s

 UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA 1y

Incorporada a la Universidad Nacional Auténoma de México lﬁ'

ESCUELA DE ADMINISTRACION, CONTAEII.IDAD Y ECONOMIA

" EL COMERCIO EXTERIOR ALTERNATIVA
DE CRECIMIENTO DE LAS EMPRESAS

. - TESIS COR
tesis proresionat | FALLA 16 &RiGEH |

que para obtener el titulo de:

LICENCIADO EN ECONOMIA

presenta:

JENNY NORAH GUZMAN RIVERA

v.Guudolcicra, Jalisco. : o © 1988



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE

 INTRODUCE 10N

CAPITULO 1
SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO EXTERIOR.

CAPITULO 1} RN
CARACTERISTICAS DEL COMERCIO EXTERIOR, ‘
11.1 TRANSPORTE '

11.2  INCOTERMS,

11.3 COSTOS.

11.4 FORMAS OE PAGO.

11.5 CONTRATO DE COMPRA-VENTA.

11.6 -TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION.

CAPITULO - It
UN PROYECTO DE EXPORTACION.

CAPITULO IV,
DETERMINACION DE LA CAPACIDAD DE LA OFERTA EXPORTABLE. .
" IV.1 CAPACIDAD FISICA DEH_XPORTACION.
Iv.1.1 PRODUCTO
1V.2 . ECONOMIA DE LA EMPRESA.
IV.3  ADMINISTRACION.

CCAPITULO Y
SEGMENTO DE MERCADO SELECCIONADO.
V.1 'PRESELECCION DEL MERCADO.
V.2 INFORMACION GENERAL OE LOS MERCADOS RECHAZADOS
V.3 DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL.
V.4  INFORMACION GENERAL DEL MERCADD POTENC]AL.
" VENEZUELA " -
V.4.1 ASPECTOS MACROECONOMICOS.
V.4.2 ANALISIS DE LA DEMANDA Y OFERTA DEL PRODUCTO.



CAPITULO VI

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Vi.1 PRECID

V1.2 ARALISIS DE COSTOS PARA LA DETERMINACION DEL
PRECID DE EXPORTACION.

Vi.3 COTIZACION.

CAPITULO VIi

MARCO LEGAL PARA LA EXPORTACION.

VI1.1 FACTURA COMERCIAL

V11.2- LISTA O EMBARQUE.

V11.3 CARTA DE CREDITO

VII.4 GUIA AEREA.

VII.5 - CONOCIMIENTO DE EMBARQUE MARITIMO.
VIL.6 GUIA O TALON.

-{¥11.7 - CARTA DE PORTE.

VII.8 POLIZA DE SEGURO,

© VII.9+ CERTIFICADO DE PESO Y CALIDAD
VI1.10. CARTA DE INSTRUCCIONES.
V11.11-S0LICITUD DE PERSMISO DE EXPORTACION..
' V11.12 COMPROMISO DE VENTA DE DIVISAS.

CAPITULO VIII :
PROMOCION o v

CONCLUSTONES
ANEXOS
BIBLIOGRAFIA.



UUINTRODUC clon




" INTROQUCCION,

Pretendo. exponer en forma practica los distintos aspectos
que influyen de alguna manera en al planteamiento que toda empresa -
debe hacerse antes de tomar cualquier decisién hacia el comercio. in-
ternacional, siempre bajo la premisa de gue el objetivo persequido -
es la penetracitn y permanencia en el mercado externo con una estruc
tura comercial que asegure 1a continuidad y rentabilidad de las ex--

" portaciones.

, Tratando de concientizar a los lectores de 1a.importancia
que tiene el comercio exterior en el desarrollo de un pals, especial
mente como el nuestro, que requiere la formacidén de una sociedad con
un m&ximo de ocupacidn productiva y una eficiente capacidad para'ex-
portar. i

) Conciente de que e) panorama de comercio exterior se ha -
visto deteriorado por 1a baja de precio del petrdleo, he querido dar
“al estudio el enfoque hacia los productos manufacturados no tradicio
nales, dado su importancia en el P,1.B.al aportar un mayor valor'ahf
gregado, y por consiguiente la generacién de empleo, Fomo’son las an-
tenas de televisibn, ya que considero que puede presentar una fuente
importante de divisas tan necesaria para el fortalecimiento de la -
balanza de pagos mexicana, ‘

El camercio exterior constituye un factor estratégico-en el
desarrollo econdmico de un pals, pues en 81 se presenta su insercidn
en el resto de 1a comunidad internacional. Su importancia ha-sido --
destacada desde Yos tiempos de 1os economistas cldsicos, Jos cuales-
encontraban el crecimiento de un pats intimamente ligado a su capaciﬂ‘
dad de comerciar con otros paises.



El cemercio exterior ha evo1ucionado en forma parale!a con
el progreso cientifico y técnologico aportado por los distintos pat--
ses, los cuales han sido aplicados con notorla efectividad en tas 4--
.reas de‘cnmunicacibn. transporte e informAtica entre otros. Esto ‘ob--
viamente ha ampliado el panorama general de la comerc{aliiacien. ¥y --
por ende, podemos concluir que e! radpido acceso e intercambio de in--

formacién ha postbilitado a los palses industrializades a desarrollar -

grandes fortalezas competitivas en e} Area de productos manufactura--
dos, Jo cual ha traldo como consecuencta una desventaja contrastante-
con los patses en desarrollo como es México,

Este patrén de comercio-mundial debe evolucionar para lo--
grar un desarrollo equi11bradd. Justo y arménico entre las naciones -
del mundo, en 1a blsqueda de un beneficio colectivo y no de unos- po--
cos. En otras palabras, debemos realizar 1o necesario para lograr un-
desarrgllc dinadmico compartido que proporcione bienestar y dignidad -

"2 todas las naciones. ' -

tas grandes -flyctuaciones coyunturales en la economia mun-
dial y los rdpidos desplazamientos de mercado que se estan presentan.
" do desde hace algunos afios, han afectado sertamente a México. Esto «-
nos hace pensar que es necesario considerar a nuestro pafs como un =
elemento dentro de un sistema interrelacionado que se refuerza entre-
51, y de ninguna manera como un ente aislado e individuval,

- México, por ser un pais en vias de desarroilo, se ha carac
terizado por ser un pafs importador, fomentado por varias razones en-
tre las que mencionaremos : )

* La infraestructura del pals que ha s1do desarrollada por nuestros -
. gobernantes.
+ las politicas inadecuadas en Ta premocién de exportaciones.
"% £} caso de nuestra moneda sobrevaluada y mantenida inflexible en su
paridad por mucho tiempo, factor que a1ento enormemente a las impor
tac1ones



. En conclusion, la mayoria de los mexicanos, incluyendo -
empresarios y gobernantes, no hemos tenido una conciencia real, fir
me, convencida-y precisa hacia la exportacion.

Hoy dia, la actividad exportadora no debe ser considera-
da como una operacidn casual y aislada; " debe constituirse en un -
‘movimiento permanente que asegure tanto a la empresa como al pals un

ingreso constante".

La exportacidn se ha convertido en la dnica alternativa-
para- salir de nuestra peor crisis. Lamentablemente, nos encontras-
mos con .grandes dificultades para penetrar y permanecer en los mer--
cados internacionales, quizd porque pocos empresarios y funcionarios
plblicos que por mucho tiempo enfatizaron y lucharon por la importan

- c¢la'de la eficiente promocidn de exportacioneé tuvieron éx{to. scbre
todo en la preparacidn y capacitacidn de elementos humano para que - )
obtuviera capacidad y habilidad en la comercializacidn internacional

~ aspecto que nos ha traldo en muchas ocasiones derrotas y fracasos en
el competido terreno del comercio exterior.

Otro de los principales problemas consiste en que 1a mayo
rla de los empresarios considera al proceso de exportacitn como una-
simple ampliacidén del mercado nacional, como una actividad de segun-
do plano, como un desahogo de excedentes, sin tomar gonciencia de --
‘que "un pais" puede crecer mas rapidamente cuando vende s alla de-
su mercado interior” 1/ Usualmente desarrollan un enfoque productivo
muy limitado y se olvidan del aspecto mercadotécnico, considerando -
en primer t&mino el producir y posteriormente 1a bisqueda del merca
do y no a 1a inversa, produciendo en base a ias necesidades reales -
del mercado. Este segundo enfoque ofrecer{a mayor posibilidad de ---
&xito,

1/ Charles P. Kindleberger, Economia Xnternac1onal Editorial Agui-
1ar. Madrid, 1967, p. 8},



De 12 misma manera, no se puede dejar de mencionar otro -
aspecto deteriorante en nuestro comercio exterior, y que radica = -
en 1a-mala imagen a nivel internacional que tenemos por falta de se-
riedad, por la baja calidad y por el incumplimiento.

Esto hace evidente 1a necesidad que tenemos como pafs de-

tomar una actitud positiva y responsable, por parte de los' empresas-

. rios y gobernantes, para apoyar y fomentar la exportacion. Esta ac-

titud se deberd basar en la conciencia del papel tan importante que-

juega el comercio exterior en el desarrollo de un pais, y mucho mas-

en el caso de México, al cual el exterior impene sus condiciones en-

los intercambios comerciales, y que necesariamente debe convertirse-

~en un pats con productos y estructuras de comercializacién que le --

permitan vender donde existan reales posibilidades de futuro y pers-
pectivas de crecimiento.

) Esta transformacién ha de dejar de ser una utopia, ya que

existen caminos concretos para obtenerios. Ello requiere, ante todo,

un profundo cambio de mentalidad: Considerar a la actividad exporta- -
dora como un fin en si, y no como un negocio aislado y esporddico. -

Enfocarlo en una. forma cientifica apcyada por técnicas precisas ante
la complejidad de la problemdtica. ‘



CAPLTULO I ,
SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO
* EXTERIOR. '




I. ANTECEDENTES .

Tratando de presentar un panorama general del Comercio EX
- terfor, ygy @ mencionar a continuacisn los acontecimientos mas re-
levantes que 2 este respecto sucedieron en los. ¢ltimos dos afios y en
1o que va del presente.

1982.

En este perfodo, " el déficit comercial con el exterfor -
ascendid  en forma considerable. ta causa fué la disminucién de las-
‘exportaciones petroleras, as! como el estancamiento de ventas al exe
terior del sector manufacturero, ocasionado a su vez por 1a merma en
‘la comepetividad de las manufacturas, el debilitamiento generalizado
en la demanda en los patses industrializados, la ampliacién de las -
practicas proteccfonistas por parte de estas. Gl1timas naciones y la -
expansibn de 1a demanda interna que no permitio contar con maynres -
excedentes para a exportacién.” {grafica 1).

 tas proyecciones de exportacién por parte de las 1ndu§'
trias grandes ha crecido. Esto obedece a 1a mayor capacidad instala
da existente y a la contraccién del mercado interno, aunado a und -
~ combinacion de estimulos que se espera sean otorgados.con mayor ---
efectividad." 2/

" E1 17 de Febrero de 1932, el Banco de México decidid -
retirarse temporalmente del mercade de cambios a.fin de adecuar la-
cdtizacidn de la moneda nacional a las condiciones prevalecientes y
‘terminar ast con la sobrevaluacién del peso. Al dia siguiente, nues
tra moneda se cotizaba en $38,50 por ddlar, y el 16 de Febrero ce--

rrd en-$47.25 por ddlar." 3/ '

B 1/ . Examen de Ta Situacﬁén Econbmica de México, BANAMEX No. 673 Dic.

1981. pag. 599.
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“"La contraccién del mercado dicta que se analicen proyec
tos de substitucidn de importaciones y surjan exportaciones para -
que las empresas estén en posibilxdad de continuar su crecimiento-
paulatinamente.™ 3/ -

" No se espera una reaccién de compras adelantadas por -
parte de los consumidores, pues en general, la poblacidén estd resen
tida por el descenso en su capacidad adquisitiva, eriginando esto -
la disminucién en el ahorro y una saturacién en su capacidad de en-
deudamiento." 3/

" E1 5 de Agosto, el Lic. Jests Silva Herzog, Secretario
de Yacienda y Crédito Pébiico anuncié e) establecimiento transitorio
" de dos tipos de cambio del peso contra la divisa estadounidense. --
Uno .preferencial, para pagos de intereses de la deuda exterfor pu--
blica y privada, y otro de apiicacién general, en el que interven-- °
dria el Banco de México. Este 81timo mercado del délar se contiza--
ria conforme a 1a interaccién de la oferta y la demanda" 4/

" Se suprimieron los estimules fiscales a las exportacio
nes (Certificados de Devolucién de Impuestos), ya que la paridaﬂ --
del peso contra el dblar era muy atractiva para los exportadores, -
por lo cual se hacta innecesario el apoyo que se recibia con los es
timulos fiscales." 5/ Esto, sin embargo, origind el desaliento en-
los exportadores y consecuentemente una haja considerable en las --
ventas al exterior,

" Las instituciones de crédito del pais, actuando por --
cuenta  y orden del Banco de México, abrirdn cuentas especiales de-
compensacidn de divisas a empresas exportadoras residentes en el --
pais qhe realizan actividades industriales, comerciales, agricolas—

2/ Examen de la Situacidn Econdmica de México, BANAMEX No. 675 Feb,
1982, pag. 93. .

