a su capaci=’
dad de comerciar con otros pafises. ' Sl

El comercio exterior ha evoluc1o S
_'nado en forma paralela con el progreso c1entif1co y o

'tecnoléglco aportado por los distintos paises, los =
cuales han sido aplicados con notoria efectividad en
las 4reas de comunicaciones, transporte e inform§ti-
ca entre otros. [Esto obviamente ha ampliado el pang
rama general de la comercializacién, y por ende, po-
demos concluir que el répido acceso e intercambio de
informacién ha posibilitado a los pafses industrialji
zados a desarrollar grandes fortalezas competitivas
en el 4rea de productos manufacturados, lo cual ha
trafdo como consecuencia una desventaja contrastante
con los paises en desarrollo como es México.

Este patrén de comerio mundial de.
- be evolucionar para lograr un desarrollo equilibrado,
justo y armbénico entre las naciones del mundo, en la
bﬁsqueda de un beneficio colectivo y no de unos pocos.
En otras palabras, debemos realizar lo necesario para
lograr un desarrollo dindmico compartido que propor-
cione bienestar y dignidad a todas las naciones.



Las grandes fluctuaciones coyun-
turales en la economfa mundial y los répidos despla-
zamientos de mercade que se estén presentande desde
hace algunos afies, han afectado seriamente a México.
Esto nos hace pensar que es necesario considerar a -
nuestro pais como un elementc dentro de un sistema -
interrelacionado que se refuerza entre si, y de nin-
guna manera come un ente aislado e individual,

México, por ser un pais en vias de
desarrollo, se ha caracterizado por ser un pais impox
tador, fomentado por varias razones entre las que men
cionaremas:

* La infraestructura del pafs que ha sido desarrolla-
da por nuestros gobernantes,

* Las politicas inadecuadas en la promocibn de expor-
taciones,

* El caso de nuestra moneda sobrevaluada y mantenida
inflexible en su paridad por mucho tiempo, factor
que alentd enormemente a las importaciones.

En conclusién, la mayorfa de los -
mexicanos, incluyende empresarios y gobernantes, no -
hemos tenido una conciencia real, firme, convencida y.
precisa hacia la exportacién. )

Hoy dfa, la actividad exportadora
no debe ser considerada como una operacibn casual y -
aislada; ''debe constituirse en un movimiento permanen
te que asegure tanto a la empresa como al pafs un in-
greso constante',



;La exportacxén se ha convertido

“en.la ﬁnlca alternwtlvn par1 ‘salir de nusstra peor

_”crlsls. Lamgntablemente. nos encontramos con gran-
'*des dlflcultades para penetrnr y permanecer en los
~_mercndos,Lnternac1onales. qulzﬁ poerque pOCos empre

‘sarlosﬁy func1onarlos pﬁbllcos que por mucho tiem-

_':po enfatlzaron y:lucharon por la importancia de 1la
'wfef1c1ente promoc16n de exportaCJQnes tuvieron éxi-
”‘PtQ.;sobrg todo en la preparacién y capacitacién de
“elementa humano para que obtuviera capacidad y ha-
bilidad'en la comercializacibn internacion%l as-.:
'3pecto que nes ‘ha trafdo en muchas. ocasiones derro-

tas b4 fracasos en el competldo terrenc del comerj .

cio exterior.

. Qtro de los pr1ncxpu1cs problcn
mas consiste en que la mayoria de los empresarios
consideran al proceso de exportacién como una sim-
ple ampliaci6bn del wercado nacienal, como una ac-
tividad de segundo pilano, como un desahoge de exce
dcn;es, sin tomar conciencia de que "un paf{s puede
crecer mhs rédpidamente cuando vende més alléd de su
mercado interior". 1/ Usualmente desarrcllan un en
foque productivo muy limitado y se olvidan del as-
pecto mercadotécnico, considerando en primer térmi-
no el producir y posteriormente la bisqueda del mer
cado; y no a-la-inversa, produciende en base a las
necesidades renles del mercado, Este segundo enfoque
ofrecerié mhyor,poSibilidnd de €(xito.

._----.---.------..-.-------..-&.---.------.—-..—--

- 1/ Charles P Klndleberger Economia Internac1onal
Ed1tor1a1 Agu1111 Madrld 1967, p. 81,




De 1a misma manera, no podemos de -
jar de mencionar otro aspecto deteriorante en nues-
tro comercio exterior, y que radica en la mala ima-
gen a nivel internacional que tenemos por falta de -
seriedad, por la baja calidad y por el incumplimien-
to.

Esto hace evidente la necesidad -
que tenemos como pais de tomar una actitud positiva
y responsable, por parte de los empresarios y gober-
nantes, para apoyar y fomentar la exportacién. Esta
actitud se deber4 basar en la conciencia del papel -
tan importante que juega el comercio exterior en el
desarrollo de un pafs, y mucho mis en el caso de Mé-
xico, al cual el exterior impone sus condiciones en '
los intercambios comerciales, Yy que necesariamente
debe convertirse en un pafs con productos y estructu
ras de comercializacién que le permitan vender donde
existan reales posibilidades de futuro y perspectivas
de crecimiento,

Esta transformacién ha de dejar de
ser una utopia, ya que existen caminos concretos para
obtenerlos. Ello requiere, ante todo, un profundo -
cambio de mentalidad: Considerar a la actividad expor
tadora como un fin en sf{, y no como un negocio aisla-
do y esporidico, Enfocarlo en una forma cientffica -
apoyada por técnicas precisas ante la complejidad de
la problemitica.



CAPITULO T

PANORAMA GENERAL DEL COMERCIO
EXTERIOR EN MEXTCO EN LOS ULTI-
MOS TRES ANOS.

7 L



I.ANTECEDENTES .

Tratando de presentar un panorama
: general del Comercio Exterlor, vamos a mencionar a -
cont1nuac16n los acontecimientos mids relevantes que
" a este Tespecto sucedieron en los Gltimos dos ahos y
en 1o que va del presente,.

1.982

En este perfodo, wel déficit co-
mercial con el exterior ascendié en forma considera
ble. La causa fué la disminucién de las exportacio-
nes petroleras, as{ como el estancamiento de ventas
al exterior del sector manufacturero, ocasionado a
-su vez por la merma en la competitividad de las ma-
nufacturas, el debilitamiento generalizade en la de
manda en los pafses industrializados, la ampliacién
de las prfcticas proteccionistas por parte de estas
Qltimas naciones y la expansién de la demanda inter
na que no permitié contar con mayores excedentes pa
ra Ta exportacibn," (Grédfica 1).

"Las proyecciones de exportacién
por parte de las industrias grandes ha crecido. Es-
to obedece a la mayor capacidad instalada existente

'y a la contraccién del mercado interno, aunado a -
una combinacién de estimulos que se espera sean o-

n 1/ Examen de la Situacién Econémica de Méx1co, BANAMEX
Ne. 673 Dic. 1981, pag. 599.

* 8 w
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torgados con mayor efectividad." 2/

. "El 17 de Febrero de 1982, el -
Banco de México decidibé retirarse temporalmente del
mercado de cambios a fin de adecuar la cotizacién -
de la moneda nacional a las condiciones prevalecien
tes y terminar as{ con la sobrevaluacién del peso.
Al dfa siguiente, nuestra moneda se cotizaba en - -
$ 38.50 por délar, y el 26 de Febrero cerré en - - -
$ 47.25 por dblar." 3/

"La contraccién del mercado dicta
que se analicen proyectos de substitucifn de importa
~ciones y surjan exportaciones para que las empresas
estén en posibilidad de continuar su crecimiento pau
latinamente." 3/

"No se espera una reaccién de com
pras adelantadas por parte de los consumidores, pues
en general, la poblacién estf resentida por el descen
s0 en su capacidad adquisitiva, originando esto la -
disminucién en el ahorro y una saturacién en su caﬁa-
cidad de endeudamiento.' 3/ )

" El1 § de Agosto, el Lic, Jesds -
Silva Herzog, Secretario de Hacienda y Crédito Pﬁbli
co anuncié el establecimiento transitorioc de dos ti-
pos de cambio del peso contra la divisa estadouniden

2/ Examen de la Situacién Econémica de México, BANAMEX
No, 675, Feb. 1982, pag. 9}; ’

"3/ Examen de la Situacién Econémica de México, BANAMEX
T No. 676, Mar. 1982, pags. 102, 10S y 109,

* 9 *



se. Uno preferencial, para pagos de intereses de 1la
deuda exterior pfblica y privada, y otro de aplica-
cién general, en el que no intervendrfa el Banco de
México. Este (ltimo mercado del délar se contizarfa
conforme a la interaccién de la oferta y la demanda."

a/

“Se suprimieron los estimulos fis
cales a las exportaciones (Certificados de Devolucién
de Impuestos), ya que la paridad del peso contra el -
délar era muy atractiva para los exportadores, por ld
cual se hacfa innecesario el apoyo que se recibfa con
los estfmulos fiscales." 5/ Esto, sin embargo, ori-
gind el desaliento en los exportadores y consecuente-
mente una baja considerable en las ventas al exterior.

“Las instituciones de crédito del
pals, actuando por cuenta y orden del Banco de Méxi-
co, abrirfin cuentas cspeciales de compensacibn de di-
visas a empresas exportadoras residentes en el pafs
que realizan actividades industriales, comerciales, -
agricolas, ganaderas o de pesca. Queda comprendido
que todas las medidas que tomé el Banco de México y 1la
Secretarf{a de Hacienda y Crédito Pdblico con respecto
al control de cambios no fué en ningfin momento perju-
dicial para la actividad exportadora. Se ha seguido
la misma direccién de cooperacién por parte del gobiézi
no mexicano hacia el exportador en la actunlidad;ﬂ_slﬂ

4/ Examen de la Situacibn Econémica de Méxxco, BANAMEX_
No. 681, Ago. 1982, Pags. 349 y 350

5/ Examen de la Situacién Econbmica de ng1co, BANAMEX~
No. 683, Oct. 1982, Pag. 526 :

.10'



: “ Uno de los prxnc:pales puntos
,tocados en la Carta de Intencién d1r1g1da al Fondo
Monetario Internacional, es en relac16n a la necce-
sidad de fomentar la exportacxén para diversificar
las fuentes de ingresos, no limitdndolas a la ven-
ta de petréleo y de servicios tur{sticos." g/_:

. " En 1982 y 1983, los recursos
disponibies se canalizaron principalmente a finali-
zar los proyectos y a adquirir equipos para aumen-
tar la.capacidad de produccién de las plantas exis-
. tentes. Lo anterior tuve como objetivo el eliminar

“cuellos de boteila, mejorar la-calidad y reducir -
. costos de produtcién en-las empresas, para de esta
mﬁﬁerayestér en posibilidad de competir en el mer-
. cado’ internacional." 7/

: i ; " Lns ventas en el comercio mues

7 1'tran una cafda del 20.6% respecto al afio anterior,
’JLu ‘demanda~en todos los niveles ha disminufdo por la
“éitudcién que atraviesa el pa{s en general, as{ como

'ei"desempleo, la inflacibn, devaluacién etc." 8§/

6/ Examen de la Sltuac16n Econémlca de México, BANAMEX
Ne. 684, Nov, 1982, pag, S74, :

7/ Revista de Comercid Exterior, Marzo 1984, pag. 224
8/ Revista de Comercio Exterior, Marzo 1984, pag. 226

illt



1983

- . " La mayor competitividad de las --
exportaciones se ha manifestado principalmente en el
aspecto crediticio, por lo que es fundamental que -
las empresas exportadoras de productos no petroleros
sigan contando con apoyo financiero en condiciones -
competitivas que les permita una mayor factibilidad
de penetracibén en los mercados externos. Por otra -
parte, un apoyo financiero adecuado estimula la par-
ticipacién de nuevos exportadores.

Lo anterior seré esencial para -
nuestro pals, dadas las necesidades de divisas que -
exige la reactivacién de la economia, por lo que el
papel que desempefia el Fondo para el Fomento de la -
Expoftacién de Manufacturas Mexicanas (FOMEX) en el
financiamiento a las exportaciones es sumamente im-
portante." 9/

" En general, no se vislumbra recu-
peracién de la demanda en los diferentes giros del -
comercio. Por otro lado, ha declinado el total de -
exportaciones de productos no petroleros. La expli-
cacién de esta baja esté en fupcién del desfase natu
ral que se registra entre la devaluacién del peso y
la reactivacién efectiva de la demanda externa.f 10/

9/ Examen de la Situacién Econémica de México, BANAMEX
No. 689, Abril 1983,

10/ Examen de la Situacién Econbmica de México BANAMEX
No. 690, Mayo 1983, pag. 235.

.12.



_ " para facilitar los trémites bu-
rocriticos necesarios ecn la exportacién, el 6 de A-
bril de 1983 se publicé en el Diario Oficial de la
Federacién un Acuerdo que exime del requisito de per
‘miso previo a la exportacién de mercancias comprendi
das en 294 fracciones arancelarias. Otro avance es
la instalacién del sistema de Ventanilla Unica en cl
Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE), a -
través de convenios entre distintas dependencias del
sector plblico que intervienen en las operaciones ip
ternacionales para fortalecer la coordinacién en ma-
teria de apoyo y trémites diversos a la exportacién."
11/

" As{ mismo, la Secretaria de Sa-
lubridad y Asistencia ha eximido del requisito de -
aprobacibn previa a la exportacién de aproximadamen-
te 100,000 productos. Ademis, el tiempo en los trémi
tes de autorizaciones sanitarias se ha reducido con
relacién a los 15 dfas que antes demoraba." 11/

" La politica cambiaria y la recu-
peracién econémica de Estados Unidos ha producido re-
sultados favorables en la exportacifn de manufacturas,
la cual se elevbé en un 16% el primer semestre respecto
a Lnerc-Junio 1982, Esto reafirma que ese pais influye
grandemente en las perspectivas de nuestro comercio ex-
terior; es decir, que estamos sujetos a la economia
norteamericana." 12/

'11/ Examen de la Situacién Econémica de México, BANAMEX
No. 691, Jun. 1983, pag. 312,

12/ Examen de la Sltuac16n Econ6m1ca de Méx1co, BANAMEX
~ No. 693, Ago. 1983, pag. 388,
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" En el informe, el Sefior Presiden-
te sefialé con respecto al Comercio Exterior que se in-
tentard lograr un tipo de cambio no sobrevaluado y elj
minar trabas burocrfticas, asf{ como establecer nuevos
estimulos de tipo financiero. Alienta esto la esperan- '
za de obtener un mayor éxito que hasta ahora se ha al-
canzado en este renglén." 13/

" Durante este afio, la cafda de 1la
demanda interna en todos los 4mbitos ha seguido drés-
ticamente y no se prevé .una pronta recuperacién. Una
de las mejores alternativas para los empresarios es
la bfisqueda de nuevos mercados en el exterior." 13/

i _ " Todo el afio, la balanza comercial
“ha presentado un snldo.positivo que se compara favora-
blemente con el superdvit en el mismo perfodo del afio
anterior ( Grdfica?2) . Ello sec debe a la retraccidn
-de las importaciones, que en cl lapso considerado suma-
ron 5,798 millones de délares, descenso que representa
un 53%. La baja de las compras en el exterior se atri-
buye a la limitada disponibilidad de divisas, contro-
les a la importacién, declinacién de la demanda inter-
na, encarecimiento de los productos extranjeros ﬁor la
subvaluacién del peso y el avance en la substitucién
de importaciones." 14/

13/ Examen de la Sltuac16n Econémica de México, BANAMEX
T No, 694, Sept. 1983, Pag. 441.

14/ Examen de la Situacibén Econémica de México, BANAMEX
No. 695, Oct, 1983, pag. 488.

t14'
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19 84.

" El1 excedente en el intercambio
comercial seré, como en los dos afios anteriores, con
secuencia bésica del limitado avance de la economia
y de la insuficiencia de divisas, factores que impe-
dirén alcanzar el nivel importado en el bienic 1980-
1981 (Gréfica 3). Por otra parte, proseguird el proce
so de substituciﬁn de importaciones, aunque posible-
mente a un Titmo menor que en el aio de 1983, cuando
por la s(ibita escasez de insumos se inici6 de manera
acelerada para evitar la paralizacién de diversas ra
mas industriales.

En los préximos dos afios, esta sus
titucibn buscard mayor eficiencia. Las autoridades -
han indicado que mantendrén el sistema de permiso pre
vio como principal instrumento de racionalizacibn, si
bien su manejos eri mis flexible ante el crecimiento
previsto de la economia, que requeriré dinamismo en la
reposicién de inventarios de insumos y partes importa-
das. El flujo de mercancias del exterior, pese a su
bajo monto, tenderid a ser mis regular en virtud de la
reestructuracién de la deuda externa de las empresas
privadas con sus proveedores.