3/ txamen de 1a Situacidn Econbmica de México, BANAMEX No 676, Mar,
1982, pags. 102, 105 y 109.




ganaderas, o de pesca.:Queda compredido que todas las med1das que -
tomd el Banco de México' y la Secretaria de Hacienda ¥ Crédito Pﬂb]\-'
co con respecto al control de cambios no fué en ningin momento per-
judicial para la actividad exportadora. Se ha seguido 1a misma di--
reccion de cooperacion por parte del gobierno mexicano hacia el exs=
portador en 1a actualidad. " 5/

"Uno- de los principales puntos tocados en la Carta de'ig
tencién dirigida al Fondo Monetario Internacicnal, es .en relacidn -
a Ya necesidad de fomentar la exportacién para diversificar 1as'fuen
tes de ingresos, no limitdndolas a 1a venta de petroleo y de servi-
cios turtsticos.” 6/

" En 1982 y 1983, los recursos disponibles se canaliza--
ron principalﬁente a finalizar los proyectos y a adquirir equipos -
para aumentar Ya capacidad de produccion de las pl.ntas existentes.:

“Lo anterior tuvo como objetivo el eliminar cuellos de botellas, me-
.jbrar la calidad y reducir costos de produccion en las empresas, pa:
ra ‘de esta manera estar en posibilidad de compet1r en el mercado in

fternaciona] "1

Y Las ventas en el comercio muestran una calda del 20.6%
respecto al afio énterior. La demanda en todos los niveles ha dismi-
nuldo por 1a situacion que atraviesa el pafs en general; as{ como -
el desempleo, 1a inflacidn, devaluacién etc." 8/

4/ - Examen de la S1tuaci6n Econdmica de Maxico, BANAMEX Mo, 681, Ag.
1982, pags. 349 y 3

§/ Examen de 1a S1tuac1on Econdmica de México, BANAMEX No.683, Oct.
1982, pag.

6/ Examen de Ia S1tuac16n Econdmica de México, BANAMEX No. 634 Nov.
1982, pag. 574,

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



1983

"La mayor competividad de las exportaciones se ha mani--
-festado principalmente en el aspecto crediticio, por lo que es funda
mental que las empresas exportadoras de preductos no pet?o1eros si--
gan contando con apoyo financfero en condiciones competitivas que les
permita una mayor factibilidad de penetracién en los mercados exter-
nos. Por otra parte, un apoyo financiero adecuado estimula la parti-
cipaéibn de nuevos exportadores.

v Lo anterior sera eéencia1 para nuestro pais, dadas las ng
iesidades de divisas que exige la reactivacién de la economfa, por - -
1o que el papel que desempefia el Fondo para el Fomento de 1a‘Exportg

" ci6n de Manufacturas Mexicanas (FOMEX) ‘en el financiamiento a las ex
‘portaciones es Sumamente impartante." 9/

" En general, no se vislumbra recuperacién de .la demanda-
en los diferentes giros del comercio. Por otra lado, ha declinado el
total de exportacicnes de productos no petrolerés. La explicacidn de

- esta'baja estd en funcion del desfase natural Gue se registra entre-
1a devaluacién del peso 'y la reactivacién efectiva de la demanda ex-
terna." 10/ '

9/ Examen de la situacion Economfca de Mexico, BANAMEX No. 689, ---
Abril 1933, i

. 10/ Examen de la Situacidn Econémica de Méxice, BANAMEX No. 690, tMa-
yo 1983, pag. 235.



. " Para facilitar los trdmites burocrdticos necesarios en -
1a ekportacion, el 6 de Abri) de 1983 se publicé en el Diario Oficial
de 1a Federacidn un Acuerdo que exime del requisito de permiso previo
a Ya exportacidn de mercancias comprendidas en.294 fracciones arance-
larias, Otro avance es la instalacién del sistema de Ventanilla Unica )
en el Instituto Mexicano de Comercio Exterior {IMCE), a través de con )
venios entre distintas dependencias del sector péblico que intervie--
nen en las operaciones internacionales para fortalecer la coordinacitn
en matefia de apoyo y trdmites diversos'a 1a_exportaci0n." 11/.

" Asi miﬁmo, la'Secretaria de Salubridad y Asistencia, ha-
eximido del requisito de aprobacidn previa a 1a exportaciédn de aprbxi
madamente 100,000 productos. Ademds, el tiempo en Yos tramites de au-
torizaciones sanitarias se ha reducido con relacion a Yos 15 dtas que
antes demoraba," 11/

* La politica cambiaria y la recuperacidn econdmica de Es-
tados Unidos ha producido resultados favorables en la exportacidn de-
manufacturas, 1a cual se elevd en un 16% el primer semestre respecto-
a Enero-Junio 1982. Esto reafirma que ese pals influye grandemente en
las perspectivas de nuestro comercio exterior; es decir, due estamos~
sujetos a 1a economia norteamericana.* 12/

11/ "Examen de 1a Situacion Econdmica de México, BANAMEX No. 691, Jun.
1983, pag. 312.

12/ Examen de 13 Situaciin Econom1ca de México, BANAMEX No.693, Ago.
1983, pag. 388. ) :




* En el informe, 1 Sefiok Presidente sefiald con respecto
al Comercio Exterior que se intentard lograr un tipo de cambio no -
sobrevalyado y eliminar trabas burocrdticas, ast como establecer --
nuevos estimulos de tipo financierc. Alienta esto la esperanza de -
obtener un mayor éxito que hasta ahora s¢ ha alcanzado en este ren-
glén.™ 13/

" Durante este afio, 1a caids de 1a demanda intevna en'tp -
dos los dmbitos ha seguido drdsticamente y no se prevé una pronta -
recuperacion. Una de las mejores alternativas para los empresarios-
es ta bésqueda de nuevos mercados en el exterior,” 13/

Y Todo el afio, 1a balanza comercial hs presentado yn 'saj_'
do positivo que se compara favorablemente con el superdvit en el -« -
mismo periodo del afio anterior (Grafica 2). £110 se debe a la retrac
cidn de las importaciones, que en el lapso constderado sumaron 5,798
millones de délares, descenso que representa un 53%. La baja de las
compras en el exterior se atribuye a la limitada disponibilidad de-
divisas, controles a la importacion, declinacion de 1a demanda fn-«
terna, encarecimiento de los productos extranjeros por la subva]ua»‘
cidn del peso y el avance en la substitucion de importaciones.” 14/

L R T T L. ¥ Ry e ip e e e n . - - -

13/ Examen de 1a Situacidn Econtmica de Mexico, BANAMEX No. 694 -
Sept. 1983, Pag. 441,

: ;}y Examen de la Situacién Econtmica de FMexico, BANAMEX No. 695 ..
. Oct. 1983, pag. 488. :
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1984 .

" E1 excedente en el intercambio comercial sera, como en los
dos afios anteriores, consecuencia basica del 1imitado avance de 12 --
economta y de 1a insuficiencia de divisas, factores que impedirdn al-
canzar-el nivel importado en el bienio 1980-1981 (Grafica 3). Por o--
tra parte, proseguird el proceso. de substitucién de importaciones, --
aunque posiblemente a un ritmo menor que en el afic de 1983, cuando --
por la stibita escasez de insumos se inicid de manera acelerada para -
evitar 1a paralizacitn de diversas ramas industriales.

En los proximos dos aﬁos; esta sustitucién buscard mayor -
eficiencia. Las autoridades han indicado que mantendrdn el sistema de
germiso previo como principai. instrumento de racionalizacién, si -=-

.bien su manejo era mads fiexible ante el crecimiento previsto de la --
economia, que requerird dinamismo en la reposicidn de inventarios de-
insumos y partes importadas. Ei flujo de mercanclas del exterior, pe- '
se a'su bajo monto, tenderd a ser mds regular en virtud de la reese---
tructuracion de la deuda externa de las empresas privadas con sus pro
veedores.

Calculan que las exportaciones de mercancias aumentarén en
los dos afios, posteriores em un 6.2% y 8.3% respectivamente. Este --«
avance s.. - sustentard en los elementos que se apuntan a continuacidn:

* Recuperacion econdmica en los principales palses indus~-
trializados que coadyuvard a incrementar el intercambio mundial y fa-
vorecerd el aumento de materias primas.

* preservacidn de la ventaja comparativa.de precios nacio-
nales por el deslizamiento de 1a moneda. ‘

* Ampliacitn de la oferta exportable por el reduc1do creci-
m1ento de la economia nacional.
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* posibilidad de agilizar trdmites oficlales. Las autori-
dades han anunciado que habrd mayor dinamismo en .12 devolucién de im
puestos de fmportacidn definitiva para actividades de exportacidn y-
en las operaciones temporales orientadas al mismo propésito.

* pisponibilidad de recursos adicionales y de nuevos me-
canismos de financiamiento para la exportacién. )

* Realizacitn de campaflas promocionales en el exterior --
mds intensivas." 15/

" Las ventas de manufacturas representan 21% del total y
60% de Vas no petroleras. (cuadro 1). En 1983, su adelanto es dini-
mico (22%) al fgual que en los tres primeros meses de este afo (47%)
debido sobre todo al ajuste paritario que incluye una estrategia deli
berada de subvaluacidn de la moneda, y otras medidas de apoyo que --
han dado fugar a un margen de competividad frente al extericr en di-
ferentes industrias.” 16/

" £) objetivo principal del p(jsraMg,f!nanciero de 1984 -
del Banco Nacional de Comercio Exterior, (BANCOMEXT), consiste en --
dar el mAs amplio apoyo financiero a las actividades relactonadas --
con el comercio exterior mexicano, para asi contribuir al pleno apro
vechamiento de la capaeidad productiva, con sus consiguientes efec.-
tos en el empleo, 13 inversidn y la balanza de pagos.” 1/

" Se estima que en 1934 las exportaciones de productos no
petroleros continuardn con 1a tendencia a 1a alza, una vez que las -
empresas nacionales hayan introducido los ajustes necesarios para --

- ofrecer productos en las condiciones y precios.que requiere el merca -

do internacional y que se hayan restablecidos los contratos comercia - .

les correspondiente.




-~ CUADRO No. 1
DXSTRIBUCIOHv SECTORIAL DE LAS EXPORTACIONES, 1983

{millones de dolares)

- T T TS weeee s maaa rrten e

CONCEPTO
‘Exportacion total : 21,398.8 100.0
Ag}icultura y silvicultura, 1,063.4 5.0
Ganaderia, apicultura, caza
¥ pesca. 221.4 1.0
" -Patrdleo crudo y gas natural, 15,143.2 70.8
Extraccidn de minerales. 446.9 2.1
Industrias manufactureras. 4,519.3 oaa s

1. La suma no-coincide por efecto de) acercamiento de cifras.

FJENTE : Banco de México.




: La polftica cambiaria continu@ra 1nduciendo un 1n;remenio
" en 12-competividad externa de nuestros productos e impulsard una sub
titucion mds eficiente de las importaciones.” 17/

- * Tomando en cuenta e} Programa para la Defensa de la pro.

ductividad y el Empleo, el PROFIDE tienscomo objetivo brindar un apo
yo financiero a las empresas exportadoras que requieran importacioc--
nes para cum#lir con sus compromisos en el exterior." 17/

15/ Examen de la Situacitn Econtmica de México, BANAMEX No. 698, -~ ..
Ene, 1984, pags. 45, 46, 47 y 48.