Calculan que las exportaciones de
mercancias aumentarin en los dos afios posteriores en
un 6.2%'y 8.3% respectivamente. Este avance se subs-
tentari en los elementos que se apuntan a continua---
cibn: '

'15.
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Recuperacién econémica en los principales paises
industrializados que coadyuvar@ a incrementar el
intercambio mundial y favorecer4 el aumento de -
materias primas,

* Preservacién de la ventazja comparativa de precios
nacionales por el deslizamiento de la moneda.

* Ampliacién de la oferta exportable por el reduci-:
do crecimiento de la economia nacional,

* posibilidad de agilizar trémites 6ficin1es. Lés‘
autoridades han anunciado que habri mayor'dinamig
mo en la devolucién de impuestos de importacién -
definitiva para actividades de exportacidn y en -
las operacicnes temporales orientadas al mismo pro
pbsita.

* Disponibilidad de recursos adicionales y de nuevos
mecanismos de financiamiento para la exportacién,

* Realizacibén de campafias promocionales en el exte-
rior mds intensivas," 15/

.l§/ Examen de 1a Situacién Econbmica de México, BANAMEX
No. 698, Ene, 1984, pags, 45, 46, 47 y 48,

- 16 ﬂ.



0 Las ventas de manufacturas re-

( Cuadro A) “En 1983 su 1de1anto s
al 1gu11 que en los tres prxmero,,

,cluye una. estrategia del;berad” !

" 1a moneda, y otras medidas de ap

"gnr a.un margen de competi;iﬁid d
en diferentes industrias." 16/

" El objetivouprinc
grama: financiero de 1984 delfB
c10 Fxterlor, (BANCOMTXT), con51ste .
1mp110 npoyo Elnunc1ero a: 1n5 il i1\1dn
“das con €1 com Ld'exterlol mex1can para as{ con- =

'trlbulr al pleno aprovechwm1cnto de ln tabatiddd pro
ductlvn,

¢s'relaciona-

on: sus con51gu1entcs cfectos en el empleo,

:f«; la 1nver516n y lu'bnlﬂnzn de papos.” 17/

‘Sq;qstima;qub en 1984 las expor
:fpetroleros continuarfn con

16/ ‘Examen'de la Sltu1c16n Econémica de México, BANAMEX
ST Ne 703; Jun. 1984, pags. 337 y 338, ° ’

17/ Revista de Comercio Exterior, Vol. 34, No, 3, Mar.’
1084, pag..227 ' ' :

* 17 *



CUADRO A

DISTRIBUCION SECTORIAL DE LAS EXPURTACIONES, 1983
©{Mitlones de dffares)

CONCEPTO

 EXPORTACION TOTAL 21,398, 8 ‘ ' 100.0
AGRICULTURA ¥ STLVICULTURA 1,063.4 s
GANADERTA, APICULTURA, CAZA , .

Y PESCA 221.4 1.0
PETROLED CRUDO Y GAS NARURAL 15,143.2 70.8
EXTRACCION DE MINERALES 445.9 , 2,1
INDUSTRIAS WANUFACTURERAS 4,519.3 21.1

I ta suma no coincide por efecto del acercamiento de cdfaas.

FUENTE : Banco de México.



La pol{tica cambiaria continuard
induciendo un incremento en la competitividad exter
na de nuestros productos e impulsar{ una substitu--
cién mds eficiente de las importaciones." 17/

" Tomando en cuenta el Programa
para la Defensa de la Planta Productiva y el Empleo,
el PROFIDE tiene coma objetivo brindar un apoyo fi-
nanciero a las empresas exportadoras que requieran
importaciones para cumplir con sus compromisos en el
exterior." 17/

.18.



CAPITULO I1
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TIPOS DE CANALES DE DISTRI-
BUCION.



I1.1 TRANSPORTE,

.Tiﬁo?gﬁfprodﬁcto.r
‘;;Rutﬁiﬁféeguir'
* Pesa por bulte
* Peso total -
* Dimensiones por-bulto
* Volumen total
* Fragilidad
* Periodicidad
_* Tarifas
* Valor
* Tiempo de entreba
* Riesgo de reho

A)Un sistema que rec:entcmenta ha co#'
brado gran auge en cl transpo:te 1nternac1ona1
de mercancias es la contcluer111c16n que consis
te en el agrupamiento de cnrga -gn rGC1p1entes
determinados, habiéndose 1l¢gado 5 la.especiali-
zacién desde la unitarizacién de carga en gene-
ral hasta los sofisticaddsﬁexélusivos,para anima
les, prendas de vestir, hutoméviles, refrigera-
dores, etc, e

.4 zo: LA .



B)

Por lo que reflere al conta1ncr
o contenedor marftim

: _comunes son
los dé 207y 30 piesftﬁb

de capacxdad

Las pr1nc1pales ventaJas de este -~
sistema son:

* Mayor seguridad de los productos.

* Mfnima manipulacién.

* Menor riesgo de rotura o robo.

* Mayor facilidad 'y rapidez de manejo.
* Disminucién en las primas de seguros.

* Tarifas mis econémicas.

Se deberd incluir una lista de empa
que que detalle el contenido de cada uno de -

.los bultos, muestre la dcscripcién de las mer.

cancfas, nombre del remitente y consignatario,
cantidad, peso, medidas parciales y totales,
tipo de empaque, sefiales externas de identifi
cacién, entre las principales,

TRANSPORTE MARITIMO.

Este sistema es el de mayor uso des
de el inicio del transporte de mercancias en
el 4mbito internacional, y por consiguiente,
el que presenta mayor nRGmero de alternativas.

A continuacién se enuncian los fac-

tores que intervienen en el uso de este medio
de transporte.

Qzl.



1) Tipo de Transporte.:
Existen ddS'tibbﬁ‘de‘;erVicios que, depen

diendo de. los: productos, costos y tiempos
de entrega serﬁ su ut11xzac16n.

"a)TBnrcbéldgfLiqeiSichulares.
Son'aQueiluﬁvcompﬁﬁias que proporcionan

un’ serv;cxo de transporte mar{timo en -
Can. érca gcogr5£1c1 determinada cubriendo
':un c1erto nﬁmcro de puertos en una ruta

cspeciflcn, de manera regular y ccn itvi-
‘‘nerarios establecidos, proporcionando -

tarifas fijas. ; ' B

Existen dos modalidades:

* Linené de conferencias, en donde un -
gran nfimero de lineas navieras de car
ga se han agrupade y formade conferen
cias con el objeto de poder prestar un
mejor servicio a sus usuarios.

* Lineas fuera de cenferencia, que gene-
ralmente prcstah sus servicios en una
forma regular, pero en un momento dado
pueden'cancelar alguna escala, o no -
tener la variedad que ofrecen las 1{-
neas de conferencia,

La competencia de las lineas de conferen
cia bdsicamente estriba en el aspecto tn
rifario, ya que sus costos son general--
mente mis bajos.

- 22 -



1

A la ordcn.'

Un conoc1m1ento de cmbarque en esta cir
cunstancia, representa un tftulo de cré
dito ya que el expedidor puede transfe-
rir sus derechos a través de endoso.
‘Un conocimiento endosado por el expedi-
dor da derecho al endosatario portador
del mismo a tomdr posesidén de las mer-
cancfas. Sin embargo, no todos los pa-
ises aceptan el conocimiento de embar-
que a la orden,

Nominal.

Identifica inequivccamente al consigna-

tario, ya que se extiende a favor de una
persona fisica o moral indicdndose cla-

ramente su nombre o razén social y pric-
ticamente el titulo de propiedad corres-
pondiente al destinatario.

As{ mismo, se encuentra también adjetiva-
cién de un conocimiento de embarque con re-

lacién a 1a carga:

.

Limpio.

No se anota ninguna observacién ¢ aclara
cién con respecto a la cantidad o estado
de la mercancia, es decir, que el embar-

que se encuentra completo y apropiado pa

ra su transportacién.

Sucio.
Es cuando 1la mercancia presenta alglin de

124i



5) Linéas'Irregulares;

Este tipo de servicio béisicamente esté
destinado al movimiento de grandes vo-
lGmenes de carga, generalmente a gra--
nel como productos agricolas, minerales
etc. Las principales bolsas de fletes
estdn ubicadas en Londres, Nueva York y
Tokio, reguladas (inicamente por la ofer
ta y la demanda y se puede contratar a
través de las agencias consignatarias -
de buques o agencias especializadas.

2) Conocimiento de Embarque.

Es uno de los documentos més importantes -
dentro de.la logistica del comercio exte-
rior (anexo 1) teniendo principalmente tres
funciones bédsicas:

* Recibo de mercancias formada por el por-

teador o su representante, expedido al
remitente en el que se reconoce que han
sido embarcadas en determinado buque para
ser transportadas a un destino definido,

* Ampara el contrato entre el exportador y
el transportista en el cual se determinan
las condiciones del mismo,

* Representa el titulo de propiedad de la
mercanc{a constituyendo un tftulo de cré-
dito.

Por otra parte, existen algunas modalidades de
conocimientos de embarque:

123'



fecto o faltante; se afade al conoci-
miento de embarque una cldusula que in
dica la imperfeccién que fuere.

* Recibido a borda.
Indica que un buque ha recibido a bor-
do la mercancia,

* Directo.
Cuando se establece en el documento que
un embarque determinado serd transporta-
do de puerto de origen a destino sin -
transbordo.

* Con transborde.
Ampara embhrques cuyo transporte se rea-
liza a través de mds de un buque en uno
o mis pﬁertos internacionales.

3. Reservacién del Espacio.

Este punto es indispensable, ya que el vo-
lumen y el manejo de la carga mar{tima no
permite decisicnes de dltimo momento, por
lo que veremos las caracter{sticas e infor
macién necesaria que un agente aduanal o
represcntante de linea necesita para. peder
conceder espacio de embarque:

* Producto.

* Peso neto y bruto por bulto.
* Peso neto y bruto total.

* Volumen por bulto.

025.



* Volumen total.

* Tipo de empaque y embalaje.

* Nmero de bultos,

* Puerto de embarque y descarga.

* Nombre del consignatario y sus
agentes.

* Nombre del embarcador y sus a-

gentes aduanales.

Instrucciones de manejo y es-

tiba especiales.

Lo anterior se hace necesario con
el objeto de que el naviero y 1la
agencia consignataria hagan célcu-
los para determinar el mejor lugar
de ubicacién de la carga, de acuer
do a sus caracterf{sticas, maximi-
zando espacios para abatir costos.

Las tarifas,

Las tarifas estédn registradas de
acuerdo al tipo de artfculos yrlos
puertos de origen y destino. Los

- fletes pueden aplicarse por peso,

volumen, ad-valorem, por unidad,
por embarque (lote) o por contene-
dor,

* 26 *



Su
a}
b)
c)

d)

,e)

£)

g)

h)

Ad
11
cu

-

clasificacién es:

Cargos minimos.

Tarifas espec{ficas para trans-
portar mercancfa espec{fica.
Tarifas generales para carga de
mercancia no especificada.
Tarifas especificas para carga
refrigerada para mercancfa es-
pecificada.

Tarifas genéricas para carga re
frigerada para mercancf{a no es-
pecificada,

Tarifas especificas para produc
tos peligrosos y no peligrosos.
Tarifas éspeciales para embar-
ques de gran consideracién.
Tarifas promecionales (tempora-
les).

emis, las tarifas marftimas pueden
evar diferentes recargos, de los
ales los principales son:

Combustible.

Recargos en puerto, ya sea de ori-
gen o de destino (por el alto cos-
to de congestionamiento de puerto),
Ajuste de moneda.

Recargo por impuesto sobre fletes.
Peso excesivo por bulto,

Largo excesivo por bulto.

Paso por canal



los espec:al1stas hal

Para la 1ntegrac1 n;

27 elementos pr c

-Naturaleza de 1a ’er anci
Tonelaje a transportar.~

Disponibilidad de’ la ‘cargay
Posibilidad de roboi =

Posibilidad de dafio.

Valor de la mercancia. - .
Tipo de embalaje y grado de un1ta-_;'
rizacién,

Estiba. .
Relacién peso/medida.

Peso cxcesive.

Largo excesivo. ; o
Competencia de productos de otras
fuentes de abastec1m1ento., " e
Fletes por vias alternatlvés._..,f
Competencia de otros transport1s-*

tas.

Costos directos de operac16n.
Distancia entre los puertos.
Costo de manipulacién de la carga
en origen y destino.

Alijo o uso de chalanes.
Necesidades de entrega o servicios
especiales.

Cargas fijas en determinadas eta-
pas del transporte.

Seguros.

Instalaciones pertuarias.
Reglamentaciones portuarias.
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* Cobros y derechos de puertos.

* Posibilidad de contar con cargas
intermedias o de regreso.

* Localizacién de los puertos.

* Derecho de canales,

Hacemos alusifn a este tipo de transporte ya que por su cos-
to resulta ser el mds econdmico y por ende el mds iddnio para el
fin perseguido. No se amplia la informacidn de los otros medios
de transporte para no desviar Ta atencién del tema principal de
nuestro estudio.

* 297



11,2 INCOTERMNS

if{cilmente podrian cfectuarse

merciales internacionales sin
ontemple las obligaciones y:
réndedor como del comprador.

epulacidn esté represents
érminos de venta o " Inco-
g_ésisigﬁifican "International
‘ITéyminos\de Comercic Interna

Lost: 1ncoterms abarcan desde el

: derechos, costos -y gqscos an que ambas parpes»k

'1ncurr1rin.

i . ‘Cabe hacer mencibn que cscos tér :
-ﬂimlnos no son oblipatorios o impuestos por n:ngu-

Ai n1 leg;slac16n internacional o pais en especial,

’Z ;1no que con estos conceptos se¢ ha pretendido fa

cilitar las nepociaciones entre vendedor y compra
-dor, evitando de esta manera malos entendides con
las consiguientes pérdidas de tiempo y dinero.

'30.



‘ A continuacién mencionamos los
principales términos de.vgnta~d'uti1i1ar::g"'

* Ex- works. En fﬁbr1ca, en punto de orlgen‘

+ F,0.R. 0 F.0.T.  Freec on- rﬂ11road free on-

. truck. Libre a- bordo en tren o camldn. =

* 'F.A.S. Free along side ship, lere @ costado
de boque ‘(indicando lugar). ! ,'

* F.0.B. Free on board. Libre a bordo del buque.

‘ {indicando puerto de embarque)

* Ex-ship. Libre .en buque (1nd1cnndo puerto de’
embarque.,

. C. & F, Cost and freight, Costo'y flete (indi- -

" cando puerto de destino. ' o

* C.Y.F. Cost, insurance and freight, Costo, se-

-guro y flete (indiéando puerto de destino).

Ei término normalmente utilizade
y del que nos serviremos en el presente trabajo .
es C.I.F, por lo que describiremos las obligacio-
nes de las partes.

Obligaciones del vendédor.

a) Proveer las mercanc{as de acuerdo al contrato
de venta.

b) Contratar el buque y pagar el flete y la des-
carga en el destino,

¢) Obtener a su costa y si es exigido licencia o
permiso de exportacién, '

d) Cargar la mercancia en el buque y avisar al e
comprador,

' e) Contratar el seguro.

L 31 -



h)
i).

.rias para la carga de la mercancia (cal:dad

)

goc1able, la factura de la mercancia y la péli

za' o certiflcado de seguro,

Fmp1car convenientemente la mercancfa.
Pagar las operaciones de verificacién necesa-

-medida, pese, nfimero).

Pagar ‘tedos los derechos e impuestos de la mer
cancia hﬂsta su embarque,

a)

b)

o

Retifarvlos dodumehtos a4 su presentacién por el
vendéddrfyasi'estﬁn conforme a lo pactado en el

contrato:pagar el precio convenido,

Recibir la'mercancia en el muelle del puerto de
destino convenido y soportar los gastos que ha-

'ya'sufrido durante su transporte, menos el fle-

te-y el seguro (y menos los pgastos de maniobras
si se han inclufdo en el flete),

Soportar los riesgos que corra la mercancfa a
partir del momento en que haya pasado la borda
del buque en el puerto de desembarco,



DETERMINACION DE COSTOS.

La hoja de costos es una herra-
mienta con .la que se puede contar para estable-
cer con precisién los precios de venta en el ex-
tranjero,

El material estf enfocado a esta-
blecer las condiciones generales que se deben to-
mar en cuenta, ya que muy frecuente es el fijar
precios de venta errfneos, puesto que no se¢ con-
sideran todos los elementos integrantes de una de -
terminada cotizacién, lo cual puede llevar, ya en
la préctica, a que el producto, una vez sufragados
todos los gastos, se encuentre fuera de mercado.

Uno de los elementos para deter-

minar con mayor precisién sus precios es a través

de la Hpja de costos, sin embargo, cabe hacer no-
tar que existen factores tangibles e intangibles
que no se incluyen y que deberfin tomarse en cuenta
en el anflisis previo para el establecimiento de
los precios,

Entre los principales tenemos:

* Costos de produccién.

* Gastos de promocién,

* Porcentaje de utilidades.
* Ajuste de precios,

* Seguro de crédito,

* Costos de financiamiento,

.33'



* Curtns de cxédlto.'"_ ;
* Referencxas comerc1ales, etc.

Elementos deJCOStof/‘via marftima.

_En virtudo de que en cada medio de
transporte existen diversas fluctuaciones de concep
tos-en el establecimiento de las cotizaciones, nos
enfocaremos en” la via mar{tima, que es la de mayor
utilizacién y para el producto que nos ocupa la mis
conveniente.,

1. Precio deé exportacién en fébrica,

Es el que se considera el precio de la mercancfa
estableciendo pedidos mfnimos y escalas para el
sbatimiento de costos, adecuacién de embalaje pa-
ra exportacién, as{ como marcas, nimeros, etique
tas, lista e indicaciones especiales para su ex-
pedicién y manejo, El total nos dard el precio
de planta para exportacién "ex-works",

2, ‘Tramitacién de documentos.

La tramitacién de documentos que requieren los
pa@ses involucrados, en algunas ocasiones, repre
senta un costo o el page de honorarios por tra-
mitacién a tener en consideracién.

3, Transporte dentro de territorioc nacioenal,

Bésicamente el flete, costo de arrastre o entre
ga a domicilio y las maniobras a realizar,

tsqi



4. Impuestos.

6.

Licencias, permisos o impuestos de exportacién
debe ser un punto a considerar, ya que repercu-
ten directamente en la competitividad de nues-
irp producto en el mercado de destino.

Despacho aduanal,

Son los costos de tramitacién aduanera. Princi-
palmente se refieren a:

* Documentacién.

* Gastos complementarios.

* Honoraries.

Apertura y cerradura de bultos para su inspec-
¢ibn,

* Maniobras.

* Financiamientos, etc.

Seguros.
La prima de seguro cargada hasta este punto con
el fin de proteger la mercancfa hasta el costado

del buque.

Flete Mar{timo.

Propiamente cubre maniobras de carga y descarga
del buque, costo de transportacién mar@tima de

puerto de embarque a puerto de destino y seguro
hasta el costado del barco. (Ver Cuadros B, C y D)

El total de todos estos conceptos nos da como resul-

tado el precio, costo seguro y flete (C.I.F.,)
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PRECIO BASICO
DE EXPORTACION

PRECIO UNITARIO DE,
FABRICACION

BENEFICIO NETO

PRECIO BASICO DE
PRE-EXPORTACION

. .

COTIZACIONES ‘EN LA EXPORTACION

BENEFICIO BRUTO

—

COMISION AL AGENTE m‘J
EL EXTERIOR
1

REBAJAS AL CLIENTE

CUADRO B

"EXWORKS 0 EX-FABRICA

PRECIO BASICO O DL PRE-
EXPORTACION MAS GASTOS

DE ACONDICIONAMIENTOS
ESPECIALES PARA EXPOR-
TACION. +

EMBALAJE PARA EXPORTACION

g

.
MARCAS, ETIQUETAS, ETC. _ |
ESPECIALES PARA EXPORTA-
CION.

PRECIO EX-WORKS O EX-
FABRICA



-

» LS »

MAS GASTOS DE

COTIZACION EN LA EXPORTACION

F.A.S.
FREE ALONG SIDE SHIP

PRECIO F.O.R. F.O.T.
LIBRE A BORDO CAMION
O FERROCARRIL

TRANSPORTE DE FABRICA
A ADUANA PUERTO DE SA
LIDA.

TRANSMISION DE DOCU-
MENTOS.

SEGURO DE TRANSPORTE
DE LA FABRICA AL COS-
TADO DEL BLQUE.

LICENCIAS DE EXPORTA-
CION.

DESPACHIO ADUANAL

IMPUESTOS Y GRAVAMENES
DE EXPORTACION.

MANIOBRAS DE ADUANA AL
COSTADO DEL BUQUE. h

PRECIO F.A.S.
(LIBRE AL COSTADG DEL
BUQUE).

DELIVERED AT FRONTIER

PRECIO F.O.R. F.O.T.
(LIBRE A DORDO CAMION

0 FERROCARRIL)

MAS_GASTOS DE .

TRANSMISION DE DOCUMENTOS.

SEGURO HASTA 'PUNTO DE EN-
TREGA EN FRONTERA.

" TRANSPORTE DE FABRICA A

RECINTO FISCAL

DESPACHO AbU/\NAL.
IMPUESTOS DE EXPORTACION.
MANIOBRAS DE RECINTO FIS-

CAL AL MEDIO DE TRANSPOR-
TE.

PRECIO DELIVERED AT
FRONTTER (ENTREGADO
EN FRONTERA).

CUADRO C

F.0.B.
FREE ON_BOARD

PRECIO F.A.S,

(LIBRE AL COSTADO DEL
BUQUE). :

MAS GASTOS DE

SEGURO DE LA MERCANCIA
MANIOBRAS DE CARGA DE

COSTADO A BORDO -DEL BU-
QUE.
MANIOBRAS DE ESTIBA A

PRECIO F.0.B. (LIBRE A
BORDO DEL BUQUE)

COSTOS ADICIONALES, GASTOS
DE FINANCIAMIENTO.

- BANCARIOS.
- SEGURO DE CRIDITO



+ 8% »

COTIZACION EN LA EXPORTACION

EX-SHIP

PRECTO F,O0.B.
(LIBRE A BORDO DEL
BUQUE)

MAS GASTOS DE

FLETE TRANSPORTE
INTERNACIONAL

SEGURO MARITIMO
OPCIONAL

PRECIO EX-SHIP
(LIBRE EN EL BU-
QUE).

x1 Si se cuenta con é1.

C C.§F.
COST & FREIGHT

PRECIO F.O.B.
(LIBRE A BORDO DEL
BUQUE)

MAS GASTOS DE

FLETE TRANSPORTE INTERNA-
CIONAL

DESESTIBA Y DESCARGA EN
PUERTO DE DESTINO. x2

PRECIO C. § F.
(COSTO Y FLETE)

C.I.F,
COST, INSURANCE § FREIGHT

PRECIO C. § F. (COSTO Y
FLETE) MAS GASTOS DE

SEGURO PARA EL TRANSPORTE, l '

PRECIO C.I.F. (COSTO, SEGU
RO Y FLETE).

x2 Es usual en la prictica que las 1fneas navieras con servicio regular incluyan en el costo del
- flete las maniobras de carga en puerto de origen y de descarga en puerto de destino. (liner

tenns 2)

CUADRO D



1.4, FORMAS DE ‘PAGO.

;- PAGOS POR ADELANTADO.

" Es ‘cuando el exportador exige a su cliente el

- pago antes de efectuar el embarque. Es muy po-

co -usual en el comercio internacional, ya que
pone al importador en manos de su proveedor y
sélo sucede cuando existen condiciones especia-
les como:

* La demanda es mayor que la oferta (mercado de
vendedores).

Si el vendedor domina el mercado,

* Si el pago por adelantado sélo se aplica a una
parte del valor de la orden de compra, como de
25 o 50%.

Cuando se trata de operaciones en que el fabri-
cante tuviese que adquirir materiales costosos
para producir el art;culo solicitado,

YENTA' DE CUENTA CORRIENTE.

Se emplea rara vez en las transacciones de expor-

: tacién, cuando existe una relacién mds estrecha

. entre ambas partes, Las diferentes modalidades

son:
_* Condiciones ordinarias 30 dfas fecha factura.

‘*:Vencimiento establecido,

"% A consignacifn,

Las tres formas antes mencionadas se pueden efec-
tuar sin la intervencién de instituciones de cré-
dito, por lo que atendiendo a la seguridad que
pueden presentar Se consideran poco apropiadas.
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3. LETRAS DE CAMBIO O GIROS A LA VISTA.

Se puede definir un giro a la vista como, una
orden formal del exportador al importador para
que éste pague el valor de las mercancias ven-
didas en las condiciones acordadas.

Demanda el pago inmediato contra presentacién
del documento ante el importader o banco corres
pondiente, y puede estipular el pago en el pais
del exportador o en cualquier lugar del extran-
jero, Existen diversas modalidades:

a) Giros contra documentos de embarque,

Una de las ventajas de operar a través de es-
tos documentos es que el cxportador puede im-
pedir la entrega de las mercnncias al importa
dor hasta que éste pague el piro respectivo,
ya que el exportador envia mediante su banco

y éste a su banco corresponsal en el pafs del
importador una letra y los documentos de embar
que correspondientes con instrucciones de no
entregarlos hasta la liquidacién del giro.

b) Giros Limpios,

Este tipo de cobro se utiliza cuando existe
una confianza mutua entre comprador ¥ vende-
dor, ya que los documentos de la venta y el
conocimiento de embarque se envian de modo di-
recto al importador para permitirle recibir y
examinar las mercancias antes de los trémites
aduanales,
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c) Letras de cambio o giro a plazos,

e)

Son instrumentos que demandan el pago a pla-
zos predestinados de 30, 60 o mds dias,

Existen dos modalidadés:

* Letra o giro a determinadosldias vista, cu-

. yos vencimigntos se cuentan a partir de la
fecha pactada entre ambas parfes, normalmen-
te la de embarque. Estos documentos son ex-
tendidos o girados por el exportador a cargo
de su 'cliente. También se acostumbra que el

‘_dbcumento vaya acompafiado de los documentos
de embarque y que fstos se entreguen contra

" 1a aceptacién del adeudo.

* Los giros a dfas fecha limpia, que no estédn
acompafiados de los documentos de embarque.
Implican confianza con el comprador en el
extranjero,

Aceptacién comercial. ‘
Bs 1a conf1rmac16n por escrito de parte del
importador acerca de la fecha, lugar, forma y

meneda de pago.,

CARTAS DE CREDITO O CREDITOS COMERCIALES DOCUMEN-
TARIOS.

Este es el documento mediante el cual una insti-

tucién bancaria se obliga por cuenta de un compra

dor a pagar a su vendedor determinada suma de di-

nero en determinado plazo contra la entrega de -

documentos que demuestren el embarque o entrega
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de mercanc@a, bajo condiciones expresamente se-
fialadas en la carta de crédito. Las partes de
un crédito comercial documentario son: cliente
solicitante o importador, banco emisor del cré-
dito, banco corresponsal pagador o negociador
del crédito, beneficiario o exportador.

* Cliente importador. Es la persona fisica o
moral que acude a un bance a solicitar el es-
tablecimiento de un crédito documentario co-
mercial y se obliga a reembolsar al banco el
importe pagadero por su cuenta en cuanto se
le notifique que el beneficiario ha dispuesto
del valor de-la carta de crédito,

* Banco emisor. Es el que establece el crédito
comerciial documentario y que se compromete an-
te el beneficiario a pagar el importe especi-
ficado contra la presentacién de los documen-
tos solicitados, en completo cumplimiento de
los términos y condiciones estipulados en el
mismo.

* Banco corresponsal, Es el banco del extranje-
To que interviene en la operacibn y segln su
funcién puede ser el que notifica o confirma
el crédito emitido por el banco ordenante y/o
el qué negocfa y/o paga al beneficiario,

* Beneficiario., Es quien al aceptar las condicio-
nes del crédito comercial documentario se obli-
ga a cumplir al pie de la letra para poder co-
brar,
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tporque'1mp11can la posnb111dad de cance-

f71ac16n por ‘parte del emisor sin autorlzac16n

del benef1c1ar10. N O

~Las: 1rrevocables 50n las que se pucden cance-

*lar o modificar siempre que estén de acuerdo

b)

.con ello 1las partes que intervienen en la o-

peracién. Para el beneficiario, estos crédi-

tos proporcionan una garant{a tan buena como

buenc sea el banco que la emitié, El1 beneficia
rio una vez que tiene lista su documentacién,
tiene que cobrarla por alguno de los siguientes
métodos: enviarla directamente al banco emisor,
o entregarla a cobro al banco corresponsal, o
negociarla en cualquier banco local.

Notificadas y confirmadas, :

Estos documentos constituyen el compromisb irre-
vocable de pago, no solamente del banco extran-
jero que las emite o establece (emiser) sino -
también del banco en la localidad del exporta-
dor (Banco corresponsal), que las confirma y

por ese hecho se hace solidariamente responsa-
ble de dicha obligacién y se compromete a efec-
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tuar el pago en sus oficinas, una vez cu-
biertos.los requisitos estipulados,

A ia-vista, de aceptacién o plazo.

-Ala vista significa que el beneficiaric, para
disponer de su importe emite un giro a la vis-
‘ta, mismo que es pagadero a su presentacién -

junto con los documentos solicitados correctos.
Las cartas de crédito de aceptacién son aqué-
1las en las que el beneficiario para disponer
de su importe, emite un giro o plazo, mismo

que es aceptado al momento de presentar los do-

cumentos de embarque y pagado a su vencimiento.
(Ver anexp 2)
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11.5 CONTRATOS DE COMPRA-VENTA.

pensable que* en todas las

"Opﬁraczones,de 1nternac1onal ‘se tenga

onf;pr ctica ge_eral’la elaboracxén del’contrato,. -

.deJar constancia escrita de, -

o blen,‘al:menos e

‘los acuerdos a 1os: que Se haya 11egado, evitando
de esta manera futuros contratlempos y confus1ones

Un: contrato es el documento’ que
acredlta los acuerdos a_que se ha llegado entre las:

;partes, que se’ conV1erten en derechos y oblzgac1o -
‘nes; para cada lno dc ‘los signatarios. : ’

Por medio de un contrato, se trans-;

‘,er naturaleza, que permita llegar al conOC14
,c1erto,de los acuerdos que tengan los intere.

D;Cuerpb del ‘Contrato.

Los aspectos minimos qﬁe cualquier
contrato de compraventa internacional los veremos a
“continuacién, aclarando Gnicamente que partiendo de
estas bases y dependiendo de 1a naturaleza del mismo
serdn los puntos a tratar:
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Nombre,.domicilio y bais de los interesados a .
fin'de identificarles plenamente. '
Objeto,dé dicho contrato,

Precio, descuentos y moneda pactada en la-opera-. .
“cibn. i ‘
_ Forma y lugar de pago,

Condiciones generales de venta (incoterms 1953
modificados). o
Forma de envio de la mercanc{a.

Solucibn o tribunal de competencia en caso de 1li-
tigio.
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1I.6 TIPOS DE cA'NAi.r:-'s'nr-; ursmmucron.

nyrserv1c1os
5;délgenerador y promotor de rlqueza
. f‘ }105 dlferentcs cqnales d
.permlten llevar el producto de" i}
tael comprﬂdcr en el momcnto_op .iuga%}’cbhf
“d1c1ones y precxos competltxvos SR

N . : Los canales a utlllznr dlferlrﬁn sc-
ghn el fabr1cante del producto mercado y: pais de ro
que se;’ trate, pues se- estableccré en funcién de los—
' »deseos, necesxdndcs, hﬁbltos de ;compra,. dlsponlbll
Trdad de producto Y. estructuras de venta de “n

Tealiza.la venta.
ntermediario .realiza la

‘enta directa. Utiliza un solo inter-
~mediario.
“Utiliza mfs de dos intermediarios,

* ‘Especializado: El producto se coloca sélo en tiendas .

o almacenes de prestigio,
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* Incentivos: El consumidor lo encuentra en todas
' partes; V.G. articulos de bajo pre-
cio o convencionales tales comec ma-
terias primas.
* Por su expo  Se utilizan los mismos canales de
sicién: productos competidores. '
* Selectivos: La distribucién se limita a unos -
’ cuantos intermediarios.

Elementos a considerar para seleccionar un canal de
distribucién:

a) Empresa exportadora.
* Objetivos y polfticas de. empresa.
* Capacidad, recursos.
* Competencia,
* Clientes.

b) Producto a exportar.

* Naturaleza del producto.

* Precio de mercado,
* Competencia,

* Nivel de utilidad respecto al canal elegido.

¢) Canal de distribucién.
* En qué rama o ramas se ocupa.

* Productos y firmas que representa.

* Recursos financieros con que cuenta.

Campos de comercializacién en que se especiali-
za.