16/ Examen de 1a Situacion Econémica de Maxico, BANAMEX No. 702, Jun.
1984, pags. 337 y 338,

17/ Revista de Comercio Exterior, Vol. 34 No. '3 Mar. 1984, pag. 227.:



. " Para fomentar 1z exportacion se cuenta con un programa

“adicional y se ha flexibilizado el control cambiario: recientemente -
se ampliaron los plazos otorgados a los exportadores para la venta de

divisas. Los apoyos financieros del gobierno federal al comercio‘extg
terior alcanzan el presehte aio '1.22 billones de pesos destacando el-’
_crecimiento del programa de FOMEX., * 18/ :

. " Las nuevas-circunstancias nacionales y de los mercado;- i
mundiales, asi como el creciente proteccionismo de 1osfuiises indusee
trializados, ha revivido 1a alternativa descartada en 1980 respecto -

'a,1a fncorporacidn de México a! GATT(Acuerdo general de Aranceles y-
Comercio). Cancelada la opcidn de poder utilizar los excedentes de 1a
‘explotacién y exportacién de hidrocarburos como palanca de desarroe-
1o, se requiere generar c visas por otras vias para lo cual es necee
saria una mayor participacién en el comercio internacional. La estra-

-tegia de adhesidn y suscripcion a acuerdos especificos, tal como el -

"de subsidios y derechos compensatorios. implica el establecimiento de
un marco juridico de referencia que permite liberar y por ende, .incre
mentar nuestro intercambio con el exterior. " 18/

" Las exportaciones disminuyeron su ritmo de crecimiento-
" a partir del segundo semestre, observandose tasas negativas en noviem
bre y diciembre, en tanto las importaciones aumentaban(grdfica 4). -
Esta evolucidn indica una pérdida de competividad de nuestros produce
tos y 1a necesidad de acelerar el deslizamiento del tipo de cambio, -
medida que fud tomada oportunamente, 10 que ratificé 1a decisidn gu--
bernamental de mantener una polftica realista y de estinulos a las ex

portaciones." 19/ ‘ :
18/ Examen de 1a Situacidn Econdmica de México, BANAMEX, No. 712 mar,
. 1985, pag. 85. ' ‘ '
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" Los. resultados de nuestras transacciones comerciales-

. con el exterior deben ser motivo de ref]gxion: es necesario revertir

1a tendencia sefalada, que de continuar originarian nuevamente un de

" sequilibrio externo. Sustentar el alza de las ventas intermacionales

en una politica flexible de tipo de cambioi si bien es condicidn ne<

- cesaria, no resultard suficiente para lograr cabalmente el éxito ex-

portador; se requiere una accion concertada que, con instrumentos es

pecificos se concrecidn racional a la apertura de nuestra economia”,
20/ )

1986

En Enero la balanza comercial arrojé saldo positive de -
389,7 mitlones de dblares, 32.7% mds bajo que en igual mes de 1984 -
(cuadro) ante exportaciones pbr 1,538.8 millones e importaciones por
1,141 mitlones de dblares, descensos de 14.6% y 0.4%, La disminucidn
de nuestras remesas obenscid sobre todo a la calda de 32% en el ren-
‘glbn petrolero, 1o mismo por menores volumenes que por cotizaciones-
mas béjas“. 21/

"Ante las constantes catdas en ‘el precio del petrdleo, -
1a exportacion de productos manufacturados se visiumbra como la'al«-.
ternétiva mas viable para captar las divisas que México tanto necesi '
ta. Se habla, asi de la creacidn de una “mistica exportadora”, de.un
cambio estructural de nuestro comercio y de una apertura comercial,-
todo ello materializado en decretos y medidas para el fomento de es-
ta actividad.” 22/

19/ Examen-de.la Situacion Econdémica de México, BANAMEX. No. 712 Mar.
- 1985, pag. 84.

20/ Examen de la Situacion Econtmica de México, BANAMEX. No. 713 ae

" Abrid 1985, pag. 140. :




CUADRO No.' 8

BALANZA COMERCIAL
(Millones en ddlares)

ENERO ENERO

VARIACION

1985 ] 1986 PORCENTUAL
EXPORTACIONES TOTALES 1,793.2 - 1,503.8 -14.6
Petroleras. 1,225.3 798.0 -35.0
No petroleras.” 585.0 732.9 25.3
-Agropecuarias.‘ 127.7 202.4 58.5
Extractivas. 34.2 28.7 «16.2
Manufactureras. 423.0 501.8 18.6
IMPORTACIONES TOTALES 1,445.9 1,141.1 -0.4
Sector piblico. 450.4 298.8 -33.7
Sector privado. 695.5 793.6 14,0
Bienes de consumo '
Bienes intermedios
Bienes capital
BALANZA COMERCIAL . 647.3 - 389.7 -39.7

. FUENTE : Banco de México




Y Las empresas dedicadas'al comercio exterior han de anali-
1zar el comportamiento de sus lineas de productos bhajo los diferentes es
cenarios de subvaluacién que existen este afio, asi como‘]as necesidades
de 1os diversos segmentos del mercado internacional, si desean utili--
2ar la mdxima la capacidad ociosa de sus instalaciones productivas. Gra
dualmente pueden realizar cambios en sus sistemas de produccién y comer
cializacidn para aumentar su participacién en las corrientes mundiales=
de intercambio.” 23/

" En Septfembre son 60 los productos no petroleros que re--
gistran incremento superfor a 100% contra 54 en julio y 59 en agosto. -
-De enero a seotiembre, 36 mantiene este avance y representa, ademds el-
9.5% del total de las exportaciones, contra 2.4.% el afio pasado. No ca-
be duda que nuestra plataforma de productos exportados se amplia (cua--
©dro 3)" 2y.

" 21/ ‘Examen de la Situacién Economica de México, BANAMEX, No. 724 Mar.
© 1986, pag. 125, ' ' o

'gg/ Examen de la Sftuacién Econdmica de México, BANAMEXNo. 727 Jun.--
1986, pag.125.

23/ Examen de la Situacidn Econémica de México, BANAMEX No 728 Jui.
1986 pag. 321.

24/ Examen de 1a Situacion Economica de México, BANAMEX, No 732 Nov.
1986. pag. 514,




CUADRG 11

PRODUCTOS EXPORTADOS €ON CRECIMIENTO MAYOR A 100%

ENERO-SEPTIEMBRE
MILES OE VARIACION
DOLARES PORCENTUAL
PRODUCTO 1986 1985 1986/1985
Atlin congelada. 32071 91 "~ 35142.86
Motores para embarcaciones. 11264 100 11164.20
Relojes de pulsora. 1598 40 3895.00
Carros o furgones para vias fer. 1655 79 1984.94
Acido ortofosférico. 3779 217 1641.47
Aparatos para calentar,cocer.etc. 2997 223 1243.95
Extractos de café . 1952 258 656.59
Anteojos de cualguier clase. 470 67 601.49
Telas de algodén, 8935- 1370 552.19
TJocadiscos,sinfonolas y mod. 10786 1691 537.85
Jugo de naranja. 15146 - 2743 452,17
Grupos p/el acondicion.de aire., 28340 6023 370,53
Mechas ¥ cables de acetat.de €, 12227 3163 286.56
Ganado vacuno, 113820 31378 262.78
Hierro en barras y en lingotes. 80013 22520 255.30
. Partes y refacc, de radio y Ty. 70570 21683 225.31
Alhajas y obras de met.y de f. 7889 - 2486 221.36
Azdear. 16441 - 52586 212,80
Pescado y mariscos frescos. -6359 2138 197.43
Pieles ¢ cueros prep.de bovino. 2717 919 195,65
Cintas magneticas y discos fon. 22401 8226 172.32
Fresas frescas. ) 4383 1659 164.20
Baleros, cojinetes y chumac. 9445 3580 163.09
Mdq.y sparatos p/carga y desc. 4078 1636 149.27
Abonos quimicos y preparados. 7587 3076 146.65
Inst, cientificos de precision. . 9258 4057 128.20
Prensas y triturados no esp. 4548 - 2072 119.55
Jitomate. 391054 178233 119.41
Pifia en almibar o en su jugo. 3826 1758 117.52
Hierro o acero manufac. en div. 146163 67511 115.22
tnsec, fungicidas y otros desin.- 6329 2938 113.96
Semilia de ajonjoldi. 9171 4323 112.14
Colecc.ejemplares p/ensefianza. 53 25 112.00
- Cobre en barras. 6400 - 3051 109.77
Sulfato y sulfitos diversos, 8702 4165 108.33
Antibioticos, 6140 2964 107.15
Total 1068663 392159 :
Porcentaje del total de expurta-
ciones. 9.5 2.4

FUERTE: Departamento de tstudios ccondmicos de BANAMEX, <on Ease

en ¢ifras preYiminares del Banco de México.




1987

" Las manufacturas también se esperan con incremento, aun
que a menor ritme que el de 1986, por la reactivacion del mercado in-
terno. Sin embargo, el dinamismo de ese afio se prolonga ahora, tanto
en los productos tradicionales cuanto en los nuevos que logran una -
competividad estable. Desde 1980 este capftdlo crece a una tasa prome
dio anual de 16% independientemente del comportamiento del P,1.B., y-.
a pesar de alteraciones en la relacién de intercambio. E) aparato pro
ductivo nacional requiere, en 1as condiciones de productividad y pro-
teccitn actuales, de por 1o menos 20% de subvaluacion para mantener -
una plataforma competitiva en muchos productos de exportaciédn (grafi-
ca 5)." 25/ :

: ¥ Las remesas distintas de Yos hidrocarburos mas.del 50%-
" del total por primera vez en varios afios. Las dé manufacturas se con-
vierten en el principal generador de divisas gracias a un incremento-
-.en ‘1os voltmenes remitidos a ralz de la mayor competitividad lograda,
" ast como a mejores prectos en los mercados internacionales {cuadro 4)-
también influye el mayor valor agregado de productos tales como autg
moviles, vidrios y cristal, y partes y refacciones para aparatos de-
radio y television." 26/

" Los avances.en las exportaciones no petroleras son du-
~‘raderos en 1a medida que haya una tendencia favorable en los térmi--

. . nos de intercambio. Con ello, el proceso de apertura econdmica al ex

terior y el beneficio de un tipo de cambio se perfilan como un fend-
meno econdmico de mediano plazo.” 27/

251 Examen de la Situacion Econdmica de México, BANAMEX, No. 734 en.
1987, pag. 30.

26/ Examen de 1a Situactén Econdmica de Mexlco. BANANEX, No. 736 Mar,

1951. pag. 95.
- 27/ Examen de 1a Situacisn Econdmica de Hexico. BANAHEX No. 736 mar.

1987, pag. 105.
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CUADRO . No. 4

INDICADORES ‘DEL COMERCIO EXTERIOR

{millones en dblares)

' VARTACTON
1986° ... PORCENTUAL
1986/1985.
EXPORTACIONES TOTALES 15,775.1 -27.9
o Petroleras. 6,307.2 -57.3
o No petroleras, 9,467.8 33,8
- Agropecuarias, 2,106.6 +59.3
- Extractivas, 509.7 -0.1
- Manufactureras, . 6,851.5 +30.1
o Sector pblico. 7,611.0- -51.9
o0 Sector privado 8,164.0 +34.9
IMPORTACIONES TQTALES © . 11,509.2 -148.5
o Sector piblico. 3,342.0 -23.2
o Sector privado. 3,167.2 -10.3
o Bienes de consumo. a47.2 =21.2
0 Bienes de uso intermedio 1 7,683.2 C-16.1
o Bienes de capital. 2,978.9 -7.6
BALANZA COMERCIAL . 4,265.9 -49.3
-0 Ptblica. 4,269.0 -62.7
o Privada. -3.1 +100.0

FUENTE: Banco de México,

cifras preliminares.




* A ratz de Ya baja del petrdlec mexiéanc. en 1985-1986,

. el Banco de México adopta una politica cambiaria de depreciacidn es-
~table .y superior a la inflacién interna, que conlleva mejoras en la- N

combetitividad de nuestros productos en el exterior. E1 margen de --
subvaluacién del peso frente al délar estadounidense crece de manera
sistemdtica (grdfica §). Esta tendencia motiva, dada la reduccién --
del mercado dom'estico de algunos bienes, un credimiento importante-
de las exportaciones no petroiefas ¥ en especial del sector manufac-
turero: en mayo avanzan 2 ritmo anual de 46.3%. " 28/.

" En 1967 e1 saldo comercial mejora sustancialmente y al
canza los 9,200 millones de dblares, 10 que da una {dea de la magni-
tud de recursos que se vierten en el mercado controlado. Se logra no
por menores compras, sino por mayores ventas. Sobresale la importan-

" cia que tienen Yas exportacfones no tradicionales, aunque existe con

" centracidn en las ventas al exterior: 5 productos origiﬁan mds del 60%

y 25 el 75%. En el comportamiento de la balanza comercial de 1988, -

“ ante el adelanto del programa de abertura comercial, influyen el me-

nor crecimiento de las ventas no petroleras, la cotizacion primedio-

del crudo {iigeramente inferior) y €1 repunto de las importaciones -

en especial las intermedias y de consumo final. La tendencia es el -
resuitado natural de una economfa que inicia su proceso de intersién

' productiva, encaminado, por ahora, a satisfacer la demanda del exte-

rior (grafica 7)." 23/ '

28/ Examen de la Situacién Econdmica de México, BANAMEX No. 740 Ju1
1987, pag. 258,

29/ Examen de la Situaciém Econdmlca de Mexico BANAMEX No. 745 Dic..”
1987 pag. 482
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CAPITULO 1. :

E CARACTERISTICAS DEL COMERCIO EXTERIOR.

IT.1  TRANSPORTE.

11.2 " INCOTERMS
(11.3  COSTOS

11.4 FORMAS DE PAGO .
[1.5  CONTRATO DE COMPRA-VENTA. :
11.6 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION.




1.1 TRANSPORTE

Uno de los principales elementos que se deben considerar en
e) coniercio internacional es el transporte. Su importancia radica en-
ser determinante para que los artfculos lleguen en perfecto estado,‘-
“en el minimo de tiempo ¥y al menor costo de operacién.

ELEMENTGS A CONSIDERAR EN SU ELECCION:

* Tipo de producto.
* Ruta a seguir.
* Peso por bulto.
* pesa total
-* Dimensiones por bulto,
* Volumen total
Fragilidad,
perfodicidad
* Tarifas.
* valor.
* Tiempo de entrega -
b Riesgo de robo

A) Un sistema que recientemente ha cobrado gran auge en el-
transporte {nternacional de mercanclas esla conteiner1zac16n. que --
consiste en el agrupamiento de carga en rec:plentes determ1nados ha-«
biéndose 1legado 2 ta especializacion desde la unitarizacién de carga
en general hasta los sofisticados exclusivos para animales, prendas -
de vestir, automdviles, refrigeradores, etc.

Por 1o que se refiere al container o contenedor maritimo, -
fos mAs comunes son Tos de 20 y 30 pies chbicos de capac1dad

Las principales ventajas de este sistema son :



. * Mayor seguridad de los productos.
* Winima manipulacion,
* Yenor riesgo de votura o robo
* Mayor facilidad y rapidez de manejo.
* Disminucion en las primas de seguros.
* Tarifas mds econdmicas.

‘Se deberd incluir una lista de empaque que detalle el con—
ten1do de cada uno de los bultos, muestre 1a descripci6n de las mer-
cancias, nombre del remitente y consignatorio, cantidad, peso medi--
das parciales y totales, tipo de empaque, sefiales externaes de iden-
tificacion, entre Tas principales. ‘

8) TRANSPORTE MARITINO.

E'” sustema es el de mayor uso desde el inicio del trams-
porte de mercancias en el -ambito-internacional y por consigu1ente. el
que presenta mayor ntmero. de alternativas.

A continuacion se enuncian los factores que 1nterv1enen en’
e1 uso de este medio de transporte.

1) TIPQ DE_ TRANSPORTE.

Existen dos tipos de servicios que,.dependiendo de los pro
‘ductos, costos y tiempos de entrega serd su utilizaciém, -

“a) Barcos de Lineas Regulares.

“'Son aquellas compaitias que proporcionan un servicio de.--

* transporte maritimo en un drea geografica determinada cubriendo un-

cierto niimero de puertos en una ruta'especifica, de manera regular y
con itinerarios establecidos, proporcionaﬁdo tarifas fijas.



EXISTEN DOS MODALIDADES:

. * Lineas de conferencias, en donde un gran ndmero. de 1ineas
navieras de carga se han agrupado y formado conferencias con el obJeto
de poder prestar un mejor servicio de sus usuarios.

* Lineas fuera de conferencia, que generalmente prestan sus-
servicios en una forma regular, pero en un momento dado pueden cance---
lar alguna escala, ¢ no tener la variedad que ofrecen las Tineas de -«
conferencia.

* La competencia de las lineas de.conferencia bésicamente es
triba-en el aspecto tarifario, ya que sus costos son generalmentevm355
bajos. -

b) Lineas Irregulares.

Este tipo de servicio bisicamente estd destinado al movimien -
to de grandes vollmenes de carga, generalmente a granel come productos
agricolas, minerales, etc. Las principales bolsas de fletes estan ubi-
cadas en Londres, Nueva York y Tokio, reguladas dnicamente por la ofer
ta 'y la demanda y se puede contratar a través de las agencias consigna
tarias de buques o agencias especualizadas.

2) CONOCIMIENTO DE EMBARQUE.

Es uno de los documentos mds importantes dentro de 7a'10915-
tica del comercio exterior {amexo 1) teniendo principalmente tres fun-
ciones basicas: :

* Recibo de mercancias formada por el porteador o su repre=--

sentante, expedido al remitente en el que se reconcce que han sido em-

barcadas en determinado buque para ser transportadas a un destino defi '
nido.- ' : :



* 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 mercancla constiQ
tuyendo un titulo de crédito. -

Por otra parte, existen algunas moda11dades de conocinieno-
tos de embarque. .

1.- A LA ORDEN. -

Un conocimiento de. embarque én esta circunstancia, re--.
presenta un titulo de credito ya que el expedidor puede transferir.sus
derechos a través de endoso. Un conocimiento endosado por el expedi--
~dor da derecho a1 endosatario portador del mismo a tomas posesion de-
las mercancias. Sin embargo, no todos los ‘palses aceptan el conogi--~
miento de embarque a la orden.

2.« HOMINAL.

Identifica inequivocamente a1 consignatorio, ya que se-
extiende a favor de una persona fisica o moral indicindose claramente
su nombre o razdn social y practicamente el titulo de propiedad co---
frespondiente al destinatario.

As{ mismo, se encuentra también adjetivacién de un canoci--
m1ento de embarque con relacién a la carga:

* Limpio.
. No se anota ninguna observacibn o aclaracién con respecto
a la cantidad o estado de 1a mercancia, es decir, que el embarque s@-
~"encuentra completo y apropiade para su transportacxbn



L% SUCIo.

Es cuando la mercancia presenta algin defecto o faltante
se aiade al conocimiento de embarque una cldusula que fndica la 1m--
perfeccibn que fuere,

- * RECIBIDO A BORDO.
Indica que un bugue ha recibido a bordo la mercancla.

* DIRECTO.
Cuando se establece en el documento que un embarque de--
terminado serd transportado de puerto de origen a destino stn trans-‘
bordo.

* CON TRANSBORDO.

Ampara embarques cuyo transporte se realiza a través de- -
nas de un bugye en: uno o mds puertos internacionales.

3.- RESEﬁVACION DEL ESPECIO.

Este punto es indispensable, ya que el volumen y el manédo
-de la carga marftima no permite decisiones de fi1timo mamento, por 1o
que veremos las caracteristicas e informacidn necesaria que un agen-
te aduanal o representante de 1inea. necesita para poder conceder es-
pacio de embarque:

* Producto.

* Peso neto y bruto por bulto.

* Peso neto y bruto total,

* Yolumen por bulto.

* Valumen total.

* Tipo de empaque y embalaje.
<= Nomero de-bultos



* Puerto de embarque y descarga.

> tombre del consignatorio y sus agentes.

* Nombre del embarcador y sus agentes. “aduanales.
* Instrucciones de manejo y estiba especiales.

Lo anterior se hace necesario con el objeto de que el navie
ro y la agencia consignataria hagan cdlculos para determinar el mejor
lugar de ubicacisn de la carga, de acuerde 3 sus caracteristicas.maxi
mizando espacios para abatir costos. '

4. LAS TARIFAS.

Las tarifes estén registradas de acuerds al tipo de articu-
1os y los puertos de origen y destino Los fletes pueden aplicarse -
por peso, volumen, ad-valorem, por unidad, por embarque {lote) o por-
caontenedor. -

Su-clasificacidn es

a} Cargos minimos. )

b} Tarifas espectficas para transportar mercanclas especffi'
cas., ‘ : ’ .

c) Tarifas generales bara carga de mercancia no especifica-_
da.

d} Tarifas especificas para carga refrigerada para mercan~-
clas especificadas.

e) Tarifas genéricas para carga refr1gerada para mercancia-
no especificada.

f) Tarifas especificas para productos pellgrosos ¥ no peli-

| grosos,’

g) Tarifas especiales para embarques de gran cons!deraci&n.
‘h) Tartfas promocﬁona1es (temporales).

w- Adem&s. las tarifas maritimas pueden 11evar diferentes re-
B cargos de los cuales los principales son .



* COmbustible.

* Recargos en puerto, ya sea de origen o de destino (por eI
alto costo de congestionamiento de puerto}.

* Ajuste de moneda,

* Recargo por impuesto sobre fletes.

* Peso excesivo por bulta.

* targo excesivo por bulto.

* Paso por camal.

Para la integracion de los fletes, los especialista han con
siderado 27 elementos principales:

* Naturaleza de 1a mercancia.
* Torelaje a transportar.
“* Disponibilidad de 1a carga.
* Posibilidad de roba.
* postbilidad de dafo.
* Valor de 1a mercancta. .
* Tipo de embalaje y grado de umitarizacion.
¥ Estiba,
* Re.acidn peso/medida.
* Peso excesivo.
* Larco Excesivo. . :
* Competencia de produttos de otras fuentes de abastecimiento.
* Fletes por vias alternativas. i
* Competencia de otros transportistas.
* Costos directos de operacion.
* Distancia entre los puertos.
* Costo de manipulacién de Ya carga en origen y destino.
*.A¥jo o uso de chalanes,
* Necesidades de entrega o servicios especiales.
* Cargas fijas en determinadas etapas del transporte
* Seguros.
¥ Instalaciones portuarias,
* Reglamentaciones portuarias.



* Cobros y derechos de puertos. o
* Posfbilidad de contar con cargas intermedias o de_regresoQ
* Localizacién de los puertos.

* Derecho de canales.

* Hage alusidn a este tipo de transporte ya que por su costo-
rasulta ser el mds econdmico y por ende el mds idéneo para el fin peé-
seguido. No se amplia Va informacién de los otros medios ‘de transporte
para no desviar 1a atencion det tema principal de este estudio.



1.2 INCOTERMS .

Diffciimente podrian efectuarse las operaciones comerciales
~internacionales sin una regulacién que contemple las obligaciones y de
rechos tanto del vendedor como del compyadar.

Esta regplacian ests representada por los Ylamados términos
de venta o " Incoterms", cuyas siglas significan * Internacional Com--
mercial Terms" (Téminos de Comercio Imternacional).

Los ‘incoterms abarcan desde el térming de venta “"ex-works®-
(punto de origen) hasta el “ex-quay" (sobre muelle), utilizando meno--
ves y mayores grados de obligaciones y dereche de exportador e importa
dor al utilizarse estos térmings de venta.

Al ‘aceptar un determinado téyminoe de venta, tanto el expor
- tador como el importador aceptan las condiciones y precios que dicho-
término fmplica, es decir, obligacicnes y derechos, costos y gastos -
en que ambas partes incurrirdn,

Cabe hacer mencidn que estes términos no san obligataries o
impuestos por; ninguna legislacidn internacional a pals en especial, --
sino que con estos conceptos se ha pretendido. facilitarlas negoctacio-
nes entre vendedor y comprador, evitando de esta manera malos entendi-
‘dos con las consiguientes pdrdidas de tiempo y dinevo.

A continuacién mencionamos los principales términos de ven-
©ota 2 utitizar:

*

Ex-works. En fabrica, en punto de origen. :
F.O.R. 0 F.0.T. Free on railroad, free on truck. Libre a-
bordo en tren o camidn.

*

* F.A.5. Free along side ship, Libre a costado de boque (in
dicando lugar). ] o

* F.0.5. Free on boavrd: Libre a bordoe del bugue. (indicando

" puérto de gmbarque) ) k K !



*Ex-shio. Libre en bugue (indicando .puerto de embarduc

*C. & F. Cost and freight. Costo y flete ‘(indicando puerto
de destino.

*C.1.F. Cost, insurance and freight. Costo, segurc ¥ “flete
{indicando puerto de destino).

El término normalmente utilizado y del que hice uso en el -

presente trabajo es C.I.F, por 1o que describiré tas obligaciones de -

as partes.

OBLIGACIONES DEL VENDEDOR

a) Proveer las mercancias de acuerdo al contrato de venta.

b) Contratar el buque y pagar sl flete y 1a descarga en el
destino.

c) Obtener a su-costa y si es exigido 11cenc1a o permiso -
de exportacion.

d) Cargar la mercancla en el bugue y avisar al comprador.

e)-Contratar el segufo.

f) Soportar riesges y gastos hasta que la hercancia pase -

1a borda del buque en el puerto de destino.

Procurar al comprador un juego completo de conocimien--

tos de embarque limpios y en forma negociable, la factu

ra de la mercancia y la pbliza o certificado de segurof

h Empacar convenientemente la mercancia.

i) Pagar las operaciones de verificacién necesarias para -
la carga de 1a mercancla (calidad, medida, peso, nimero)

—

q

=

—

i) Pagar todos los derechos e impuestos de 1a mercancia --

hasta su embarque.

OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

a) Retirar los documentos ‘a su presentacidn por el vendedor
_y'si estan conforme a lo pactado en el contrato pagar el
precio convenido. :

b) Recibir 1a mercancia en el muelle del puerto de dest1no



cqn#enido vy soportar los gastos qde haya sufrido durante
su.transporte, menos €1 flete y el seguro ( y menos los-
‘ Qastos de manfobras si se han incluido en el flete)..

c) Soportar los riesgos que corra 1a mercancia a partir del
momento en que haya pasado la borda del buque en el puer
to de desembarco. ‘




Ii.S DETERMINACION DE COSTOS.