Antecedente en ventas, experiencia, conocimien-

tos y organizacién,
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‘*,Solvenc1a ‘moral 'y econémica.

4“81 representa productos de la competencxa.
f';Instalac1ones con que cuenta,

‘i_Zona o territorios de venta.

'%fServ1c105 que se requerirén de é1 (introduc-
fcién’del producto, ventas directas, publici-
“déd,”servicios de postventa, almacenamiento,
-promdcioncs especiales).

* Gastos a realizar (catélogos, folletos, mues-
trario.

~.d) Mercado,

* Amplitud.

* Situacién Geografica,

* Estabilidad

* Nivel de desarrollo, . B

* Legislacifn en torno a 515temas de dlstrlbuc16n.

e) Contratos de distribucién, :

% Vigencia del contrato y su piérroga,

“* Tipo de contrato, o
: f'Erodu¢tos que quedan sometidos aI’contrnto.
~Territorio en el que se ejercerin las funciones.
- Tipo de clientela con que opera.

* Plazos de entrega de la mercancia, existencia
de la misma.
* Precios, descuentes y promociones,
_* Tasa de comisién, momento y forma de pago.
* Pago de impuestos por comisién,
* Volumen numérico de pedido,
* Crédito a clientes.
* Campafia de promocién,
* Gastos de almacenamiento y seguros.
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Obligaciones del distribuidor.

Obligaciones del exportador.

Causa de rescisibén del contrato.

Legislacién aplicable a las partes contratan-
tes.

Tribunal y pafs que conocerf controversias.
Domicilios en que las partes recibirdn avisos
y notificaciones,.
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CAPITULGC TIIT

QUE ES UN PROYECTO DE EXPOR-
TACION.
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[1L.1

{QUE ES UN PROYECTO DE EXPORTACION?

Un proyecto de exportacibn es

‘1a Just1f1cac16n tecn1co econémlca de que una ac-
~tividad de comerc1a11zac16n en el exterior que se

pretende encarar satisface los objetivos trazados
por una institucién o entidad, objetivos &stos que
pueden referirse a rentabilidad, crecimiento y/o
diversificacibn,

Algunas de las situaciones en
que se justifica la preparacibn de un proyecto de
exportacién:

1. Empresa productora en marcha que desea aumentar
las ventas del producto que actualmente manufac
tura:

a) Posee capacidad ociesa.
b) Se hace necesario un aumento de capacidad ins

- talada.
2, Empresa que desea aumentar sus ventas 1ntroduc1en
do nuevas lineas de productos,
3. Empresa que opera en el mercado interno y que de-~

sea redireccionar sus ventas debido a una perspec

“'tiva negativa de ese mercado o bien, a Una estra-

tegia de diversificacién.

En el caso especifico de la em-
presa que en nuestro estudio analizamos, se encuen-
tra en este momente en varias de las situaciones an
tes expuestas; es una compaiiia que cuenta con capa-



cidad ociesa pdrtig cpntracéién de la demanda nacio-
nal actual y de;éﬁ:gétivai»dicha capacidad aumentan-
do la produccidn ‘por medio de la conquista de nuevos
mercados, = .

Es aconsejable que el programa
de exportacibn este avalado por un climulo de infor-
maciﬁn'clasificada, analizada y presentada dentro
de una métodologia de proycctos de factibilidad, -
justificando asi formalmente la conveniencia de -
llevar adelante la decisién de exportar.

Este proceso de identificacibn-
de oportunidades de exportacién requiere de cierta
metodologia para tornar este proceso eficiente.

. El primer paso de la metodolo-
gia es el desarrollar criterios que permitan reco-
nocer e identificar las diferentes oportunidades y
posteriormente identificar éstas en un panorama QUe
sea més significativo para lograr los resultados -
provechosos que pretendemos,

Generalmente los caminos a se-
guir inician con:

a) Identificaci@n de oportunidades de mercado, y pos
teriormente;

b) Identificacién de la oferta exportable que permi-
ta encontrar una contrapartida a esa oportunidad
de mercado,



No obstante, muchas veces encon
tramos que en el campo de la mercadotecnia interna-
cional se utiliza un proceso a 1a inversa, es decir,
se parte de la identificacién de la oferta exporta-
ble, y en base a esos resultados se buscan’las opor
tunidades en los mercados.

Particularmente en el caso de
las antenas de televisién de Industrias Cebra, S.A.
de C.V. partiremos de la base de tener oferta expor
table y buscaremos mercados a atacar.

_ La metodologia a utilizar ser€
la siguiente:

1° Determinacién de 1a capacidad de oferta exporta-
ble,

2° Definicibn del mercado meta.

3° Determinacién de la estrategia de penetracibn al
mercado meta.

4° Establecimiento de los elementos de contratacién

de las operaciones comerciales de la empresa en
el mercado meta.
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CAPITULO IV,

DETERMINACION DE LA CAPACIDAD
DE OFERTA EXPORTABLE,

IV.1 CAPACIDAD FISICA DE EXPORTA
CION,
Iv.1.1 PRODUCTOQ,

Iv.2 ECONOMIA DE LA EMPRESA.

IV.3 ADMINISTRACION Y CONCIENCIA
EXPORTADORA,
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Iv. DETERMINACION DE LA CAPACIDAD DE OFERTA EXPORTABLE.

Un anflisis de 1la éstructurarpro-
ductiva de la empresa permitiré idehtificar las posi-
bilidades que existan potencialmente, asi como los pro-'
blemas que serl necesario superar para tornar efectivo
ese potencial,

Para definir la capacidad de ofer
ta exportable a corto y mediano plazo se deben conside-
rar los siguientes aspectos:

a) Capacidad fisica .de exportacién,
b) Capacidad econémicu de la empresa.
¢) Capacidad administrativa y conciencia exportadora,.

IV.1. CAPACIDAD FISICA DE EXPORTACION.

En este inciso analizaremos dos
aspectos muy importantes de nuestro proyecto, los
cuales son: ¢l producto y la empresa,

Con respecto al producto, mencio-
naremos todos aquellos aspectos que describan las
caracteristicas generales de las antenas de T.V,
para exportacién. Y con relacibn al anflisis de
la empresa incluiremos informacién tal como capa-
cidad de produccién, posibilidadés de expansibn y
capacidad administrativa,
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SO Con la 1par1c16n de la televisibn,
surg16 1a nece51dad de obtener un elemento

'(pa51vo) que recibiera la sefial generada al

'u.espnc1o para poder canalizar hacia el apara-
:to ‘réceptor y tener este un nivel de senal
- aceptable (1mngen y sonldo).

: El clemcnto al que nos referimos
hu sido llamado "ANTENA" y es de material

='metﬁl1co, generalmente de aluminio, ademés
5jde ser .uno~de los mﬁs conductivos es conve-
‘fnlcntemente ligero, y por otra parte se ade
vcﬁa ala exposicibn a la intemperie, ya gue

es_dqrable por su resistencia a la descom-

.posicibn molecular por poseer su propio gra

do de oxigenacibn. {(Ver grifica 4).

La antena aérea consta de otros -
componentes, que a fin de ser instalada se
requiere del “méstil" (tubo que monta la an-
tena) y varios aislantes para el cable que
alimenta de sefial al aparato receptor,

El el terreno de telecomunicacio-
nes se manejan dos tipos diferentes de ante
nas:

. * Antenas emisoras, encargadas de transmitir

sefial.
* Antenas receptoras, destinadas a recibir
sefial,
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Existen antenas que pueden funcionar como
ambos. ‘

NOMBRE COMERCIAL.

Antena exterior para televisién
y frecuencia modulada y accesorios especia-
les para la instalacién de las mismas.,

NOMBRE TECNICO,

Captacién y conduccibn de sefal
de audio y video para aparatos tanto eléc-
tricos como electrénicos.

MARCA DEL PRODUCTO: CEBRA.

MATERIAS PRIMAS UTILIZADAS EN SU ELABORA-
CION.

Es numeroso y versétil el conjun-
to de materias primas que se utilizan en el
proceso de produccién, y entre las princi-
pales se mencionan las siguientes:

* Tubo de aluminio y fierro con medidas de
1", iy 3/4" de difmetro en el exterior.

* Tubo de alumihio para hacer el propio tu-
bo de }/8”, mediante una méqulna roladora
con terminados natural & anodizado oro.

* Limina de acero en diferentes medidas y ca
libres para la fabricacién de partes y pie
zas que conforman el producto,
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Tubo de fierro para‘la“manufﬁctufaZdbfmﬁs-'f
" tiles en donde se instala la'antchd'éﬁ'di;”
‘Ferentes medidas, .tanto longifudiﬁal'éombi
) diémetralmente. '
Resinas pldsticas de diferentes tipos desti-
nadas para la fabricacién propia de los ais- -
lantes que la antena requiere por medio de
sus inyectoras.
Tornillos, tuercas y rondanas, en diferentes
medidas y calibres dependiendo del modelo.
* Pinturas, palvanizados, anodizados y acaba-’
‘dosresbeciales, con el fin de proporcionar-f‘ﬁ
» 13 al pfpducto presentacién, calidad y du-
“rabilidad. g
 Cart6n single- ~face en el empaque, para pro-
7teger el preducto en su transporte,

: ;uso,b APLICACION,

Art{cule de consumo general como parte necesa-
ria de la televisién. Es un artf{culo comple-
mentario a este aparato receptor. Se utiliza
para la major recepcién de la sefial de audio
y video.

El uso de la antena puede ser
para diferentes zonas:
* Zona local.
* Zona intermedia
* Zona forénea,

ZONA LOCAL: En esta zona, normalmente la an-

tena tiene un grado de captacién mfximo, es
decir, que por encontrarse cerca de la torre..
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transmisera se pucde lograr una buena imagen
~en-1a televisién.

'ZONA«INTERMEDIA:‘ En esta zona, es un poco més
“-acentuado el problema de recepcibn, 1los obsté-
 cd10s mds comunes para la recepcién de la se-
“fial ‘son los edificios, los 4rboles y cableado
de alta tensién,

ZONA FORANEA: En esta zona se prescntan proble
mas debido a la gran distancia entre la antena
y la transmisora, :En eﬁ;a zona es indispensa-
ble el’Uso'dé'la anteﬁ1 pari poder captar la -
sefinl dejando de:ser un articulo complementa-
Tio para convertlrse en articulo 1ntegra1 del.
Vtelevxsor,;_‘ w

B L»PQR'QUE‘ES SUSCEPTIBLE ESTE PRODUCTO A LA EX-
PORTACION 7 . :

Consideramos que nuestro pro-
ducto esté elaborado a base de materias primas
de’ n]ta calidad en todas sus partes, discfiado
njuétﬁndosc‘a'las normas dictadas por los or-
ﬁanismos a que compete (Secretarfa de Comunica
ciones y Transportes) siendo su ciclo de vida
variante de 3 a 4 afios, logrando su rendimien-
to técnico seghn la regién en que se ubique,
‘Lo anterior, aunado al precio competitiveo y a
la demanda en otros pafses, sitda a la empresa
de tal forma que puede competir a nivel inter-
nacional. Asf mismo, Industrias Cebraz es la em
presa mAs importante en su rama a nivel nacio-
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nal, y una de las ‘tres primeras en Latyih'oa?v,..".
mérica, posicibn que brinda a los cllentes - g
potencieles una mayor seguridad’ en cuanto al
producto que ofrecemos, S
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1V.2 ECONOMIA DE LA E'M'PVRESA."

: . Industr1as Ceb a -8,
'es una empresa 100% mex1cana quqlse in: c16 en el
ano e 1963 segﬁn sus repxgtros,'y‘desde entonces
ha venldo formando, la parte medular ‘del: grupo in-
: dustr1al denomlnado “Aztlén“, el cual esté 1ntegr5

~do por c1nco empresas‘ i

) i A‘Como una empresa en expansién se
,fué desarr llando gradualmente en base al esfuerzo
Y. ded1cac16n de sus dirigentes en cada una de las

';dlferentes 5reas,hasta encaminarla por la v{a del
5éx1to y.es | or-esto-que hoy en dia Industrias Cebra;

1ider en su ramo,
E LA PRODUCCION.

. “Actualmente, la empfesa'se encuen-
ih th,hda en-un f4rea de 5,200 mts.z, distribuf--

‘en"17100: mts.2 para oficinas administrativas, -
:frlnborator1os, ingenier{a, ete., ¥ 4,100 mts.’ para
"'la'seccién industrial, formada a su vez por el Depto.
de Troquelado, Depto. de ”ﬂbllltado, el Area de ar-
mado, Depto., de Plfsticos, Depto. de Pintura, Depto.
de Materia Prima, y Depto. de Producte Terminado,

VOLUMEN DE PRODUCCION ACTUAL.

: La capacidad instalada se esté
utilizando actualmente en un 60%, obteniéndose un
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volumen de produccién de 40,000 unidades entre sus
diferentes modelos y 20,000 méstiles de diferentes
medidas como promedio mensual.

PORCENTAJE DE LA PRODUCCION QUE SE DESTINA AL MERCA-
DO INTERNO Y EXTERNO.

El volumen de la produccién para
el mercado interno es de 90% considerado a nivel
nacional, tomando en cuenta que de éste el 10% se
distribuye en Guadalajara y el resto en el inte-
rior de la Repdblica,

El 10% restante est§ destinado
al mercado exterior.

POSIBILIDADES DE EXPANSION,

Se tiene contemplado aumentar los
volfmenes de produccién, hasta utilizar el 100% de
la capacidad instalada. Asf{ mismo, también se po-
dr{a, en caso necesario, adicionar turnos‘de traba-
jo, ya que actualmente sélo se trabaja con uno.

Este aumento representarfa un in-
cremento en el personal, no obstante, la empresa -
en estos casos prevé la contrataciﬁn de obreros
temporalmente, lo cual es muy conveniente mientras
la produccién no sea uniforme y constante.

También se ha contemplado 1a forma
de integrar algunas o todas las actividades necesa-
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rias dentro del proceso de produccién que actual-
mente se realizan fuera de la planta, como es el
caso del galvanizado de los tubos.

CAPACIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA.

Dentro de este aspecto de nues-,
tra investigacién se analizé la situacibén econémi-
ca de la empresa con el fin de determinar su capa-
cidad para planear estrategias de comercializacién
internacional al futuro.

En el afo de 1980, la compaifa
adquirié un nuevo local para la planta mucho mis
amplio, generando asi una serie de pasivos que a
la fecha se han cubierto en su totalidad. Esto re
vela que la empresa mantiene una solidez econémica
que le permite lograr crecimiento y desarrollo, a
la vez que es objeto de créditos y financiamientos
necesarios para la ampliacién de sus mercados in-
ternacionales,
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1V.3 ADMINISTRACION Y CONCIENCIA EXPORTADORA.

Industrias Cebra, S.A. de C.V.
cuenta con personal administrativo preparado para
atender cualquier negociacién internacional.
Espec{ficamente, el Gerente de Ventas est4 capacita
do en el Instituto Mexicano de Comercio Exterior co-
mo Técnico en Comercio Internacional, y se cuenta ‘
coen un nidmero suficiente de secretarias bilingiles
que estdn en posibilidad de atender a los clientes.

) Sin embargo, la administracién tie
ne planeado continuar adiestrando a su personal en
el renglén de Comercializacién Internacional. Re-
cientemente se contrat§ a un ingeniero industrial
que actualmente estd encargado del estudio de las
innovaciones que se presenten en el mercado externo,
a fin de estar en posicién de adecuar el producto a
las necesidades conforme se vayan presentando.

Todas estas actividades nos de-
muestran la conciencia de los ejecutivos en relacién
a la importancia que representan los mercados exter-

nos como una actividad programada y no transitoria.

Como conclusién de la informacién
antes expuesta podemos resumir que se trata de una
empresa que mira hacia la exportacién, y que tiene
una capacidad exportable suficiente para cubrir mer-

cados internacionales.
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v . DEFINICION DEL MERCADO META.

Dentro del universo de mercados -
" existentes es posible razonar que desde el punto de
vista tebrico existiria un mercado 6ptimo para nues-
tro producto espec{fico localizado en un determinado
pais.

Sin duda que la decisién de selec-
cionar un mercado es una de las més importantes por
su implicacién en decisiones posteriores, como tam-
bién la mis complicada por el sinnfmerc de elementos
que deben considerarse, Numerosos estudios han pro-
curado desarrollar modelos normativos que permitan
sistematizar y simplificar la decisién de seleccionar
un mercado externo, lo cual ha redundado en evidentes
beneficios para aquellas empresas que buscan nuevos -
mercados.