La hoja de costos es una herramienta con la que se puederbog
tar tar para establecer con precisién los précios de venta en el extran
Jjero. .

'E1 material estd enfacado a establecer las condiciones gene-
rales que se deben tomar en cuenta, ya que muy frecuente es el fijar -
precios de venta errdneos, puesto que no se consideran todos los elemen
tos integrantes de una determinada cotizacién, lo cual puede llevar, ya
en 1a prictica, a que el producto, una vez sufragados todos los gastos~'
se encuentre fuera de mercado.

Uno.-de los elementos para determinar con mayor precisidn sus
precios es a través de la hoja de costos, sin embargo cabe hacer notar-
que existen factores tangibles e intangibles que no se incluygn y que -
deberdn tomarse en cuenta en el analisis previo para el establecimiento
de los precios. .

Entre los principales tenemos :

* Costos de produccidn.

* Gastos de promocidn,

* Porcentaje de utilidades.

* Ajuste de precios.

* Seguro de Crédito.

* Costos .financieros.

* Cartas de crédito.

* Referencias comerciales, etc.

ELEMENTOS DE COSTO / VIA MARITIMA.




‘En virtud de que en cada medio de‘transpdrte existen diver--
sas fluctuaciones de conceptos en el establecimiento de las cotizacio-
nes, nos enfocaremos en 1a via maritima, que es 1a de mayor utilizd-e-
cién y para el producto que nos ocupa la mids conveniente,

1.~ PRECIO DE EXPORTACION EN FABRICA.

. Es el que se considera el precic de la mercancia estable
ciendo pedidos minimos y escalas para el abatimiento de costos, adecua
¢ién de embataje para exportacion, asi como marcas, nimeros, etiquetas
lista e indicaciones especiales para su expedicién y manejo. El total
nos dard el precio de planta para exportacién " ex-works".

2.- TRAMITACION DE DOCUMENTOS.
La tramitacidn de documentos que requieren los bafses -
1nvo1ucrados, en algunas ocasiones, representa un costo o el pago de -

' honorarios por tramitacidn a tener en consideracién.

3.- TRANSPORTEPDENTRO DE_TERRITORIO NACIOWAL.

Basicamente el flete, costo de arrastre ¢ entrega a-do-
“micilio y las maniobras a realizar.

4 - IMPUESTOS

Licencias, permisos 0 impuestos de exportacidn debe‘ser
un punto a considerar, ya que vepercuten directamente en Va competiti-
vidad de nuestro producto en el mercado de destino. :

5. .- DESPACHO ADUANAL

} : Son los costos de tramitacién aduanera. Principalmente
se refieren a : Co



* Documentacion

* gastos complementarios

* Honorarios .

* Apertura y cerradura de bultos para-su inspeccion.
* Maniobras. ‘ '

* Financiamientos, etc.

6. SEGUROS.

- La prima de seguro cargada hasta este punto con el fzn de”
-proteger 1a mercancia hasta el costado del buque.

7. FLETE MARITINO. _

Propiamente cubre maniobras de carga y descarga del buque
costo de transportacion maritima de puerto de embarque a puerto de des-
tino y seguro hasta el costado del barco. (Ver cuadros 2, 3 y 4).

EY total de todos estos conceptos nos da como resyltado el -
precio, costo seguro y flete (C.I.F.) -

©I1.4 FORMAS DE PAGD.

1.- PAGOS POR ADELANTADO.
Es cuando el exportador exige a su'cliente 2 pégo‘an-
tes de efectuar el embarque., ES muy poco usual en el comercio interna

" ‘cional, ya que pone al importador en manos de su proveedor y soto su-

~cede cuando existen condiciones especfales como:

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

* $i el vendedor domina el mercade. -

* Si el pago por adelantado so10 se aplica a una parte del
valor de la orden de compra, como de 25 0-50%.
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COTIZACION EN LA

F. A S.
_FREE ALONG SIDE SHIP

?RECIO F.O.R. F.O.T.
LIBRE A BORDO CAMION

- 0. FERROCARRIL

‘" MAS GASTOS DE

TRANSPORTE DE- FABRICA
A ADUANA PUERTO DE SA
LIDA

TRANSMIS]OM DE DOCUMENTOS.

SEGURO DE TRANSPORTE DE
LA FABRICA AL COSTADO
- DEL BUQUE.

LICENCIAS DE EXPORTACION.
DESPACHO ADUAHAL .

IMPUESTOS Y GRAVAMENES
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MANIOSRAS DE ADUANA AL ¢

" COSTADO DEL_BUQUE

'PRECIO F.A.S.
(L1BRE AL COSTADO DEL BUQUE)

DELIVERED AT FRONTIER

" TRANSMISION DE DOCUMENTOS.

PRECIO F.0.R. F.0.T.
{LIBRE A BORDD CAMION

‘0 FERROCARRIL)

MAS GASTOS DE

SEGURO_HASTA PUNTO DE ER-
TREGA EN FRONTERA

TRANSPORTE  DE FABRICA A RECINTO
FISCAL,

DESPACHO ADUANAL.
IMPUESTOS DE EXPORTACION.

MANIOBRAS. DE RECINTO FISCAL AL
MEDIO DE TRANSPORTE. .

PRECIO0 DELIVERED AT FRONTIER
(ENTREGADO EN FRONTERA)
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EXPORTACION
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F.0.B. = *
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(LIBRE AL cosero DEL
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MAS GASTOS DE ‘
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COSTADO A BORDO DEL

MANIOBRAS DE ESTIBA A
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COTI1ZACION EN LA EXPORTACION

CEeswe €.

& F. : C.I.F. e
COS & FREIGHT (OST, INSURANCE & FREIGHT
* PRECIO F.0.B. . PREC]O £.0.8. _ - - PRECIO C. & F. - (COSTO Y FLETE)
(LIBRE A BORDO DEL (LIBRE A BORDO" DEL v . GAS GASTOS DE. - SIS
BUQUE)- . : BUQUE) . B
 MAS GASTOS DE - MAS GASTOS DE  "SEGURD PARA EL TRANSPORTE @ -
FLETE TRANSPORTE FLETE TRANSCIRTE INTERNA: e
INTERNACIONAL, . CIONAL. . PRECIO T.1.F, (COSTO saeuao ‘
TR ) : : ¥ FLETE). _
sasuao MARITIMO UESESTIBA ¥ DESCARGA EN
oPCIONAL PUERTO DE DESTINO. :
xz.
PRECIO EX-SHIP " PRECIO C. & F.

{LIBRE EN EL BUQUE). _ {COSTG ¥ FLETE)

X 2 Es usual en 1a practica que las lineas navieras con servicio: regu!ar incluyan en eI costo de‘l i
flete)‘las maniobras de carga en puerto de’ ongen y de descarga en ;merto de destinu (Hner -
terms . } £
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* Cuando se trata de operaciones en el que el fabricante tu
viese que adquirir materiales costosos para producir el -
articulo solicitado. o

2.- VENTA DE CUENTA CORRIENTE.

Se emplea vara vez en las transacciones de exportacién, -
cuando existe una relacién mas estrecha entre ambas partes -
Las diferentes modalidades son : . '
* Condiciones ordinarias 30 dias.fecha factura.
* Yencimiento establecido.
* A consignacién.
Las ‘tres formas antes mencionadas se pueden efectuar sin la. ~
intervencitn de instituciones de crédito, por 1o que aten--
diendo a la seguridad que pusden presentar se eonsideran po
co apropiadas. -

3.~ LETRAS DE CAMBIO O GIROS A LA VISTA,

Se pueden definir un giro a la vista coms una orden for-.

mal del exportador al importador para que éste pague'e1-

valor de-las mercancias vendidas en las condiciones acor.. -
" dadas. . B
Demanda .e1 pago de inmediato contra presentacion del docu-
mento ante el importador o banco correspon&iénte. Yy puede-
estipu1ar el pago en el pals del exportador o en cualquier
lugar del extranjero. Existen diversas modalidades: ‘

a).Giros contra documentos de embarque.
Una de las ventajas de operar a través de estos documen
tos es que el exportador puede impedir la entrega de --
1as mercanctas al importador hasta que éste pague €1 gi -
ro respectivo, ya que el exportador envia mediante su -
banco y éste a su banco corresponsal en el pais del’im



“portador una Jetra y los documentos de embarque correspon- .
_dientes con instrucciones de no entregarlos hasta Ta liqui
dacidn del ' giro.

b} GIROS LINMPIOS.

Este tipo de cobro se utiliza cuando existe una confiéﬁ',v

28 mutua entre comprador y vendedor, ya que los documen ~
tos de 1a venta y el conocimiento de embarque se gnvfan'

- de modo directo al importador para permitirle rectbiry
. examinar las mercancias antes de los trdmites aduanales.

c

—

LETRAS DE CAMEIO O GIRG A PLAZOS

Son instrumentos que demandan el pago a plazos predestiQ'
nados de 30, 50 o mas dias.

EXISTEN DOS MODALIDADES:

* Letra o giro a determinados dias vista, cuyos vencimien--

- -tos se cuenten a partir-de la facha pactada entre ambas -
partes, normaimente la de embarque. Estos documentas son-
extendidos o girades por el exportador a cargo de su clien
te. También se acostumbra que el decumento vaya acompaiia-
‘do de los documentoes de embarqué y que #stos se enfreguen’
contra la aceptacidn del adeudo.

* Los giros a dias fe;ha limpia, que no estén acompaﬁadoé -
de los documentos de embargue.’ Implican’confianza con el-
comprador en el extranjera. ) )

&) ACEPTACION COMERCIAL :
‘ Es 1a confirmacidn por escrito de parte del. importador -
~acerca de la fecha, tugar, forma y moneda de pago.



4.- CARTAS DE CREDITO'Y CREDITOS COMERCIALES DOCUMENTARIOS.

Este es el documento mediante el cual una iﬁstituci@n -
bancaria se obliga por cuenta de un comprador a pagar a su vendedor de
terminada suma de dinero en determinado plazo contra la entrega.de do- .
cumentos que demuestren el embarque o entrega de mercancias, bajo con-
Vdiciones expresamente sefialadas en la carta de crédito. Las partes de-
un crédito comercial documentario son : Clients solicitante o importa-
~dor, banco emisor del crédito, banco corresponsal pagador o negociador
del credito, beneficiario o exportador. ‘

* Cliente imbartador. Es 1a persona fisica o moral que-
acude a un banco a soiicitar el establecimiento de un crédito documen-
tario comercial y se obliga a reembolsar al banco el importe pagaderp.
por su cuenta en cuanto se le notifigue que el benef1C1ar1o ha d1spuesA
to del valor de la carta de cr€l1to X

* Banco emisor. Es el que establece el crédito comer---

ctal documentario y que se compromete ante el beneficiario a pagar el- ..~

importe especificado contra la presentacidn de los documentos solicita
dos, en completo cumplimiento de los términos y condiciones estipula--
dos en el mismo. : k

* Banco corresponsal. Es el banco del -extranjero que in
terviene en la operacitn y segin su funcién puede ser el que notifica-
o confirma el crédito emitido por el banco orderando y/o el que negocia
y/o paga al beneficiario.

* Beneficiario. Es quien al aceptar las condiciones del
crédtto comercial- documentario se obliga a cumplir al pie de la Ietra-
para poder cobrar.



} Las cartas de crédito 0 credrtos comerc1a1es documentarios
jpresentan Ias siguientes caracteristicas:

a) REVOCABLES O IRREVOCABLES. -

) Las revocables se establecen en casos de limitada con--
dianza entre el comprador y el vendedor que buscan unicamente facilida
des financieras, ya que Yas comisiones son mds accesibles, porque im-
plican 1a posibilidad de cancelacion por parte del emisor sin’autori-

- 2acién del beneficiario.

Las irrevocables son las qué se pueden cancelar.o modi-
" ficar siempre que estén de acuerdo con ello las partes que intervie--
- nen en la operacion. Para el beneficiario, estos creditos proporcio--
nan una garantia tan buena como bueno sea el banco que 1a emitid. El-
beneficiario una vez que tiene 1ista su documentacién, tiene que co--
brarla por alguno de ios siguientes métodos: Enviarla directsmente al .
banco emisor, o entregarla a cobro al banco corresponsal -0- negociaria -
en cualquier banco local. '

”
Y

b) Netificadas y confirmadas.

Estos documentos constituyen el compromise irrevocable- o

'de pago, no solamente del banco extranjero que las emite o establece-
(emisor) sino también del banco en 1a Tocalidad del exportador (banco
corresponsal), que las confirma ¥ por ese hecho se hace. so11dar1amente
responsable de dicha obligacién y se compromete a efectuar el pago en
sus oficinas, uma vez cubiertos los requisitos eétipulados.

¢) A Ta vista, de aceptacion o plazo.

A.la vista significa que el beneficiario, para disponer
"de su importe emite un giro a 1a vista, mismo que es pagadero a T
presentacion junto con los documentos solicitados correctos. tas car-
" tas de crédito. de aceptacién son aquéllas en las que el beneficiario-
para'disponer de su importe, emite un giro o plazo. mismo que'es\acegr
tado al momento de presentar los documentos de embarque y pagado asu
venc1m1ento (Ver anexo 2).



IIQé:.CONTRATOS DE: COMPRA-VENTA.

-Es- indispensable que en todas las operaciones de compra-ven

ta internacional, se tenga por prictica general la elaboracion del con
trato, o bien, al menos el dejar constancia escrita de los acuerdos a-

Tos que se haya 1legado, evitando de esta manera futuros contra tiems-

. pos ¥ confusiones.

Un contrato es el documento que acredita los acuerdos a que
se ha 11egado entre las partes, y que se convierten en derechos y nb11
@mm%puamﬁumdehsnmnwms

Por medio de un contrato, se transfiere la propiedad de un-
.. bien o servicio a un importador mediante el pago de un determinado pre

© -cio. Una operacitn comercial puede ser cerrada de acuerdo a la ley -

por telefono, telegrama, carta, telex, etc. Por 1o anterior, es raco--

- mendable y a veces absolutamente necesario contar con algin documento-
- de cualquier naturaleza, que permita 1legar al conocimiento cierto de--

los-acuerdos que tengan los interesados.

CUERPO DEL__CONTRATO.

Los aspectos minimos que cualquier contrato de compra-vénta

internacional los veremos a continuacidn, aclarando inicamente que par
tiendo de estas bases y dependiendo de 1a naturaleza del mismo serdn -~

los puntos a tratar:

* Nombre, domicilio y pais de los interesados a fin de idéﬂ

“tificarlies plnenamente.
* Objeto de'dicho contrato.
-* precio,descuentos, moneda pactada en la operacidn.
* Forma ¥ lugar de pago.

dos)

* Condiciones generales de venta (Incoterms 1953 modifica-

iy A




. Forma de envio de 1a mercancia,
* Solucion o tribunal de competencia en caso de 11tigio.r.f»

11.6 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION:

Para que Ta distribucién de bienes y sérvicios Sea.eficien—“

te y cumpla con 1a funciém de cenerador y promotor de eiqueza,‘es neég o

sario conocer los diferentes canales de distribucitn que permiten‘11é-
var el producto desde el fabricante hasta el comprader en el momento. -
oportuno, lugar, condiciones y precios competitivos.

Los canales a utilizar diferirdn segén el fabricante del pro -
) db;to. mercado y pals de que se trate, pues se establecera en: funcion-
de los deseos, necesidades, hibitos de compra, disponibilidad de pﬁd--“
ductos y estructuras de venta del mercado que. nos ihteresa.

Una-clasificacidn general de los canales de distr1bucﬁ6n es.
1a s1gu1ente. ’

POR SU PENETRACION:

* Directos: El producto realiza 1a venta. ‘
“* Indirectos: El agente o intermediario;rea1iia 1a venta. -
POR SU EXTENSION:

. * Corto.: Venta directa. Utiliza un solo intermediario.
* largo : Utiliza mas de dos intermediarios.

* Especializado : El producto se coloca sblo en tiendas ° a1nacenes de
L p|est1u1o

* Incentivos ~El consumidor lo'encuentra en todas las prtes, V.G. -

articulos de bajo precio o convencionales tales como KR

materias primas.



* Por st exposicion : - Se utilizan los mosmos canales de productos’ com'

petidores.

* Selectivos : La distribucién se limita a unos cuantos interme

© CION.

* %

diarios.

ELEMENTOS A CONSTDERAR PARA SELECCIONAR UN CANAL DE DISTRIBU

a) Empresa exportadora.

* Dbjetivoé‘y politicas de empresa.
* Capacidad, recursos,

* Competencia,

“* Clientes,
b} Productos a exportar,

* Naturaleza del producto.

* Precio del mercado.
* Competencia,
* Nivel de utilidad respecto al canal elegido. .

¢) Canal de distribucion:

* En que rama o ramas se ocupa.

* productos y firmas que representa.

* Recursos finadcieros con que cuenta.

*'Campos de comercializacion en que se especializa.

“..* Antecedentes en venta, experiencia, conocimientos y orga

nizacidn,
* Solvencia moral y econémica,
* Si representa productos de la competencia.

“* Instalaciones con que cuenta,

Zona o territorios de venta, o

Servicios que se regueriran de &Y (introduccisn del pro-
ducto, ventas directas, publicidad, servicios de post-ven-
ta, almacenamiento, promaciones especiales). :
*Gastos a realizar (catdlogos. folletos, muestraria.



d) Mercado.

* Ampli tud.

* Situacidn jeogr&fica. .

* Estabilidad.

* Nivel de desarru‘llo.

* Legislacidn en torno a sistemas de distribucin:
e) Contratos de distribucién:

* Vigencia del contrato y su prorroga.

* Tipo de contrato.

* Productos que quedan sometidos al-contvato.

* Territorio en el que se ejercerdn las funciones.
* T1po de clientela con que opera.

* plazos de entrega de la mercancia, existencia de 12 rn1s-
ma.

* Precios, descuentos 'y promociones. .

*'Tasa. de comision, momento y forma de pago.

* Pago de impuestos por comisien,

* Volumen numérico de pedido.

* Crédito a clientes.

*'Campar‘la de promocion,

* Gastos de almacenamiento y seguros.

* Obligaciones del distribuidor.

* Obligaciones del exportador.

* Causa de rescision del contrato.

* Legis"lacion aplicable a las. partes vcohtratanté‘s:. .

* Tribunal y pats que conocerd controversias. :
* Domicilios en que las partes recibirdn avisos.y not1f1ca- ’
caciones. :




U CAPITULOL I o
UN PROYECTO DE EXPORTACION. . -




111.1 2 QUE ES UN PROYECTO DE EXPORFACION 2

Un proyecto de exportacién es la justificacién técni;o-eég
némica de que una actividad de comercializacién en el exterior que -
‘se pretende encarar satisface Yos objeti?os trazados por una {instity
“¢i8n o entidad, objetivos éstos que pueden referirse a rentabilidad,
- crecimfento y/o diversificacién.

Algunas de las situaciones en que se justifica 1a prepara-‘,
cidn de un proyecto de exportacion:

1.-Empresa productora en marcha que desea aumentar las --
ventas del producto que actualmente manufactura; o
a) Posee capacidad ocicsa.
b} Se hace necesario un aumento de capacidad 1nsta|ada.

2.~ Empre;a que desea aumentar sus ventas introduciendo -
1ineas de productos. B

3.- Empresa que opera en el mercado interno y que desea -
rediiﬁccionar sus ventas debido a una perspectiva nega-
tiva de ese mercado 0 bien. a unz estrategia de dzver-
sificacion,

En el caso especifico de la empresa en.que nuestro estudio
analtzamos, se encuentra en este momento en varias de las situacio--
nes antes expuestas; es una compafiia que cuenta con capacidad aciosa
por 1a contraccién de la demanda nacional actual y desea activar di- -
'cha capacidad aumentando 1a produccién por medio de 1a conquista de-
nuevos mercados.

Es aconéejable que el programa de exportacidn este avalado
por un ‘cémulo de informacién clasificada, analizada ¥ presentada den
tro de una metodologla de proyectos de factibilidad, Justificando. -~ '
as! formalmente 1a conveniencia de 1levar adelante 1a decisién de ex



portar. } R . } S

, Este proceso de identificacién de oportunidades de exporta{'.,
cién.requiere de cierta metodologfa para tormar este proceso eficien-: \
te. ‘ :

E1 primer paso de la metodologla es el desarvollar crite---

- rios que permitan reconocer e identificar ias diferentes oportunida-- .

des y posteriormente identificar éstas en un panorama que sea mis sig
nificativo para lograr los resultados provechosos que pretendemos .

Generalmente los‘caminos a seguir iniciah con 3
"~ a) ldentificacién de oportunidades de mercado y pnsterior--
mente: g
b) Identificacién de la oferta exportable que permita encon
trar una contrapartida a esa oportunidad de mercado.

No obstante, muchas veces encontramos-Gue en el campo de la

mercadotecnia internacional se utiliza um proceso a la inversa, es de” -

cir se parte de 1a identificacitn de 1a oferta exportable, y en.base-
a esos resultados se buscan las oportunidades de los mercados. ’

Particutarmente en el caso de las antenas de television de-
Industria, modelo, partirenios de 1a base de tener oferta exportabIe -
y buscaremos mercados & atacar : " '

La metodologla a utilizar serd 1a siguiehte. .
“10.- Determinacien de 1a capacidad de oferta exportable.
20.- Definicidn del mercado meta.
2 30.= Determinacion de Ta ‘estrategla de penetracién a1 mere
- cado meta. .

4o.- Establecimiento de los elementos de contratgcibn‘de “
. .Yas -operaciones comerciales .de la empresa en el mercado meta.




‘ 'cAmm.o . :
. DETERMINACION DE LA CAPACIDAD DE
OFERTA EXPORTABLE. .

IV CAPACIDAD nsch DE EXPORTA
CCION.
IV. 1.1 PRODUCTO.
IV.2°  ECONOMIA.DE LA EMPRESA. .
CIV.3 ° ADMINISTRACION Y com:rsncm :
: EXPORTADORA :




" IV. DETERMINACION DE LA CAPACIDAD DE OFERTA EXPORTABLE:

Un andlisis de la estructura productiva de la empresa berﬁnl
tird identificar las posibilidades que existan potencialmente, asi co-
mo Yos problemas que serd necesario superar para tornar efectivo ese «
potencial. ' ' '

Para definir la capacidad de oferta exportable a corto y me :
diano plazo se deben considerar los siguientes aspectos:

a) Capacidad fisica de exportaciodn.
b) Capacidad econdmica de 1a empresa.
c) Capacidad administrativa y conciencia exportadora.

‘ V. 1. " CAPACIDAD FISICA DE EX?ORTACXON‘ -
. =

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

Con respecto al producto.“r‘nencionaremos todos aque'l'lés as-
pectos que describan las caracteristicas generales de las antenqé de
TV. . para exportacidén. Y con relacidn al andlisis de la empresa inclui -
ré - informacién tal como capacidad de produccidn, posibilidades’ de-
‘expansion y capacidad administrativa. '

- I¥. 1.1, "PRODUCTO.

Con la aparicidn .de 1a te‘levisio_n surgid 1a necesidad de -
“obtener un elemento {pasivo que recibiera 1a sefial generada al espa--
".cio para poder canalizar hacia o1 aparato ueépQOr y tener &ste un'ni
.v'le'l_de sefial aceptable (imagen y sonido).
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| J.MATERIAS PRIWAS UTILIZADAS EN SU ELABORACION.

£l elemento al que me “refiero  ha sido Vlamado * ANTENA *
y es- de material metdlico, generalmente de aluminio, ademds de ser uno. -
" de los mhs conductivos es convenientemente ligero, y por otra parte sg
~adectia a la exposicidn a 1a interperie, ya que es durable por su resis
tencia a la descomposicion molecular por poseer su propic grado de or{
genacion. { Ver grifica 4). ' RS

ta antena aérea consta de otros componentes. que a fin de .
ser instalada se requiere del "mdstil" (tubo que monta la antema) y va
rios aislantes para el cable que alimenta de'seﬁa\ al aparato receptdr.-

El terreno de telecomunicaciones se manejan dos tipos dife-
rentes de antenas:

] * Antenas emisoras, encargadas de tfansmitir sefial.
* Antenas receptoras, destinadas a recibir sefial. ’ k‘.‘V”'*.W
“Existen antenas que pueden funcidnar como ambos.
NOMBRE COMERCIAL.
Antena exterior para television y frecuencia modular y ac~
cesorios especiales para la 1nstalacion de las mismas.
NOMBRE TECNICO.

Captacibn y conduccien de sefial de audio y video para apa'l
ratos. tanto eléctricos como electrdnicos.

HARCA DEL PRODUCTO:




Es nureroso y versat!l el conjunto de materfas primas que se

* ytilizan en el proceso de preduccién, y entre las principales se mencio
nan las siguientes : :

"% Tybo de aluminfo y fierro con medidas de 1%, §" y 3/4" --

. de didmetro en el exterior.
* Tubo de aluminio para hacer el propfo tubo de .:/8". median

te una mquina roTadpra con terminados natural y anodizado

oro.
* Llimina de acero en diferentes medidas y calibres para la -
fabricacién de partes y piezas que conforman el producto.

* Tubo de fierro para la manufactura de.mistiles en donde -
se instala la antena en diferentes medidas, tanto longitu
dinal como diamestralmente.