La decisién de seleccionar un merca
do debe estar basada en variados andlisis profundos
de las caracteristicas actuales y potenciales del mis
mo, Pricticamente, la seleccién de un mercado es un
proceso de anflisis y evaluacién, el cual debe ser -
continuado y se extiende durante la vida operativa -
de la empresa en ese mercado., Es este conocimiento
profundo del mercado probablemente el arma mis podero
sa con que cuenta una empresa dentro de su estrategia
competitiva, Esta falta de conocimiento es también
el principal elemento inhibidor para nuevas empresas
que intentan su penetracién.
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Un conocido experto de Mercadotec-
nia llegaba a comentar: "“En materia de anfilisis-de
mercados no existe nada que pueda calificarse como -
obvio. Todo requiere un test de verificacién".

V .1 PRESELECCION DEL MERCADQ.

La correcta seleccién de nuestro
mercado puede determinar pricticamente el éxito
o fracaso de nuestro proyecto, ya que si este -
mercado no es el adecuado para este producto, de
nada servirfin nuestros esfuerzos de comercializa.
cién a pesar de que éstos sean realizados de la
mejor manera.

Antes de hacer la seleccién final -
del mercado meta, es conveniente realizar una pre
seleccibn con el fin de visualizar un panorama -
més amplio con los mercados més atractivos para -
nuestro producto. )

En esta etapa de la prescleccién de
mercados se tomd como criterio la divisién que -
existe actualmente en el mundo con respecto a los
sistemas socio-econbmicos, los cuales se mencio-
nan a continuacién:

+ paises industrializados.

* Pafses en desarrollo
~* Paises pertenecientes al bloque socialista.
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Pafses Industrializados.

En este rubro se incluyen todos los
paises de Europa y Estados Unidos, Canad4, Japén,
Israel, Australia, Nueva Zelandia, Sudédfrica y la
U.R.S.S. Estos pafses cuentan con una infraes- -
tructura y tecnologfa elevada, la cual nos hace
pensar que con respecto a las antenas de televi-
sién son autosuficientes totalmente y no requie-
ren la importacién de este producto.

Por lo anterior, se considera que no
es el mercado apropiado

Pafses Pértenecientes al Bloque Socialista.

Por las pocas facilidades que ofre-
cen estos pafses & la importacién, y por las con
diciones que imperan en sus tratos comerciales -
con el exterior, tan proteccionistas y principal
mente para los productos manufacturados, lo con-
sideramos poco factible para este producto al i-
gual que los anteriores pafses,

Paf{ses en Desarrollo.

Este grupo estd formado por el resto
de los pafses del mundo, siendo éstos Asia (no se’
incluye la U,R.5.8.), Africa (exceptuando Suddfri
ca), Estados Arabes y los pafses de América Lati-
na.

Ahora bien, tomando en cuenta su si-
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tuacién geogréfica, sus nexos comerciales con -
pdiséé desarrollados mis cercanos a ellos, y sus
.facilidades de comunicacién, factores que afec-
_tah grandemente la penetracién y permanencia en
esos mercados, hemos eliminqdo a aquellos pafses
que nos ofrecen menores oportunidades como son -
aquellos que se encuentran en Asia, Africa. y los
pertenecientes a los Estados Arabes,

Hlabiendo considerado todo lo ante-
rior, nos enfocamos a los pafses de América Lati
na que por su poco o menor desarrollo industrial,
su situacibn geogréfica, y por otra parte los a-
cuerdos comerciales bilaterales que existen entre
ellos y México, son los éptimos para la comercia-
lizacién de nuestro producto,

Continuando con la preseleccién del
mercado, se fué necesario investigar aquellos pa-
{ses latinoamericanos que ofrecfan mayores opor-
tunidades para comercializar el producto, recu-
rriendo a las Consejerfas del Instituto Mexica-
no de Comercio Exterior {IMCE) solicitando los
perfiles de mercado de las antenas, informacién
con la cual estarfamos en posibilidades de rea-
lizar un anflisis minucioso que determinarfa el
pafs que nos ofreciera mejores oportunidades pa-
ra la comercializacién que nos ocupa.

Segfin el anilisis de los perfiles
recibidos, encontramos diferentes tipos de res-
tricciones que en un momento dado nos limitarfan
la exportacidn, tales como:
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la) Aranceles de importacién.

b) Reglamentacibén de carficter cuantitativo.

c) Cuotas y licencias.

d) Acuerdos bilaterales que restringen las exporta-
ciones.

e) Previa aceptacién de las importaciones por organis
mos e instituciones a las que competen.

fj Derechos consulares, aduanales y otros impuestos,

g) Condiciones técnicas y sistemas de transmisién que
difieren a los utilizados en México.

h) Condiciones ambientales.

Cabe mencicnar que este criterio de
preseleccién de mercado no es el finico posible a se-
guir. Para 1la preseleccién del mercado meta también
se puede basar en las cifras de importacién y expor-
tacién de los pafses con respecto al producto que se
desea exportar. En algunas ocasiones no se cuenta con
dicha informacién y se hace necesario recurrir a otro
medio de seleccibn, como fué en nuestro caso espec{fi-
co.

otro método de preseleccién de mer-
cado as{ mismo es el utilizado por algunos exportado-
res, que consiste en usar modelos extremadamente sim-
plificados en la seleccién, usando una o dos variables
como relevantes, V.G. la proximidad. También otras u-
tilizan inteligentemente la experiencia de empresas -
competidoras que ya pasaron por este proceso de deci-
si6bn. As{, finalmente estd el grupo de empresas ex--
portadoras que operan con el sistema de ensayo y error,
De esta manera efecttian experiencias reducidas con un
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mercado y en funcién de los resultados proce-
den a una evolucién mayor o a su abandono.
Este Gltimo método es el menos conveniente ya
que implica una inversién quiz4 no recupera-
ble, alto riesgo y.pérdidas de tiempo.
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V.2 INFORMACION GENERAL DE LOS MERCADOS RECHAZADOS,

A continuacién mencionaremos los
argumentos mis importantes por los que fueron re-
chazados algunos de los paf{ses latinocamericanos
como posibles mercados meta.

URUGUAY.

El impuesto de importacién esta-
‘blecido al producto resulté un serio obstficulo ya
que nos incrementa el precio al grado de resultar
incompetitivo dentre de ese mercado. Por otra par
te, existe un convenio de cooperacién econémica -
con Argentina en el cual las antenas de televisidn
forman parte de 1la lista de productos que tienen
preferencias arancelarias en el momento de su im-
portacién, y por ende presentan a nosotros un gra-
do de competencia diff{cilmente superable.

Las tasas de impuestos en el régi-
men de importacién uruguayo con respecto a México

son las siguientes:

1) Recargos cambiarios del Banco de la
RepGiblica Oriental del Uruguay: 59%

2) Impuesto aduanero finico de importa- S
cibn: 9y,

3) Tasa de movilizacién de bultos: o 28 ;51,.
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4) Deréchos'consulnres: e - 4$
_PERU, -

Aunado al arancel ad-valorem ele-
~vado, el cual incrementa el precio de las -antenas,

se requiere el consentimiento de la Direccién Gene -

“ral de Industrial del Ministerio de Industria’y Co
mercio, Turismo ¢ Integracibén, que diffcilmente lo
otorgar{a considerando que cucnta quﬁ con‘produé-
¢ién nacional de este articule,

. El mercado peruano se caracteriza
-por sus politxcas proteccionistas, poca disponibi-
. 1idad de divisas y crecimiento insuficiente en su

. B.I.

‘Régimen arancelario para su importacién:

Fraccién arancelaria: 85-15-90-02 Antenas Te-
lescépicas, ‘ :

Impuecsto Ad-valorem: 60% sobre valor C,I.F.

Bienes y Servicios: . 22% sobre valor C.I.F,

Segin flete marftimo: .- = 10%

ARGENTINA.

_ La razén por la que no se eligié
este mercado eSVQUe existen diferencias técnicas
en cuanto al sistema de transmisién que utiliza
,Argentinh con Tespecto a México. Por otra parte,
cuenta con produccién interna suficiente para abas
tecer sus necesidades,
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Y por otra parte, es Argenti-
na mismo exportador de este tipo de productos ha-
cia Uruguay, Colombia, Paraguay y Chile, pafses
con los cuales tiene establecidos convenios co--
merciales. Algunas de las empresas argentinas ex-
portadoras de antenas son: L.A.D.E. y Cf{a. Elec-
trénica.

COLOMBIA.

En este mercado existe produc
cién que abastece el mercado de consumo nacional,
por lo que no se demuestra interés para su impor-
tacién.

Régimen Arancelario del Producto:

Fraccién Arancelaria: 85.15.90.99

Gravamen adicional: 6.5% (5% para proexpor-
tacién y 1.5% al fondo
del café).

Requiere licencia previa, esto es, aprobacién de la
Junta de Importaciones del INCOMEX).

COSTA RICA.
Los impuestos establecidos a la
antena provocan su salida por la poca competitividad

en precios. As{ mismo, tiene produccién local del
producto,
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Régimen Arancelario del Producto:

Fraccién Arancelaria:

Impuestos 'arancela-
rios:

Impuesto Especifico:

otros Impuestos (Se-
lectivo de Consumo):

Sobretasa:

NAUCA 721-04-04 Condensado-
res, filtros y otros acce-
sorios y repuestos para los
aparatos mencionados en la
subpartida 721-04-01 (trans
misores y receptores de ra-
diotelegrafia, radiotelefo-
nia y televisién).

. 50% ad-valorem sobre el pre

cio CIF,

$ 0.75 U.S. D1ls, por kilo
bruto.

CIF 50% mis los impuestos a-

rancelarios.

10%
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V.g‘DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL.

Se procedib6 a realizar la in-

vestigacién estadfstica y de otras fuentes que -

permitieron establecer como mercado meta Venezue

la, contemplando los siguientes elementos de and-
lisis:

a)

b)

<)

d)

Informacién General del Mercado,

Esta informacién permite cono-
cer los aspectos macroeconémicos, que nos mues-
tran un pardmetro general del comportamiento
de nuestro mercado meta,

Anflisis de la Demanda y la Oferta del Produc-
to.

En este punto se observan las
condiciones imperantes en el mercado con res-

‘pecto a nuestro producto.

Condiciones de Acceso al Mercado,

Sobre este punto consideramos
aquellos aspectos legales y convenios comercia-
les que favorecen la comercializacién de las an-
tenas,

Prédcticas Comerciales.

Se analizan los distintos ca-
nales de distribucién que se adecfian a esta co
mercializacién, cotizaciones y tipo preferido
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para los importadores, mayoristas y minoristas,
condiciones de crédito, y empaque y embalaje pa-
ra el producto que vamos a exportar, 4

Adecuacién del Producto:

Son aquellas adecuaciones o mo-
dificaciones que requiere el producto para su
introducecidn y permanencia en el mercado meta,
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V.4 INFORMACION GENERAL DEL MERCADO META " VENEZUELA *.

Aspecto Macreeconfmico,

Factores Geogréficos: Estado de América del Sur,
en el extremo Noroeste del continente, a orillas
del Mar Caribe y del Océano Atldntico. Por su ex-
tensién ocupa el sexto lugar entre los estados su-
damericanes. VLimita al norte con el Mar de las An
tillas, al este con el Océano Atl&ntico y Guyana

( 743 Kms.), al sur com Brasil y Colombia y al O-
este con esta (ltima nacién ( 2,219 Kms.}

Superficie: 916,490 Kns®,

Poblacibn: 14'602,480 habitantes (1981)
76% urbana, 24% rural,

Densidad demogré-

fica: 15.9 habitantes/km® (1981)
Poblacidén econdémi-
camente activa: 5'300,000 (1980)
Principales ciuda-
des: Caracas

Maracaibo

valencia

Barquisimeto

Maracay

Moneda y Paridad: Bolfvar, 14 por 1,00 U.S. Dblar.

Producto Interno
Bruto: 17,768 millones de délares U.S.A.
( Precios 1968)
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D15tr1buc16n porcen
tual del PIB’ por/
sectores:.:

 PIB Per cupl’a.
1980 o' preciosic
’rr1enpe5.

ta caracteristicas muy variadas debi-
tl,a "sobre el nivel del mar de las di-

ferentes reglones, entre las cuales destacan las
“siguientes:

do a lq‘

S La'zona cdlida, con alturas hasta de 800 metros
y temperatura media de 24 a 36° C.

* La zona templada, localizada entre los 800 y -
2,000 metros con temperatura de 16° a 23° C,

* La zona fria, de 2,000 metros de altura o mis y
temperatura inferior a 16° C.

Organizacién polfitica y administrativa: Venezuela
es una rep(blica federal de 20 estados, un distri
to federal y dos territorios. Su actual constitu
cién es la nfimero 26 y fué promulgada en Enero de
1961,

Distribucién de la poblacién segln las edades:
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EDAD

0-14 324
15-64 44 3
65 en adelante 24 %

Comunicaciones y Transportes:

A)

B)

Q)

D)

Ferrocarriles.

Venezuela continfia siendo un pa{s sin ferrocarri--
les, por lo cual el Gobierno incluye en sus planes
fuertes inversiones en el perfodo de 1976-1990

que representarfn 3,700 kilémetros de vfias.

Carreteras.

Existen en el territorio de Venezuela 60,000 kilé-
metros de carreteras que estdn en servicio, pero
solamente 29,000 kilémetros se encuentran pavimen-
tadas.

Puertos maritimos,

Cuenta con diez puertos phiblices, con 7.763 metros
de muelles. Por otra parte, cuenta con 33vpuertos
petroleros y dos puertos especiales para el embar-
que de hierro,

Aeropuertos.

Existen cinco aeropuertos internacionales en el pa-
{s, por los cuales se movilizan mis de 7 millones
de pasajeros; as{ mismo, cuenta con 346 aerfdro-
mos, de los cuales 300 son privados,
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=7exter10r
¥frepresenta mﬁs del 60% del PIB 'y el nivelide
"exportac16n de petré]eo con las d1v15as que

- ASPEC_’IL‘OS;NJ“\MCRQECONOM_J'CO.S. i

f La economia venezol1na se carac-
_“su ampllo grado. de apertura con el
y1 que el monto de sus 1mportaC1one5

Tlse! obtlenen de ‘esta exportacién proporc1onan

““una-gran’ capacidad para la adquisicién de --
“bienes originados en el extranjero. "

El pafs dispone de reservas inter-

“-‘nacionales’y de una buena reputacién crediti-

_cia en los centros financieros mundiales, lo.
-que-en-los préximos afios posibilitarf retomar
un‘hcelerddo ritmo de crecimiento -econémico

"con una mayor afluencia de capitales extranje-

Tos y-con una amplia participacién de provee-
‘dores.internacionales.

.La economfa venezolana tiene una

cestructura predominantemente monoexportadora,
“la-cual estd expuesta a las fluctuaciones co-

yunturales del mercado petrolero internacio-
nal,  Como consecuencia, las crisis mundiales

7 de energéticos constituyen un factor muy im-

portante que afecta ¢l incremento o disminu-
cién de su produccién territorial. Ya que la
mayor{a de los productos manufacturadeos (in-

-clusive el vestido y alimentos) son importa-

dos, '1a vida en Venezucla tienec un elevado

costo. El individuo estd habituado a perci-
bir  ingresos elevados y a gastar mucho.
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El salar1o minlmo es; aproxzma-
damente el doble’ que en. Méxlco.} :

COMERCIO EXTERIOR.

Enicuantd a’'las exportaciones

. totales de Venezuela, éstas presentan un incre-
mento considerable en los (ltimos aflos, a partir
de 1970, como consecuencia de los aumentos en el
precio del petrélec. Desdc 1982 el f{ndice de ex-
portacién ha descendido como resultado del decre-
mento en los precios de los energéticos.

: - Como mencionamos anteriormente,
- Venezuela estd considerado un pafs monoexporta-
do}; sin embargo actualmente comercializa en el
exterior algunos bienes manufacturados y prima-
rios, y -ha realizado ventas a México.

RELACIONES COMERCIALES MEXICO-VENEZUELA 1970-1980,

: La balanza comercial entre nues-
tro pails y Venezuela, segln fuentes oficiales ve
'nezoiaﬁas, ha presentado en 1970 y 1971 saldos fa-
vorables a México de 21 y 20 millones de délares
respectivamente, siendo de 1972 a 1975 favorable
a. Venezuela. A partir de 1976 y hasta 1980 nue-
vahente se incliné en favor de Méxicoc con saldos
-que van de 40 millones de délares en 1976, a 103

millones en 1977.

En 1980 las importaciones mexica-
nas representaron 0.7% de las compras totales de
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Venezuela en el exterior y el 18.2% de las adqui-
ridas a paises miembros de ALADI.
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ANALISIS DE LA DEMANDA Y OFERTA DEL PRODUCTO.