* Resinas pldsticas de diferentes tipos destinadas para la-

fabricacién propia de los aislantes que la antema requiere-
por medio de sus inyectoras. -

* Tornillos, tuercas y rondanas, en diferentes medidas yca
1ibres dependienda del modelo.

* pinturas, galvanizados, anedizados y acabados especiales,

con e) fin de proporcionale al producto presentacidn. ca-

11dad y durabilidad.
* Cartdn single-face en el empaque, para proteger el produg
to en su transporte. -

USO O APLICACION.

Arttculo de consumo general como parte necesaria de la te
levisidn, Es un articulo complementario a este aparato re.

ceptor. Se utiliza para la mejor recepcibn de 'la sena’l de . -

7 audio y video.




- El-uso de 1a antena puede ser para diferentes zonas:
* Zoma local. :
* Zona intermedia.

~ ¥ Zona fordnea.

ZONA LOCAL: En esta zona, normalmente la antena tiene un grado de cap=
tacidn miximo, es décir. que por encontrarse cerca de la -
torre, transmisora se puede lograr una buena imagen -en la-
teleyision. '

ZONA INTERMEDIA: En esta zoha. €5 .un poco mds acentuado el probiema de
' recepcidn, los obstaculos mas comunes para 1a recepcidn de

“Ta sefial son los edificios, los Arbo\es y cableado de alta
tension. '

ZONA FORANEA: En asta zona se presentan problemas debido a'la grén‘Q
distancia entre la antena y la transmisora. En esta zonma-
es indispensable el uso de la antema para poder captar la
sefial, dejando de ser un articulo complementario para con
vertirse en articulo integral del tepevisor.

¢ POR QUE ES SUSCEPTIBLE ESTE PRODUCTO A LA EXPORTACION ?

Considero que este producto estd elaborado a base de mate-
rias primas de alta calidad en todas sus partes, diseflado ajustadndose -
a las normas dictadas por los organismos a que compete (Secretaria de
Comunicaciones y Transportes) siendo su ciclo de vida variante de 3 a
4 afos, logrando su rendimiento técnieo segdn la vegidn en que se ubi
-que. Lo anterior, aunado a1 precto competitivo y a 1a demanda en otros
palses, sitta a Ya empresa de tal forma que puede competir a nivel in:
ternacional, Ast mismo, Industria Modelo es 1a empresa mds importante
¢n su rama a -nivel nacional; y una de las tres primeras en Latinoamé-”
r1ca. posicibn que brinda a los clientes potenciales una mayor seguri
dad en cuanto al producto que - se ofrece.

.
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IV. 2 ECONOMIA BE LA EMPRESA,

Industria Modelo. es una empresa 100% Mexicana que se inicid
en el afio de 1963 segfn los registros, y desde entonces ha venido for-
mando la parte medular del grupo industrial denominada " Aztidn", el -
cual est& ‘Integrado por cinco empresas. .

Como una empresa en expansidn se fué desarrollando gradual-
. mente en base al esfuerzo y dedicacibn de sus dirigentes en cada una de
" Yas diferantes areas hasta encaminarla por la via del éxito v es por -
esto que hoy en dia esta industria es Yider en su ramo.

ANALISIS BE LA PRODUCCION.

Actualmente, la empresa se encuentrs instalada en un Aréa da

5,200 metros 2, distribuidos en 1,100 metros cuadrados, para oficinas- -

',administr-ativas. laboratorigs, ingenierfa, etc,, y 4,100 moetros cuadrg
- dos para 15 seccién {ndustrial, formadz a su vez por el ‘départamento -
de t*oquelado. departamento de habilitado, el drea de armado, departa- .

mento de plasticos, departamento de pintura, departamento de mater-ia -

. prima y departamento de productos terminados. g

VOLUMEN DE PRODUCCION ACTUAL.

ta capacidad instalada se estd ut{lizando actualmente en un
60%, obteniendose un volumen de produccién de 40,000 unidades entre -~
sus diferentes modelos y 20,003 mastiles de diferentes medfdas como ~
promedio mensual.

) PORCENTAJE DE LA PRODUCCION' QUE 'SEDESTINA AL  MERCADO" INTERNO' Y EXTER—‘ -

NO L ]
E£1 volumen de 1a produccién para el mercado interno es de- )

 90% considerado a nivel nactonal, tomando en cuenta qbe de dste el -«



10% se distnbuye en Guadalajara y. el resto en el interior de la Repu- -
blica. : ' '

E1.10% restante estd destinado al mercado exterior. .

" POSIBILIDADES DE EXPANSION.-

- Se tiene contemplado aumentar los voldmenes de produccion - =

hasta utilizar el 100% de 1a capacidad instalada. Asi mismo, también - . -
se podria, en caso necesario, adicionar turnos de. trabajo, ya que ac--
‘tualmente sd1o se trabaja con uno. .

Este aumento representaria un incremento en el personal, no
obstante, 1a empresa en estos casos preveela cbn_tr'atacwn de obreros -
temporalmente, lo cual es muy conveniente mientras 1a produccién no --
sea uniforme y. constante. '

También se ha contemplado 1a forma de integrar algunas ---
o todas las actividades necesarias dentro del prcces'o de produccidn -
que actualmente se realizan fuera de la planta, como es el caso del -
galvanizado de %os tubos. o )

CAPACIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA. .

Dentro de este aspectoAde 1a investigacidn se analizé la- s
situactdn econdmica de la cmpresa con el fin de determinar su capé;_i_ B
dad para planear estrateglas de comercializacion.1nternaclo'nﬂ al fu
turo. ’ ’ ’ o

En el ano de 1980 la compafifa. adquirto un nuevo local n”
ra Ja planta mucho mis amp’Ho. genernndo asi una serie de pasivos que
a a 1a fecha se han cubierto en su totalidad. Este revela que 1a em~
presa mantiene una solidez econdmica que Ye permite 1ograr crec‘lmlen" .
to y desarro'l]o. a la vez que'es’ objeto de créditos y financiamlen-- o
tos necesarios para la ampliacién:de sus mercados ip}emaciona\es. -



'1V.3 ADMINISTRACION ‘¥ CONCIENCIA EXPORTADORA."

Tndustria modelo cuenta con personal adminfstrativo prepara
do para atender cualquier negociacidn internscional,
Especificamente, el Gerente de Ventas, estd capacitado en el Institute
‘Mexicang de Comercio Exterior como Técnico en Comercio Intermaciona, y
se cuenta con un ndmero suficiente de secretarias bilinglles que estédn-~
en posibilidad de atender a los clientes.

) Sin embargo la administracidn tiene planeado continuar a--
diestrando 2 su personal en e! renglén de Comercializacidn Internacig
nal. Recientemente se contratd a un ingeniero industrial que actual--
mente estd emcargado del estudio de 1as innovaciones que se presenten
en el mercado externc, a fin de estar en posicidn de adecuar el produc
to a las necesidades conforme se vayan presentando.

Todas estas actividades nos demuestran Ta conciencia de los -
ejecutivos en retacién ala importancia que representan los mercados-
--externos como una actividad, programada y no transitoria.

Como conclusién de la informacién antes expuesta pude resu

mir que se trata de una empresa que mira hacia la exportacién, y que-

" tiene una capacidad expnrtab1e suffciente para cubrir mercados 1nter-
nacionales.




, CAPITULO v
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"¥.4.2. ANALISIS DE LA DEMANDA ¥ -
OFERTA DEL PRODUCTO :




V. DEFINICION DEL MERCADO POTENCIAL,

: .. Dentro del universo de mercados existen esrp631b1e'ragonar-
que desde el punto de vista tedrico existiria un mercads. dptimo pava-
- nuestro producto especifico localizado en un determinado pafs.

Sin duda que 1a decision de seleccionar un mercado es una -
de las mads importantes por su implicacién en decisiones posteriores, -
como también la mAs complicada por el sinnimero de elementos que deben
considerarse. Numerosos estudios han procurado desarrollar modeles nor
matives que pevmitan sistematizar y simplificar la decfsidn de selec--
“cionar un mercado externo, 1o cual ha redundado en evidentes benefi---
cios para aquellas empresas que buscan nuevos mercados.

" La decisibn de seleccionmar un mercade debe estar basada en-
variados andlisis profundos de las caracteristicas actuales y potencia
Tes del mismo. Pricticamente, Ya seleccién de un mercado es un proceso
de analisis y evaluacion, el cual debe ser continuado y se extiende dg
rante 1a vida operativa de la empresa en ese mercado. Es este conoci--
miento profundo del mercado probablemente el arma més podercsa con que
©.-cuenta una empresa dentro de su estrategia competitiva. Esta falta de-
conocimiento es también el principal elemento inhibidor para nuevas em .
presas que -intentan su penetraciﬁn‘

Un conocido experto de Mercadotecnia 1legaba a comentar:"En
. materia de andlisis de mercados no existe nada que pueda calificarse -

como obvio. Todo requiere un test de verificacién”.

V. 1 PRESELECCION DEL MERCADD.

La'correcta seleccion de nuestro mercado puede determinar-
pr&cticamente el &xito'o fracaso de nuestro proyecto, ya qie si- este-
mercado no es el adecuado para este producto. de nada serv1rén nues=-"

“tros esfuerzos de comercializacion a pesar de que é&stos sean realiza- ~



dos de la mejor manera.v

Antes -de hacer la seleé;ibn:final del mercado phtehcia1, es
conveniente realizar una preseleccién con el fin de visualizar un pano
rama més ampiio con Yos mercades més atractivos para nuestro producto.

En esta etapa de ia preseleccidn de wercados se tomd como-
criterio la division que existe actualmente en el mundo con respecto a
los sistemas socio-econdmicos, los cuales se mencionan a continuacién:

* paises industrializados.
* Patses en desarrollo.

% patses pertenecientes al bloque socialista.

PAISES INDUSTRIALIZADOS:

En este rubro-se incluyen tados los palses de Europa y Es-
tades Unidos, Canadd, Japdn, Israel, Rustralia; Nueva Zelandia, Sudée
frica y 12 U.R.5.S. Estos palses cuentan céh‘una nfraestructura v
tecno]ogia elevada, la cual nos hace pensar que con respecto a 1as an
tenas de television son autosuf1cientes totalmente y no requieren la- 7:
’ importacin de este producto.

Por 1o anterior, se considera que no es el mercado aﬂrobigkf s
do.- ' : -

PAISES  PERTENECIENYES AL BLOGUE SOCIALISTA,

Par las pocas facilidades gue ofrecen estos paises a-la im
portacisn, y por las condiciones que imperan en sus tratos comerciales
-gon el exterior, tan proteccionistas y principaimente para 165 produc-
tos manufacturades, 1o consideramos pocs factible para este producto - ;i'
al igua1 que 1os anteriores patses. -
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"PAISES EN DESARROLLO.

‘Este grupo estd formado por el resto de los pafses del mun-
do, siendo éstos Asia { No se incluye la U.R.S.S.), Africa (Exceptuando
Sudafrica, Estados Arabes y los pafses de América Latina.

Ahora bien, tomando en cuenta su situacién geogrdfica, sus-
nexos -comerciales con paises desarrollados, mds cercanos a ellos, y--
“sus facilidades de comunicacidn, factores que afectan grandemente la -
penetracidn y permanencia en esos mercados, se ha aliminado a aquel]os'
paises que ofrecen menores oportunidades como son aque1105 que se en--.
cuentran en Aéia. Africa y los pertenecientes a los Estados Arabes.

Habiendo considerado todo lo anterior, nos enfocamos a los-.
" patses de América Latina que por su poco o menor desarrollo industrial
su situacibn geografica, y- por otra parte los acuerdos comerciales bl
Taterales que existen entre ellos y México, son los Optimos para la -
comercializacién de nuestro producto. :

. Continuando con 1a preseleccién del mercado, se fué necesa- -
rio “fnvestigar aquellos paises latinoamericanos que ofrecian mayores - -
,oportunidades para comercializar el producto, recurriendo a las Conser
- jerfas del Instituto Mexicano de Comercio de Comercio Exterfor (IMCE)-
solicitando Yos perfiles de mercade de las antenas, informacidn con 1a
cual’ estarlamos en posibilidades de realizar, un andlisis minuciose = -
que determinaria el pais que nos ofreciera mejores oportunidades para— .
1a comercializacién que nos ocupa. '

Segtin el andlisis de los perfiles recibidos ehcontré dife--
rentes tipos de restricciones que en un momento dado nos limitarian Ta
' exportacion. tales camo : :




a) Aranceles de importacibn.
' b) Reglamentacién de cardcter cuantitativo
¢) Cuotas y licencias.
d) ‘Acuerdos bilaterales que restringen las exportaciones,
‘@) Previa aceptacidn de las importaciones por organismos'--
e instituciones a las que competen. )

'f) Derechos consulares, aduanales, y otros impuestos, ;
g) Condiciones técnicas y sistemas de transmision que di--
fieren a Tos utilizades en México..
" h) Condiciones ambfentales.