En esta parte de la investiga-
cién, nos familiarizaremos con las principales
caracter{sticas de nuestro mercado, es decir,
analizaremos a fondo la demanda y oferta que
tiene el producto en cuestién en el mercado -
venezolano,

Ratificamos la importancia de
tener presente al lanzarse a comercializar un
producto en mercados externos la necesidad de
contar con un conocimiento bhfsico del funcio-
namiento del mercado a atacar:

* Consumo. . i
* Produccién local actual del producto-o de o-,
tros similares. o ' '

* Importaciones y exportaciones -volumen,'falof

y pafses de origen y destino,
* Tendencias.,
* Consumo aparente.
* Competencia.
Precios en relacién a productos iguales o simi-
lares que concurren al mercado,
* Participacién en el mercado.
* [{4bitos de compra.
* Preferencia y motivo de compra,

"+ posibilidades de aceptacidén de nuestros produc-

tos.

* Segmentos escogidos en 1os que se estima la con
centracién de esfuerzos de penetracién.

* Perspectivas de la demanda y oferta.
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SITUACTON ‘fmsl.' Miénc,\no DI} ANTE'NAS EN VENEZUELA.

El mercado venezolano retine ca-
racteristlcas s1m1lares a las que prevalecen en
‘ toda Sudamérica en el sentido de que existen dos

- tipos de ‘antenas: las ‘importadas. y las lecales,

En cuanto t antenas nacionales,,
subemos que existen tres grandes flbricas que k
son: Tres Leones, Coelca Vcnezolann y Antenas Al-
fa, De éstos, la primera es la mis fuerte. Las
antenas que producen son de regular calidad, fa-
brican 15'difgrentes tipbs, primordialmente los
més:cdmunes]y-dueﬁtah con pocos accesorios. Tie-
néfcﬁpacidad'déus 500 antenas mensuales. lLos dos
restantes t]enen una parte muy pequefia en el mer-
;l{cado.~a {V:gA:j

N Por lo que respecta a las antenas
v,dg origen extranjero, el panorama es muy diferen-
te._'Ld mayorfa de los clicntes mayoristas impor-
tan las antenas (nicamente de Estades Unidos a -
‘través de un distribuidor en Miami. Los voldmenes
de'importacidn de antenas son muy significativos.
Las principales marcas importadas son: Quantium,
Winnegard, Geminis y Archer. Pese a su elevaido
precio, cuentan con una importante demanda e¢n Ve-
nezuela en virtud de que estdn posicionadas en la
mente del consumidor como productos de elevadu ca-.
“lidad. Es éste el segmento de mercado que praten-
demos atacar, ya que la calidad de nuestras ante- .
nas es muy similar a la norteamericana, y con ey
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precio muche més competitivo, afin considerando el
100t de impuesto ad-valorem de importacién, gue
" es el Gnico recargo que existe en su legislacibn.

" CLIENTES POTENCIALES VISITADOS EN VENEZUELA'PA?A
ANTENAS DE TELEVISION. N "

* Casa de Antenas Torrealba.

* Ireli, C.A.

* Curacao de Venezuela.

* Oficina Técnica Soncini, S.A.
* Servicio T.V, Espafia, S.R.L.
* 0.T.5.

Para determinar el consumo apa-
rente de las antenas de televisién en Venezuela.'
se vib la necesidad de analizar el nGmero de apa
ratos de televisifn existentes actualmente en el
pals y su distribucién en la poblacién, {Ver gré-
fica 5) .

Otro punto importante a conside
rar dentro del anflisis-de oferta y demanda del
. producto es la participacibn en el mercado {con-
tro]l de mercado por los abastecedores tradicio-
nales). A este respecto, se investigd las mis -
.importantes empresas distribuidoras de antenas -
‘de T.V. en Venezuela:

Casa de Antenas Torrecalba.
San Agustin del Norte, esq. Miranda.
Edificio Juanita, P.B.

Caracas, Venezuela.
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Tel. 5 73 66 34.
Gerente: Sr. Carlos Ruiz Rodrfguez Torrealba.

Tienda especializada en antenas que incluye una
gran variedad de ellas, tanto de produccifn na-
cional como importadas. Goza de renombre tradji
cional en la zona ya que se dedica al ramo des-
de hace 17 afios. Distribuye en la provincia a
través de tres vendedores exclusivos. La marca
extranjera que maneja en mayor volumen es Quan-
tium, la cual obtienen directamente de la fébri
ca., Actualmente realiza importaciones del orden
de & 15,000 U.S, Délares bimestrales., Complemen-
ta su lfnea con accesorios y partes para televi-
sién. Por sus muchos afios de experiencia, esta
casa tiene captada una gran parte del mercado.

Iteli, C.A,
‘Final Calle Prado de Marfa esq. Prol. Zuloaga

Caracas, Venezuela.
Tels. 6 34 78 80 y 6 21 16 06

Ireli es una compaiifa que vende mayoreo y menudeo
de repuestos y refacciones de radio y T.V. Tie-
ne una operacién extensa ya.que trabaja a nivel
nacional, contando con cuatro vendedores en pro-
vincia y uno en Caracas, En forma adicional a

la casa matriz que maneja el mayoreo tiene tres
tiendas en Caracas que atienden al mercado de me-
nudeo. Actualmente importa $§ 10,000 U.S. Délares
mensuales de antenas Phinco y Geminis. Comerciali
zan también toda la gama de accesorios para MATV
y CATV y antenas comunales.
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curacao de Venezuela.

Edif. La Curacao ' R
Calle de San Antonio del-Avila..
Boleita Norte “" O
Caracas, Venezuela. ™ '~

Tels. 34 46 71y 35 7960,

La operacién de esta empresa es bastante mds am-
plia que el resto, ya que cuenta con comerciali-
zadoras; representantes y varias plantas de fa-
‘bricacién. Por otra parte, cuenta con 400 vende
doresrdistribufdcs por toda la provincia y las -
principales ciudades. Esta empresa maneja la -
distribucién exclusiva de Sharp, Toshiba, Sunbeam
y Kellvinator, lo cual es muy significativo al
hablar de su fuerza de ventas y su penetracién en
el mercado, Cabe hacer notar que no se limita a
15 comercializacién de antenas de T.V., ya que ex
tiende su operacién a 1a linea eléctrica-electré-
nica.

‘Oficina Técriica Soncini, S.A.

Edif. Miravilla Local 12 Calif, Norte.
Av. Francisco de Miranda

Caracas, Venezuela.

Tel. 35 65 89

Esta empresa estd dedicada a la instalacién de an-
tenas comunales. Ellos importan directamente los
conectores y los transformadores de impedancia.
Tienen una participacién en el mercado relativa-
mente pequefia en proporcién con las anteriores.
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Servicio T V Espana S L R
'3era. Calle.de Cimpo. Al'm
Qta. Los’ Cnrltos,'

Caracas, Venezue;a -
Tels. 31 67 92y 32:83°05. =

Esta empresa opera con .la representacién Qe Zenith
y Magnavox, por lo.cual tiene contucto con los con
sumidores de antenas, aunque su partiéipncién en
el mercado es muy pequefia,

CONDICIONES DE ACCESO AL MERCADO VENEZOLANO.

Dentro de este punto, fundamental-
mente consideramos los acuerdos bilaterales .y prc--
ferencias que favorecen las 1mportac1ones, es decirs

La Asociacibén Latinocamericana de
Desarrollo Integral, mejor conocida como ALADI.
Esta organizacidn fué creada con el fin de lograr
acuerdos que intensifiquen el intercambio comer-
cial entre sus paises miembros: Argentina, Boli-
‘via, Brasil, Colombia, Costa Rica, Chile, Pcuador,
El Salvador, Guatemala, Honduras, Paraguay, Per(,
Uruguay, Venezuela, México, Nicaragua y Panamd.

. Para aliviar la crisis mundial ma
nifestada en los Gltimos afios, la cual ha averiadoe
seriamente las economfas de los pafses latinoame-
ricanos, fué necesaria la expansiﬁn del comercio
entre los pafses participantes de la ALADI, motivo
por el cual se resolvié en Enero de 1984 adoptar
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an’ pbrtacxones recfprocns preferen

'c1as arunccl que ‘representan uni reduccién
porcentual en los gravémencs de importacién. El
primer paso‘es modesto, ya que los pafses de menor
desarrollo:econdmico relativo (Holivia, Ecuador y
Parﬂguny) gozardn para los que exportan un margen

- de-preferencia mdximo de 10%; los de desarrollo in
termedic (Colombia, Chile, Perd, Uruguay y Venezue
la) 7%; y los restantes (Argentina, Brasil y Méxi-
co) de s6lo 5%. No obstante se consideran algunas
previsiones para profundizar estas ventajas en un
futuro préximo., A estc acuerdo se le conoce como
preferencia arancelaria,

En virtud de que México y Venezue-
la pertenecen a la ALADI, ambos paises han otor-
gado nuevamente conc351ones arancelarlas de benefi-
cio comln. :

PRACTICAS ARANCELARIAS.

: El drancel venezolano consta de
dos columnas base; Tarifa General y Tarifa para
el Grupo Andiho; La segunda concierne exclusiva-
mente al movimiqnto de mercanc{as procedentes o

destinadas a los paf{ses del Pacto Andino (Bolivia,
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Colombia, Ecuador y Perfl), mientras que la prime-
ra es aplicable a las mercanc{as procedentes o -
dest inadas al resto de los paises.

Dentro de la primetra columna "Ta-
rifa General', existen dos indicaciones:

* Gravamen
* Régimen Legal.

En la primera, se establece el in
puesto que causarfn las mercanc{as importadas el
cual cono base considerard el Ad Valorem, y en al-
gunos casos, puede aplicafse un impuesto cdmplemen-
tario espec{fico por peso. Cabe advertir, no obs-
tante, que en muy contados casos el arancel estable
ce este complemento, por lo que queda establecido
como (nico impuesto gravando la importacibn, el in-
dicado Ad Valorem.

) En cuanto a la segunda importacién
*"Régimen Legal', se establecen las condiciones le-
gales requeridas para la importacién de mercancias
incluidas en el arancel, Las antenas no tienen in-
dicacibn alguna en esta columna, lo cual manifies-
ta su libre importacién.

En términos generales, los impues-
tos de importacidén y el nivel de éstos responden a
un criterio proteccionista del gobierno con respec
to a su desarrolle industrial, es decir, si el pro
ducts a importar se produce nacionalmente, los im-
puestos arancelarios por ende serén muy elevados,
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En forma similar encontrameos la legislacién mexi-
cana de comercio exterior. Por el contrario, si
el bien a importar no es producido en el pais, e
interviene directamente en el desarrollo indus-
trial, est4 libre de gravamen, o cuando més, tie-
ne un impuesto entre 1 y 5%.

De acuerdo a lo marcado con ante
rioridad, Venezuela cuenta con produccién local
de antenas de televisién. Sin embargo, la cali-
dad de las mismas y sus precios permiten la intro
duccién de antenas extranjeras. Con respecto al
impuesto de importacién, tiene asignado el 100%.
Pese a ello, la calidad y €l precio de nuesgras
antenas, aunado a la paridad de nuestra moneda -
con respecto al délar, permiten que esta tasa no
impida nuestra presencia en el mercado.

BARRERAS ARANCELARIAS.

La importacién de mercancias est4
clasificada de la siguiente forma: '

* Importacién gravada.

* Importacién no gravada.

* Importacién prohibida.

* Importacién reservada al gobierno nacional.

Nuestro caso, las antenas de‘T.V.,
caen dentro de las mercancfas de importacién grava-
da. Ahora bien, este tipo de operacién se desglosa
de 1la siguiente manera:
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* Ad Valorem, calculada segfin el valor CIF de la
mercancfa (desde 0.001% hasta 500% del valor).

* Espec{fico, pago en bolf{vares en base al precio
bruto desde 0.0065 de bolfvar hasta 100 bolfva-

res por cada kilo bruto.

BARRERAS NO ARANCELARIAS.

E1 régimen legal aplicable a la
importacién de mercanc{as procedente de terceros
paises y de los pa{ses miembros del Pacto Subre-
gional Andino, establece que se ajustardn a las
siguientes regulaciones:

1. Importacién prohibida.

2. Importacién reservada al gobierno nacional.

3. Permiso del Ministerio de Sanidad y Asistencia

' Social.

4. Licencia del Ministerio del Fomento..

S. Certificado sanitario del pafs de origen.

6. Permiso sanitario del pa{s de origen,

7. Permiso del Ministerio de la Defensa (armas y
explosivos).

B. Permiso del Ministerio de Hacienda.

9. Permiso del Ministerio de Relaciones Exteriores.
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. PRACTICAS ‘COMERCIALES.

L ; En esta parte de nuestra inves-
tighﬁjén, Se analizarfn aquellos aspectos que a
fnﬁeétfé,juicio, proporcionarfin informacién que
nos “indicarf la correcta seleccibn de los cana-
les de distribucibn usuales con que operan en el
mercado  de .nuestro interés:

'a) CANALES DE DISTRIBUCION:

Los productos pueden llegar al
consumidor final de diversas maneras, pasando
por una determinada cantidad de intermediarijos.
Los canales de distribucién tienen como obje-
tivo satisfacer las actividades de tiempo y lu-
gar, poniendo los productos al alcance del con-
sumidor y facilitando su adquisicién. Coadyu-
van en las funciones de transporte y facilitan
su almacenamiento y financiamiento,

Las decisiones que se tomen sobre
esta variable son muy importantes ya que impli-
can un compromiso de largo plazo con los dis-
tribuidores y afecta directamente a la polfti-
ca de precios y promocién,

Por-otra parte, los esfuerzos rea
lizados en la fase productiva para obtener ven-
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tajas competitivas, pueden ser seriamente afec-
tados, debido a la implicacién que tiene sobre
los costos y la eficiencia de los servicios.,

Para esta seleccién, se considera
la naturaleza del mercado de los consumidores,
de los productos y el esfuerzo de ventas reque-
rido.

Las diferentes alternativas de -
distribucién considerados en este estudio son:

* Agentes de Compra.

El agente de compra realiza las
operaciones de exportacién, incluye el emba-
laje, la tramitacién de los documentos de ex
portacifn necesarios y acondicionamiento de
mercanc{as para su transporte.

* Ventajas. Se realizarfan las operaciones
correspondientes a las ventas anteriores.

* ‘Desventajas. Se dependerfa de estos agentes
para la venta, incurriendo en el riesgo de
perder futuras oportunidades por existir ex
clusiﬁidad en la compra.

* Comerciante Exportador.

Es quien realiza las operaciones
de exportacifn, que también se encarga de las
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operaciones de embalaje; tramxtac16n de do :
cumentos de exportacidén necesarios y acondlg;
cionamiento de las mercancias’ para su trans”‘

porte.

Ventajas. No es necesario organizar‘sefvi-
cio de exportacifn apropiado para mercadbs
lejanos o pequeios. Riesgos legales equ1-“
valentes a ventas en el exterior. :

Desventajas. No se ticne el contacto‘confi
los clientes extranjeros a gquicnes se vén~

de. El comerciante no suele obligérse a-

proporcionar en exclusiva estas exportacio’
nes. . ’ -

‘Coniscrcios.

Agrupacién o cooperativa de expor
tacién. Las operaciones de exportacién las
“realizan ya sea el productor o el consorcio
seghn los casos.

* Ventajas, El consorcio promueve aguellos pro
ductos que se consideran exportables, y nor-
malmente realiza los trémites de exportacién.
Las empresas integrantes pueden complementar-
se entre si.

* Desventajas. Se dificulta conservar la indi-
_vidualidad y la imagen del producto en el ex-

tranjero,
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* Representante.

Las operaciones de exportacién
las realiza el productor y el representante
de acuerdo al contrato convenido por ambas
partes,

* Ventajas. Vende articulos a nombre del
productor, suele obligarse a no represen-
tar m4s que una marca ¢ cada tipo de pro-
ducto. Ayuda al productor a realizar tri
mites y ampliar ventas en su zona, y pone
a su disposicién los servicios de que dis-
pone.

* Desventajas. Se asumen todos los riesgos,

incluso controlar al represeatante. Se -

acostumbra concederle la exclusiva de ven-
ta en su zona, con lo que se renuncia a -

.otro tipo de oportunidades y contactos di-

rectos,

* Distribuidor.

Las operaciones de exportacién

las realizan el productor y el distribuidor
segln contrato.
. Ventajas. Pone al servicio del productor
su red comercial y técnica. Puede vender
por su cuenta, comprando directamente pro-
ductos. Financfa campafas y promociones,
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" Desventajas. El distribuider organiza su
propia politica de ventas en su zona y pue-
de preferir promocionar productos poco in-
teresantes para el productor, A veces dis-
tribuye productos de competencia.

* Agente Vendedor.,

Las operaciones de exportacién las

realiza el productor a través de su departamen-
to de exportacién en coordinacién con el agen-
te vendedor.
* Ventajas. Busca directamente los comprado-
res, trabaja en base a comisiones segin el
contrato convenido, quedando como empleado
de la empresa.

* Desventajas. Puede haber una falta de comu-
nicacién répida debido a la distancia entre
la empresa y el mercado en donde se encuen-
tra el agente vendedor,

" b) DEFINICION DEL CANAL DE DISTRIBUCION MAS ADECUA-
DO PARA EL MERCADO.

De acuerdo con el anflisis de la
estructura de los diversos canales de distribu-
cién, hemos definido como el m&s adecuado para
la empresa el REPRESENTANTE, ya que el producto
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que se manufactura es muy versfitil en su gama
de tipos-y modeles, y por otra parte requiere
un conocimiento muy completo por lo especifico
"del mismo. En cuanto al mercado en particular,
el producto se canalizarf a través del enlace
entre el representante y los clientes mayoris-
tas y medio mayoristas del ramo, ya que éstos
" a su vez se encargan de la venta directa del
producto por sus propios canales de distribu-’
cién en el mercado.

La empresa concerta con-el.re-
presentante un contrato que entre otras cosas -’
establece:

1. La naturaleza jurfdica del contrato.

2. La delimitacién clara de las partes contra-
tantes,

3. Las fechas de firma, entrada en vigor, du-
racién y causas de extincidn o recisién del
contrato,

4. Los productos que quedan sometidos al con-
trato en los casos en que no se incluyan to-
dos los que produce la empresa, las revisio
nes a que se someteri periddicamente la lis-
‘ta en funcién de la evolucién de las produc -
ciones y las cantidades minimas y mfiximas en-
tre las que se sitlan las obligaciones res-
pectivas de suministro y venta.

S. El territorio dentro del cual el representan
te va a ejercer sus funciones por cuenta de
la empresa.

* 100 *



6. La medlda en-.que 11 empresa se reserva el
dcrecho de SUPETVLSHT divectamente el te-

’rrltorxo de venta por empleados directos

de lafmlsma, as{ como los derechos a comi
' 1ones que 'se deriven de ventas realizadas’
en ocas;én de participacién de la empresa
envferlas y exposiciones, cuando el repre-
,séhtanteJtrabaja directa o indirectamente
en dichos eventos.
7. Eij;ipo de.clientela sobre la que concen-
“trari sus esfuerzos el representante.
9, El porcehtaje de comisidn sobre las ventas
" realizadas y cobradas,-incentivos, premios
'y cualquier tipo de estfmulo adicional,

perechos y Obligaciones de la Empresa.

1. L$~6blignci6n de la empresa a comunicar al
' representante los cambios de precios, cali-
'dades, condiciones y plazos de entrega, -
vias de transbortc. cte., as{ como de in-

formaciones que puedan interesarle para el
mejor desarrollo,de su lahor de ventas.
2. Hacer respetar las paten:cs y marcas de la
bmplesa en. el t

BTI‘ltOI‘lO de su representa-

! articulos publlcztar:os y muestrarios de
uso duradero que "se empleen en la promocién
y venta.
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5. Establecer por cufil de las partes correrﬁn‘
los gastos de viaje, telegramas, telek, te-
1léfono, correspondencia, etc., o bien el -
porcentaje que se deberf cubrir por cada -
una de las partes.

Se ha determinado que la empre-
sa requiere un departamento de exportacién para
realizar sus operaciones en el exterior.

Este departamento serf manejado

por el personal que se menciona en el organigra-
ma anexa. (Ver grifica §)
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"'c) COTIZACIONES 'Y ‘TIPQ ‘PREFERIDO: F.0.B., C.§ F.,

C.I.F,.

La mayoria de las empresas im

*portadoras venezolanas prefieren cotizaciones

. en base C.I1.F., puerto,

d)

El exportador deberi, por lo tanto, encargarse

‘de contratar el transporte y el seguro de las

mercancias. Tan pronto como el productoc sea -
desembarcado en Venezuela, es necesario su re-
conocimiento en acto plblico para identificar
los fardos y verificar su peso y contenido.
Este reconocimiento es generalmente efectuado
por los despachadores de aduana locales o por
personas autorjzadas cen la preséncia de un -
funcionario de la aduana.

Industrias Cebra, S.A. de C.V.
en el transcurso de su experiencia exportadora
cotiza generalmente bajo el incoterm C.I.F.
Posteriormente se hari un ejercicio a guisa de
ejemplo, una cotizacién CIF de antenas de te-
levisién a Venezuela, con el fin de ilustrar -
claramente el procedimiento.

‘CONDICIONES DE ‘CREDITO LOCALES CONSIDERADAS

NORMALES.

Como se recordard, en el Ca-
pftulo III hablamos en forma general de los -
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d1st1ntos contratOS de compraventa p051bleS utlT"

c1ones internacionales y el cual 1nvolucrarcmos
en nuestro proyecto,

En las relaciones comerciales
con el exterior, el sistema de cobranza se pue-
de establecer mediante carta de crédito a favor
del vendedor, la cual confiere la méxima seguri
~dad y la mayor rapidez para recuperar el impor-
te de las mercanci{as vendidas. Las cartas de -
crédito documentarias presentan un gran namero
de modalidades. y caracter{sticas, mas en gene-
ral constituyen un compromiso que adquiere una
institucién bancaria (banco emisor) por cuenta
de una firma (solicitante o importador) ante -
otra firma (benéficiario o exportador), para
que por conducto de otra institucién bancaria
(banco notificador) se pague al exportador una
detcerminada suma o se descucnte en titulos de
crédito (letras o pagarés), contra la presenta-
cién de determinados documentos y mediante el -
cumplimiento de las condiciones estipuladas en
la carta de crédito.

Los tipos de carta de crédito
documentaria m4s usuales son los siguientes:

* Carta de crédito revocable.

* Carta de crédito irrevocable.
* Carta de crédito notificada.
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3 Carta’de Crédlto confirmada
* Carta de Crédlto a la vista,’

"‘,Carta=de'Créd1to de aceptacifbn o_plaio-;“l'

d)

Cabe secfialar que la modalldad
més usual y recomendable entre los: 1mportadones
venezolanos es la carta de crédito irrevocable

‘contra documentos (notificacién de embarque),

Se ha establecido que el plazo
para el cobro se estipule en la carta de crédito
un plazo de 90 dfas, ya que esto le da a los -
clientes un plazo razonable y atractivo para -
saldar cuentas sin afectar la situacién finan-
ciera de la empresa. (Anexo 2, Formato de carta
de crédito).

EMPAQUE Y EMBALAJE,

El empaque y el embalaje son
elementos caracteristicos de la calidad de cual
quier producto, ya sea industrial o primario,
Su papel es sumanmente importante en la conser-
vacién y proteccién del producto, as{ como en
su promocién de venta,

El empaque y embalaje asume
cada vez mayor importancia como elemento promo-
tor en la exportacién de artf{culos manufactura-
dos, tales como pantalones de mezclilla, calza-

«do, antenas de televisién, etc. Por lo tanto,
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no debe ser considerado como un factor:encare+
cedor del producto, sino como un instrumento -
que 1nf1uye determinantemente en la comerc1a11
zacién del mismo, posibilitando asi la obten-
‘cién de mayores beneficios. :

Entre las pr1nc1pales func1o-
nes del empaque y embala]e de.exportac16n en-. .

centramos:

* Contener el producto.

* Proteger su contenldo.i

* Contuner sus propledades 1y caracteristlcas.

* Ajustarse a los requ151tos,»nece51dades y Bus
tos del clicntefen.¢i~méfcado meta.

* Llamar la atencién, crear interés, despertar
y crear la. confianza del consumidor.

* Ayudar a venderlo y motivar en el cliente un
impulso de compra,.

* Tener sentido préctico, lo que supone que el
envase pueda utilizarse con facilidad, abrir-
se y cerrarse, rctencrse, reutilizarse, retor
narse,

* Protegerlo contra los dafios por concepto de -
transporte y manejo durante todo su ciclo, de-
forma tal que tanto el producto como el enva-
se lleguen al consumidor final en perfectas -
condiciones,

* Identificar el certificado, cantidad, fabri-
cante, destinatario, ademds de los cuidados
espec{ficos en su manejo.

* Facilitar su almacenaje y distribucién.
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Algunos tipos de materiales
utilizados en empaque y embalaje de exporta-
cifn son: las cajas de cartén corrugado, ca
jas o cajones de contrachapado, jaulas de ma-
dera, cajones y jaulas con ligaduras de alam-
bre, sacos o bolsas de papel de variqs‘hojas,

" los jardos o enjardelados, los antiherrumbro-
sos, el material aislante, el material dese-
cante, el material anticorrosive voldtil, etc. .
Estos materiales de empaque se utilizan depen-
diendo de las caracter{sticas propias de pro-
ductos a exportar y de la manipulacién en su
transporte.

Para el empaque de las ante-
nas de televisién de interés, se ha visto a
través de la experiencia que 1a manera més -
adecuada para la transportacién de dicha mer
cancf{a la consisten las cajas de cartén corru
gado reforzado en paquetes de 25 antenas per-
fectamente acomodadas. Dichas cajas tienen -
las siguientes dimensiones:

Alto: 0.42 mts.

Ancho: 0.20 mts,

Largo: 1.70 mts.

Peso: 32.600 kgs.

El volumen unitario por bulto; 0.14 mts.>

Estas medidas son necesarias
para calcular el volumen y la dimensién total
de cualquiera de los embarques a enviar, y a
la vez se requieren en casi la “rtslidad de

los documentos tales como la-factura, la carta
¢ 108 *



de crédito, notificacién de embarque, etc,

Es por ello muy importante hacer estas medi-
ciones con la mayor precisién posible, para
evitar cualquier contratiempo o confusién que
exista en nuestro proceso de exportacién,

Existen compafi{as indepen-
dientes que ofrecen este servicio a las em-
presas que desean transportar mercancias,
Esto implica un gasto adicional que incremen
ta el precio del artfculo en proporcién con
aquéllos que son empacados directamente en
la planta como es el caso de las antenas.

Con respecto a los acceso-
rios de la antena (tuercas, alambre, etc.)
necesarios para su instalacién y que son in-
clufdos en el precio, se envfan en bolsas
de pldstico individuales con las cantidades
necesarias para cada antena en cajas de car-
tén.

TLa razén de que se utilicen
cajas individuales es que el volumen de los -
pedidos no es lo suficientemente grande como
para justificar la contratacidén de un contene-
dor y transporténdolas en cajas de esa dimen-
sién es la mercancf{a lo suficientemente mane-
jable con un costo accesible.
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e) ADECUACION DEL PRODUCTO.

En algunas ocasiones es ne-
cesarioc realizar algunas adaptaciocnes espe-
ciales al producto para su introduccién al
mercado, en cuanto a: materiales integran-
tes del producto, celer, segOn preferencias
derivadas del ambiente natural, disefio, ta-
mafio, atendiendo costumbres de compra del
consumidor, pesos y medidas, sabor, envase
y embalaje, etc,

En nuestro caso espec{fico,
no se requiere la modificacién del producto
para la infiltracifén al mercado venezolano,
ya que las condiciones de comunicacién son
muy similares entre México y Venezuela.
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CAPITULO VI

ESTRATEGIAS DE PRECIO.

vl .1 PRECIO

V! .2 ANALISIS DE COSTOS PARA LA
DETERMINACION DIL PRECIO DE
EXPORTACION.

vI .3 COTIZACION,
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VI. ESTRATEGIAS DE PRECIO.

VI1PRECTIO.

Las decisiones sobre precios son
sumamente importantes en cualquier estrategia co-
mercial., En determinados artfculos, el precio es
el determinante en los voliimenes.de ventas y de la
permanencia del producto en dicho mercado,

La estructura del precio estf -
formada por precio base o de lista menos los des
cuentos por cantidades compradas, pago al conta-
do, etc., mds los recargos por fletes, acarreos,
seguros, prérrogas en los pagos, permisos, acce-
sorios, licencias, etc.

En una economfa de competencia
perfecta, lo cual es una utopfa, las decisiones
sobre el precio son irrelevantes, ya que el mis-
mo est4 determinado por la demanda.

cuando se trata de un mercado
con competencia imperfecta, la determinacién del
precio requiere un anflisis metédico. Puede ser
fijado utilizando el método de costos mds un por
centaje de utilidad para el minorista (criterio
adoptado por el minorista) o teniendo en cuenta
ademis de los costos e ingresos, la oferta y la
demanda del mercado. Este (ltimo criterio en rea
lidad es el mis utilizado por los fabricantes,

* 112 ¢



Llas situaciones cruciales en la
eleccifn sobre precio ocurren cuande se trata de
un producto nuevo; o cuando existen ciertos indi
cadores {costos, demanda, etc.) que inducen a -
plantear un cambio, cuando aparecen nuevos oferen
tes, cuando la competencia altera los precios y
cuando varfan los precios de artfculos complemen-~
tarios y substitutos.

Nuestro caso cae en una de estas
situaciones. Esto es, existen ciertos indicado-
res que manifiestan la necesidad de replantear
los precios reales, para asf{ penetrar y permane-
cer en el mercado internacional,

En la fijacién de precios influ-
yen en forma significativa los objetivos de la
empresa. Estos pueden ser: mayor penetracién en
el mercado, conservar la participacién cn ese mer
cado, obtener determinado retorno de la inversién,
desanimar a la competencia, promocionar ciertos
productos, obtener ingresos espec{ficos, mantener
cierta relacién con los precios de las empresas
lideres, ajustarse a los précios del mercado, -
etc. FEn funcibén de estos objetivos, los niveles
y pol{ticas de precios van a ser diferentes. En
algunos casos se aplicard una politica flexible
(variando el precio de acuerdo a la situacién}, o
de precio finico { inalterable en condiciones y
cantidades iguales),

ge considerari primeramente la
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determinacifén del costo total en que se incurre
para la fabricacién de las antenas, y el porcen
taje de utilidad neta por antena en las ventas

nacionales, como apoye en la asignacién de nues-
tro precio de venta al extranjero., (Ver tabla A)
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TABL A A

. VI 2 ANALISIS DE- COSTOS PARA LA FABRICACION DE UNA
’ ANTENA MODELO 1100°Y DETERMINACION DE LA UTILI-
DAD NACIONAL.

PRECIO DE VENTA (NETO) . . 1,250.00
MENOS
COSTO,DE PRODUCCION. :
Materia prima directa 582,60 .
Mano de Obra directa 122,50 e
705:10
GASTOS INDIRECTOS,
Mano de obra indirecta -8 20,‘ o
Luz y fuerza 4.25
Rep. Mag. y Mantenimiento - 5.68 "
Materiales indirectos 6.32"
Depreciaciones 2,20
Diversos 2,45 o
.28:1¢
734,20
15,80
MENOS
GASTOS DE OPERACION.
Gastos de Administracién 78,35
Gastos de venta. 52.50
Comisidn a vendedores 58,75
Almacén y transporte 46,25
. 235.8%
GASTOS FINANCIEROS .86,30
Suma gastos - 322,15
UTfLIDAD ANTES DE IM- S
PUESTOS ' : 193,65
Menos ISR Y RUT (50%) ) " '86.82
UTILIDAD NETA NACIONAL ) 96,83
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Partiendo de lo anterior, nos
referiremos especialmente al tipo de cotiza-
cién EX-WORKS (ver capitule IV’) como princi-
pio para considerar el importe adecuado de con
currencia a los mercados internacionales. (Ver
tabla B.)
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DETERMINAC ION DEL PRECIO DE VENTA "Ex WORKS"
PARA EXPORTACION, . "

COSTO DE PRODUCCION

Materia Prima y mano
de obra

. Gastos Indirectos
GASTOS DE OPERACION
Gastos de Venta

Suministros

COSTO TOTAL

UTILIDAD 15%

PRECIO DE VENTA PARA el e
EXPORTACION '896.48
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As{, 'si consideramos que la
importacién de antcnas de televisibén en Vene-
zuela paga un impuesto del 100% ad-valorem,
se ha dispuesto que la mejor forma de reducir
lo més posible el precio unitario de la ante-
na para exportacién es haciendo que las ventas
nacionales (las cuales corresponden al 90% de
la produccibén total) absorban los costos fijos
totales, y por ende, no se agregue dicho costo
al precio de las antenas para exﬁortacién.

Esto reduce el precio de tal for-
ma que a pesar del impuesto que deberd ﬂagar el
importador, nuestros precios ser4n. competitivos.
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" VI.3 COTIZACION.

El siguiente ejemplo ilustra de
manera m4s clara y real todos aquellos gastos
en que se incurre al exportar, y que deben ser
considerados al definir el precio del producto.

Es necesario que en toda factura
se exprese el volumen y peso total exacte de la
mercanc{a, ya que estos datos serén necesarios
para calcular las cotizaciones de los gastos que
deben realizarse para hacer llegar la mercancfa
a su destino final.

Las experiencias anteriores en el
campo de la exportacién han revelado que los pe
didos fluctfian entre 1,000 y 1,500 antenas cada
uno, por lo que hemos considerado en nuestro e-
jemplo un lote de 1,200 antenas.

BASES PARA COTIZAR.

Las 1,200 antenas se empacan en
cajas que contienen 25 piezaé cada una, hacien-
do un total de 48 cajas y 12 paquetes contenien
do los rollos de 300 mts. de alambre (material
complementario de las antenas). EL total de bul
tos es de 60 y tiene un volumen total de 7.62
mts.§ y peso bruto de 1,980 kgs.

MECANICA,
Para iniciar la cotizacién se de-

be considerar el valor de la mercancfa F.0.B.
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planta Guadalajara indicada en la factura, la
cual es de § 5,474.88 Dlls, convirtiéndolos en
moneda nacional d4 un total de § 1'075,798.00
(el precio del d6lar controlado al 29 de Agosto
de 1984 fué de $175.44 M.N.)

A este precio se le agregarén los
gastos de fletes terrestres Guadalajara-Veracruz,
Seguros de transporte, manejos aduanales, fletes
mar{timos, seguro marfitimo, para efectuar una co-
tizacién C.I.F,

FLETE TERRESTRE GUADALAJARA-VERACRUZ.

La compafifa de "Transportes del Su-
roeste" cobra por tonelada $ 5,500.00 M.N, por la
transportacién de Guadalajara a Veracruz y es cug
ta fija.

Todas las compafifas de transportis-
tas consideran que cada metro clibico es igual a
400 kilogramos. Ahora bien, el volumen total de
la mercancfa es de 7,62 mts.3, lo cual multipli-
cado por 400 kgs. nos d4 un total de 3,048,0 kgs.
En base a este peso se cobran los § 5,500.00 por
tonelada.
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k’_ Base para flete 3,048 kgs.‘ (7.26 mts

" FLETE GUADALAJARA-VERACRUZ.
TU1m = 400 kgs.)

*°$5,500.00 por tonelada (cuota fijé)

3, X 400 xgs.

= 2,904 kgs.)

3,048 X 5,500 = § 15,972.00
+ Maniobras 3,000.00 .
$18,972.00

SEsSsEsgEa

SEGURD DE TRANSPORTE TERRESTRE.

_ El cflculo del importe de este ser-
vicio se basa de la siguiente forma:

Se cobra § 4.00 al millar sobre el
valor total de la mercanc{a declarada, esto es,
se divide el valor de la mercancfa ($1'075,798.00)
entre 1,000 y el resultado se multiplica por cua-

tro, dindonos el total de carga por seguros,

$1'075,798 + 1,000 ~ 1,075.98 X 4 = § 4,303

MANEJQS ADUANALES MEXICANOS,

A continuacién se desglosan los dis-
tintos conceptos que abarca este gasto:
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Servicios complementarios § 10,000
Honorarios 2,400
" Pedimentos de exportacién 500
Varios (teléfono, telex...) 1,250

Con los gastos obtenidos hasta
aquf{ podemos determinar el precio F.0.B. Vera- .
cruz, es decir, lo obtenemos sumando todos estos
gastos como se ilustra a continuacién:

PRECIO DE LA MERCANCIA $ 1'075,798.00
FLETE GUAD.-VERACRUZ 19,764.00
SEGURO DE TRANSPORTE 4,303.19
MANEJOS ADUANALES 14,150.00
PRECIO F.0.B. VERACRUZ $ 1'114,015.19

FLETE MARTTIMO.

Las compaffas navieras tienen cuo-
tas fijas para el transporte de la mercancia en
barco. Esta tarifa es de $§ 120.00 U.S. por tone-
Iada/mts. La carga de las 1,200 antenas con sus
respectivos accesorios tiene un volumen de 7.62
mts.s. Por lo tanto, para obtener el costo mar{-
timo se multiplica el costo fijado por la compa-
fifa naviera ($120.00) por los metros clbicos (7.62)

7.62 X 120 = § 914.40 D1ls. (§ 160,422.33 M.N.)
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‘SEGURO:fNTERNACIONAL‘MARITIMO.‘

La compania f1;a una cuota depen-
dlendo del producto ‘La que corresponde a las
~antenas. de televzslén es de 0.819 § del valor
factura

]11675}798;x 0.810 = § 8,810.78

TR Finalmente, sumando estos Gltimos
7,dos costos, el flete maritimo y el seguro, al -

:‘,costo F.0. B Veracruz, se obtiene el precio C.

R ) Caracas.

© PRECIO FOB VERACRUZ . § 1'114,015.19

-, FLETE MARITIMO 160,422.33

- SEGURO . .8,810.78
RIS - .21 M.
C.I.F. CARACAS § 1.283,248.21

{ver Factura ejemplo)
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CCAPTTULO Y INT

" DOCUMENTOS NECESAR10S PARA LA
EXPORTACION:

WIT.1 T FACTURA COMERCTAL
"VIT.2  LISTA DE EMBARQUE,

VI1.3  CARTA DE CREDITO,

VI1.4  GUIA AEREA.

VI1.5 CONOCIMIENTO DE EMBARQUE
) MARITTHO, '

VIT,6 GUIA 0 TALON,

VITI.7  CARTA DE PORTE,

V11.8  POLIZA DE SEGURO.

VI1.9  CERTIFICADO DE PESO Y CALIDAD
V11.10 CARTA DE INSTRUCCIONES

YI1.11 SOLICITUD DE PERNISO DE EXPOR

TACION,
VI1.12 COMPROMISO DE VENTA DE DIVISAS
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VIII. DOCUMENTOS COMERCIALES NECESARIOS PARA CUALQUIER EXPOR-
TACION.: TR e o

VII-.1 ~FACTURA COMERCIAL.

. ‘El Cddigo Aduanero de los Estados
Unidos Mexicanos en su art{culo 200 dice:

"Salvo disposicién expresa en
contrario de este C6édigo, en todas las impor-
taciones y exportaciones de mercancias cuyo va
lor comercial sea de $5,000,00, es obligatorio
que los interesados presenten la Factura Comer
cial respectiva, la que quedari agregada al do
cumento de exportacién o importacién correspon
diente.

Es el documento que proporciona
los datos en que se basa la evaluacién de los
derechos. Se puede extender en los propios for
mularios del exportador, pero su contenido de-
be ajustarse a los requisitos vigentes en el
pafs importador.

El documento debe exponer clara-
mente las cantidades, costo del transporte y
del seguro de las mercancfas. Algunas factu-
ras han de ir acompafiadas por una decléraci6n
que el exportador hace y firma, otras tienen
que haber sido comprobadas por alguna autori-
dad. A este tipo de facturas se les denomina
"Facturas Comerciales Certificadas.
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CVII.

L VII

.2

'LISTA'DE E3

thRng;

Es un d0cumento que se ‘usa como

complemento de 1a. factura comerc1al cuando el

’ envio’ contlene un gran: numero de unidades del

‘mismo producto o si varian las dlmen51ones, el

_peso o contenido de cadazunldaq del embarque.

W3

VI G4

Se prepara una51istazqﬁe“ihdica por separado
las caracteristlcas de cada caJa, paquete, -
fardo, etc, ‘

CARTA DE,CREDITO ;

: . La carta de crédlto, como ya:.
10 menc1onamos en capitulos antcrlorcs, es un
documento o instrumento librado por un banco
a favor del vendedor a través del’ cual o
banco se compromete a pagar al beneflClafiﬁ‘

una suma de dinero prev1amentc establec1da a’
cambio de que &ste haga entrega “de; Ios documen;
tos de embarque dentro de unm periodo @ -

po determinado,

GUIA AEREA.

Es ‘uno de los documentos. mis

"importantes en el transporte de mercancfa por
“via-aérea. Representa el contrato de transpor

te y. en su.reverso se estipulan las condicio-

-nes del mismo. Esta gufa cubre el transporte

de la mercancia desde el acropuerto de origen
hasta el de destino.
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VII',5 CONOCIMIENTO DE EMBARQUE MARITIMO,

Este documento ocupa una de
" las partes mis importantes dentro del trans-
porte marftimo teniendo principalmente tres
funciones bfsicas, mismas que a continuacién
se indican:

* Funciona como recibo de mercancfas firmado
por el portador o su representante, expedi-
do al remitente,

* Ampara el contrato entre el exportador y el
transportista, en el cual se determinan las
condiciones del contrato.

* Representa el tftulo de propiedad de las -
mercancfas, constituyendo un tftulo de cré-
dito, presentando dos modalidades.

VII .6 GUIA O TALON.

Es el documento que ampara el
trdnsporte y que estd debidamente reglamenta-
do por la Secretarfa de Comunicaciones y Trans
portes, para el movimiento de las mismas y las
condiciones bajo las cuales se realice el -
transporte.

VII .7 CARTA DE PORTE
Es el documento que ampara el
contrato de transporte que se realiza entre

el embarcador y transportista y a la vez el
recibo que ampara las mercanc{as.
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VIT .8 POLIZA DL SEGURO.

VIl

Es el documento con el cual se
comprueba que se ha llevado a cabo el con-
trato correspondiente entre ambas partes, -
misma que estf obligado a expedir el ase-
gurador y en ella van contenidos los dere-

: chos y obligaciones que asumen ambos, asi

como las demﬁg condiciones contractuales.
CERTIFICADO DE PESO Y CALIDAD.
Se utiliza para verificacién

final de los productos a exportar debido a
su variacién de peso al despache y arribo,

" por tal caso se le dar# un margen en cl va-

lor de la mercancia, con el fin de garanti-
zar la calidad que estd establecida en el
contrato,

V11 .10 CARTA DE INSTRUCCIONES.

Su finalidad es realizar el
embarque segln las instrucciones que el ex-
portador marque con el objeto de evitar e-
rrores en la tramitacibn del despacho adua-
nal,

© V1Y ,11 SOLICITUD DE PERMISO DE EXPORTACION.

Este se obtiene en la Delega-
cibén Federal de la Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial. El1 interesado, en -
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este caso el‘expottador,,obtiéﬁevla'solici-_
tud en la ventanilla de orientacién; la lle -
na.y la présenta‘en la ventanilla de recep-
cién y entrega, la cual devuelve copia se-
llada y foliada del documento. Recoge en
esta ventanilla original de la resolucién
(autorizacién o negativa). De ser aproba-
da, la entrega a su agente aduanal, anexan
do el resto de los documentos requeridos,
los cuales se recomienda vayan acompafiados
en la carta de instrucciones para el despa
cho de la mercancf{a,

: VII .12 COMPROMISC DE VENTA DE DIVISAS.

Este es un documento que se
pacta entre una institucién de crédito y el
exportador, mediante el cual este 61£imo se
compromete legalmente a entregar las divisas
‘que se generen por esa exportacién dentro de
un plazo no mayor a 75 dfas a partir de la
fecha de la exportacién,

Este es un requisito indispen-
sable para solicitar el cobro de la venta ya
sea por carta de crédito o cualquier otro me
dio utilizado (letras de cambio, giros a la
vista, etc.) Aln en los casos de cheques al
exportador, éste estd obligado a vender las
divisas al Bance de México, como lo estable
ce la Legislacién del Control de Cambios.
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T yII1vP.ROMOCION,

Incluimos con esta denomina-
cibn a todas las actividades que tienen como obje-
tivo principal informar, persuadir y recordar a -
los consumidores de la existencia de las caracter{s
ticas de nuestro producto, para lograr una determi-
nada accién o comportamiento de los mismos.

Consideremos aqui a la publi
cidad y propaganda como instrumentos de la promo-
cién,

. Los objetivos de la promocién
varfan de acuerdo al prado de conocimiento o fami-
liarizacién que tenga el consumidor con el produc-
to. También el ciclo de vida del producto es deter
minante en el tipo de promocién.

Al disefiar una estrategia de
promocibn, se debe considerar la capacidad producti
va de la empresa, el mercado que se pretende alcan-
zar, el producto y sus caracteristicas, la competen
cia, el sector consumidor (intermediarios y/o consu
midores finales), los recursos, etc.

La publicidad como instrumento

de la promociﬁn puede clasificarse de la siguiente
manera, segﬁn sean los objetivos planteados:

$ 131 ¢



PUBLICIDAD:

. '*Dei ptodpcto o institucional (se resalta él pro-
“ducto ‘0 -la empresa). '

*-Al consumidor, industrial o al comercio.
* Del productor, intermediario o minorista.

"Prlmurla 0. de demanda selectlva (se enfatlza el
roducto 5] la marca) :

ff‘Dg?gccién.direéthnp”defadciéh:ind;fétti['*'”

'1@6n1ménsaje5fTacionales o'mensnjés emotivos,

T Los medlos de difusién deben
selecc1onarse en funcién de la seleccién de los con-
sumidores potenciales y.los objetivos que se preten
- de alcanzar,

En nuestro proyecto se ha con
templado la accién promocional que provendrd por par
te del representante principalmente. El departamen-
to de publicidad ha disefado, sin embargo, unos cati
logos donde se presenta las principales antenas con
una breve explicacién de cada una, También se han
disefiado calcomanfas con el logotipo de Cebra en co-
lores muy vistosos, con el fin de reforzar la accién
de promocién del producto y la empresa.

Por (ltimo, y como parte también
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de la campafa de promocién que se estd haciendo,
se participa en las ferias internaciocnales dentro
del pafs como son el Encuentro Comercial México-
Estados Unidos, la Feria Internacional del Pac{fi-
co , en:el estado de Baja California. As{ mismo,
anualmente se participa en ferias en el extranjero
en Centro y Sudamérica, como la XIII Feria Interna
cional del Pac{fico, en Lima,Pert,
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CONCLUSIONES.

i Seleccionamos este tema en un

prihcipiq por considerarlo sumamente interesante, -

-actual y de prioridad nacional de acuerdo a los me-

'didé_informaciVOS. No obstante, durante el desarro
1lo de este proyecto de exportacibn, progresivamen-

te nos hemos concientizado de la trascendencia vital
que representa la exportacién tanto para la empresa

que la practica como para el crecimiento integral de
un pafs como México.

La madurez productiva de una -
empresa o entidad socio-econfmica sélo podra consi-
derarse alcanzada en el momentc en que sea capaz de
concurrir exitosamente con su producto al foro abier
to del mercade internacional, donde la competencia
entre los participantes es cada vez mds tenaz y agre
siva. En un mercado protegido como lo es el nuestro,
muy diffcilmente podrfa obtener el empresario una -
evaluacién real de su eficiencia.

Por otra parte, y como pafs en
v{as de desarrollo, no sélo es conveniente, sino im-
prescindible y urgente para el logro de una economfa
sana, el equilibrio en la balanza comercial de una -
manera adecuada. Es evidente que se requiere y se -
requerird la importacién, sobre todo hablando de tec
nologia. Por lo tanto, intentar equilibrar la balan
23 restringiendo las importaciones, podrfa ser una -
medida contraproducente por la inhibicién industrial-
que ello implica. Es prioritarioc entonces el impul-



so a las exportaciones de manufacturas mexicanas, ya
que éstas, en forma adicional a la generacién de di-
visas, conllevan un mayor grado de mano de obra, be-
neficiando as{ al empleo.

Sin embargo, no debe conside-
rarse la exportacibén a la ligera; puede ser la pie-
dra angular de la solucién econémica por la que Mé-
xico atraviesa. Pero para ello, se requiere de un
sector empresarial audaz y consciente. La exporta-
cién es todo un reto en sf. Las ventas nacionales
tienen muy poco en comfn con la comercializacién in
ternacional. Para lograr el éxito en un mercado -
externo, no sélo implica acudir con un producto ade-
cuado en cuanto a precio ¥ calidad, sino que también
debe ir respaldado por un servicio impecable (trans-
portacién, sistemas de crédito, tiempos de entrega,
comunicaciones, etc.), aunado a su vez a un alto ni-
vel de habilidad negociadora por parte del ofertante.

As{ mismo, cabe insistir en la
importancia del papel que desempefia el sector pGbli-.
co en la fluidez de las operaciones de comercio ex-
terior. Unicamente con una comunibn gobierno-empre
sa podrd lograrse este objetivo tan largamente per-
seguido.

-
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