. . Cabe mencionar que este criterio de preseleccidn de.mer
cado no es el tnico posible a seguir. Para la preseleccién del merca-
do potencial también se puede basar enllas cifras de importacién y ex
portacién de los paises con respecto al producto que se desea exportar
.en algunas ocasiones no se cuenta con dicha informacidn y se hace ne-
- cesario recurrir a otro medio de seleccidn, como fud en este caso es-
pecifico. ’ :

Otro método de preseleccién de mercado asi mismo es el uti
1izado por Algunos exportadores, que consiste en -usar modelos extrema -
damente simplificados en 1a selecciodn, usando una o dos variables “co
mo relevantes, V.G. la proximidad. También otras utilizan inteligente
mente la experiencia de empresas competidoras que ya pasaron por este
-proceso de decision. Asi, finalmente estd el grupo de empresas exporta
doras que operan con el sistema de ensayo y error. De esta manera efec
than experiencias reducidas con un mercado y en funcidn de 1os .resul-
tados proceden a una evolucidn mayor o a su abandono.

Este 4ltimo método es el menor conveniente ya que 1mp11ca-

-.una inversisn quiza no recuperable, alto riesgo y pérdidas de tiempo.



V.2 INFORMACION GENERAL DE LOS MERGADOS RECHAZADOS,

A continuacidn mencionard los argumentos més importantes -- -

por los que fueron rechazados algunos de los paises 1at1noamericanos -

como posibles mercados potenciales.
" URUGUAY.

E1 {mpuesto de importacidn establecido al producto resd1t6-v‘
un serio obsticulo ya que nos incrementa el precio al grado de resul--
tar incompetitivo dentro de ese mercado. Por otra parte, existe un Cbﬂ i
“venfo de cooperacién econdmica con Argentina en el cual las antenasaéa

" de te]evisibn forman pakte de 1a lista de prcductps que tienen prefe-- .-

rencias arancelarias en el momento de su importacién, y por ende pre-- '
sentan a nosotros un grado de competencia dificiImente superable.:

Las tasas de impuestos en el ragimen de importacién urugua—:
Yo con respecto a México son las siguientes : :

1) Recargos cambiarios del Banco de 1a Republica

Oriental de Uruguay: 593 -
2) Impuesto aduaneroc dnico de importaciOn. 9%
3) Tasa de movilizacién de bultos: 2%
&

4) Derechos consulares: : ‘ .48

< PERY, .

Aunado al arancel ~ad-valorem elevado, el cual incrementa-
el precio de las antenas, se requiere el consentimiento de la Direc-- -
cibn General de Industrial del Ministerio de Industria y Comercio, Tu
rismo e 1ntegrac16n. que diffcilmente 1o otorgaria considerando que- E
" cuenta Peru con praduccibn nacional de este articulo.

E1 mercado perfano se caracteriza por sus politicas protéc
cionistas, poca dispenibilidad de divisas y crecimiento 1nsufic1ente¥
en su P.B.I.



REGIMEN ARANCELARIO PARA SI. IMPORTACIOM:

Fraccidn arancelaria: 85-15-90-02 Antenas telescépicas.

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

Bienes y Servicios: 224 sobre valor C.I.F,
“Segun flete maritimo: 10%

ARGENTINA..

La razén por la que no se eligid este mercado es que exis-:
ten diferencias técnicas en cuanto al sistema de transmisidn que uti~

:11za Argentina con respecto a México,. Por otra parte cuenta con pro- "'

duccidn interna suficiente para abastecer sus necesidades.

Y por otra parte, es Argentina mismo exportador de este -
tipo de productos hacia Uruguay, Colombia, Paraguay y-ChiIe.‘paises S
con los cuales tiene establecidos convenios comerciales. Algunas de - -
1as -empresas argentinas exportadoras de antenas son-: L.A.D.E. y Cia.
Electrénica. '

COLOMBIA. ) , .
En eéte mercado existe produccidn que abastece el mercado-
de_consumo nacional, por lo que no se demuestra interds para su 1mpor
tacidn.

REGIMEN ARANCELARIO DEL’ PRODUCTO:

Fraccibn arancelaria: 85.15.90.99
Gravamen adicional : 6.5% (5% para proexportacidn:y 1.5%
al fondo del café).
. 'Requiere licencia previa, esto es, aprobacibn de 1a Junta de Importa-
ciones. del INCOMEX)

tcosm'RiCAl




Los impuesfd& establecidos a Ya antena provoéan su dalida-

por la poca competitividad en precios, Ast ‘mismo, t1ene produccidn - o

Tocal del producto.

_REGXMEN'ARANCELARIO'DEL:PRODUCTO:

Fraccitn Arancelaria: NAUCA 721- 0- 04 Condensadores, filtros y otrosQ“‘f
accesorios y repuestos para los aparatos mencie .-

nados en 12 subpartida 721-04-01. (transmisores-.'_
y receptores de radiotetegrafia radiotelefonia;f
y television)

IMPUESTOS ARANCELARICS:

: . 50% ad-valorem sobre €1 precio GIF,
IMPUESTO ESPECIFICO: - § Q.75 U.S. Dlis. por kilo bruto.‘

OTROS- IMPUESTOS (SE- ) _ o
LECT;VO DE‘CDNSUMO): CIF 50% mds los impuestos arancelarios.

SOBRETASA: BT




V. 3 DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL.

Se procedid a realizar la investigacién estadisticafy de --
otras fuentes que permitieron establecer como mercado potencial, Vene-
zuela, contemplando los siguientes elementos de andlisis:

a) INFORMACION GENERAL DEL MERCADO.

£sta informacidn permite conocer los aspectos-macroeco-
ndmicos, que nos muestran un pardmetro general del comportamiento de-'
nuestro mercado. meta.

b) ANALISIS DE LA DEMANDA'Y LA OFERTA DEL PRODUCTO.

En este punto se observan las condiciones imperantes en. -
el Lércado con respecto a nuestro producto.

-c) CONDICIONES DE ACCESO AL MERCADD.

Sobre este punto considerd aquellos aspectos legaie: y-
convenios comerciales que favorecen la comercializacidn de ias ante--
nas., : ‘
d) PRACTICAS COMERCIALES.

Se analizan Yos distiutos canales de distribucidn que -
se adectian a esta comercializacién, cotizaciones y tipo preferido pa-
ra los importadores, mayoristas y minoristas, condiciones de'creditp-
y empaque y embalaje para el producto que vamos a exportar.. ’ :

e) ADECUACION DEL_PRODUCTO:

Son aquellas. adecuaciones o modificaciones que requlere

e1 producto para su introduccidn. y permanencia en e] mercado meta.




V.4 INFORMACION GENERAL DFL MERCADO META " VENEZUELA ®

ASPECTO MACROECONOMICO;

Factores Geoyrdficos: Estado de América del sur, en el extremo noroeste

del continente, a orillas del Mar Caribe y del Océano Atlantico.” Por su
extensidn ocupa el sexto lugar entre los estados sudamericanos. Limita-
‘al norte con el Mar de las Antillas, al este con el Dcéano Atlantico y-
Guyana { 743 ¥ms.), al sur con Brasil y Colombia y al este con ‘esta’dl
tima nacién (2,219 Kms). :

Superficie: 914,490 Kms 2. ‘
Poblacién. 14°602,480 habitantes (1981)
: ) 76% urbana,’ 24% rural. - )
Densidad demografica: - 15.9 habitantes /km2. (1981)
Poblacién econdmicamente activa. 5'300,000 (1980) '
Principales ciudades: Caracas.
Maracaibo. -
Valencia.
Bardu1simeto.
Maracay :
Moneda y Paridad: Bolivar 37 por 1,00 U.S. Dblar.’

Prcducto interno Bruto: 15,768 millones de d61arest.SQA."
' (precios 1968).

Distribucién porcentual del
P.1.B. por sectores: Primario; 14.5%

Secundario 27.0%
Terciario: 58.5 ¢

PIB por capital: $4,345.79 U.S. Dlls. -
1980 a precios corrientes. ’

CLIMA: Fresenta caracteristicas mdy variédas debido a la altura sobre: -

el nivel del mar e las diferentes regiones, entre 1as cua\es-. B

destacan tas siguientes




* La zona cél1da, con a1turas hasta de 800 metros 'y temperadura medta~
‘de 24 a 360

“la zona templada, Tocalizada entre los 800 y 2, 000 matros con tempe
‘ratyra de 16% a 230 ¢,

* La zona fria, de 2,000 metros de altura o mds y temperatura infe---
rior a 16% C.

- Organizacién politica y administrativa: Venezuela es una repiblica fe
deral de 20 estados, un distrito federal y dos territories. Su actual.

constitucidn es 1a ntmero 26 y fud promulgada en Enero de 1961,

Distribucidn de 1a poblacidn segin 1as edades'

EDAD
0-14 o
15-64 448

"~ 65 en adelante 24%

Comunicaciones y Transportes :

A) Ferrccarriles, : ‘
Venezuela contindiz siendo un pats sin ferrocarrw]es. por 10 cual e1 .
Gobierno incluye en sus planes fuertes inversiones en el periodo de -
1976-1990 que representarén 3 700 kilametros de vias. ’

B} Existen en el territorio de Yenezuela 60,000 kildmetros de carrete
“‘ra que estdn en servicio, pero solamente 29 ,000 kilometros se encuen-"'
tran pavimentadas. :

- €) Puertos maritimos. L
Cuenta con diez puertos ptblicos, con 7,763 metros de muelles. ?or f
ntra parte cuenta con 33 puntos petro1eros y dos puartos especiales para
el enbarque de hiello. :



D) Aeropuertos. . :
Existen cinco aeropuertos 1nternac1ona1es en el pais, por 1o cuales
se movilizan mas de 7 millones de pasajeros; ast mismo, cienta con 346
aerddromos, de los cuales 300 son privados.

V.4.1. ASPECTOS MACROECONOMICOS

" La economia venezolana se caracteriza por su amplio grado-
de apertura con el exterior, ya que el monto de sus importaciones re- -
presenta mAs del 60% del PIB, y el nivel de exportacién de petréleo =
con las divisas que se obtienen de esta exportacion proporcionan una-
gran capacidad para la adquis1c16n de bienes originades en el extran-
jero.

] El pais dispone de reservas internacionales y de-una buena . -
reputacidn crediticia en los centros financieros mundiaies, 10 que en
“los proximos afios posibilitard retomar un acelerado ritmo de creci--- -
miento econbmico con una mayor afluencia de capitales extranjeros y -
con una amplia participacion de proveedores interna.ionales.

La economia venezolana tiene una estructura predominante .
monoexportadora, la cual estd expuesta a las fluctuaciones coyuhtura;
les del mercado Petrolero internacional. Como consecuencia, las cris-
‘sis mundiates de eneréeticos constituyen un factor muy importante que
afecta el incremento o disminucién de su produccidn territorial. Ya -

'vdue 1a ‘mayoria de los productos manufacturados (inclusive el vestido-
y alimentos) son importados, la vida de Venezuela tieme un elevado -- . = -
osto. E1 individuo estd habituado a perc1bir ingresos elevados y.a - .
gastar mucho



E1 salario minimo es aproximadarente el doble que en México.
COMERCIO EXTERIOR.

" En cuanto a las exportaciones totales de Venezuela, éstas --
presentan un incremento considerable en los ¢1timos afios, a partir de -
1970, como consecuencia de los aumentos en el precio del petrdleo. Des-
de 1982 el indice de exportacién ha descendido como resultado de\ decre
mento en los precios de 105 energéticos.

Como mencioné anteriormente, Venezuela estd considerado un -
pais monoexportador, sin embargo actualnente comercializa en e exte---
rior algunos bienes manufacturados y primarios, y ha realizado ventas -
a México.

- RELACIONES COMERCIALES MEXICO-VENEZUELA 1970-1950.

La balanza comercial entre nuestro pais 'y Venezde1a. segin. =
fuentes oficiales venezolanas, ha presentado en 1970 y 1971 saldos favo
rables a México de 21 y 20 millones de ddlares respectﬁvamante. siendo-
de 1972 a 1975 favorable a Venezuela. A partir de 1976 y hasta 1980 nue
.vamente  se inclind en favor de México con saldos que van de .40 millo--
nes de dblares en 1976, a 103 millones en 1977,

En 1980 las 1mpnrtacioﬁes mexicanas repfesentaron 0.7% de --

1as compras totales de Venezuela en el exterior y el 18.2% de las adque L

ridas a paises wiembros de ALADX.



En cuanto a antenas nacionales se sabe que existen tres -~
grandes fébricas que son : Tres Leones, Coelea Venezolana y Antenas -
Alfa. De &stos, la primera es la mds fuerte. Las antenas que producen
-son de regular calidad, fabrican 14 diferentes tipos, primordialmente
los mis comunes y cuentan con pocos accesorios tienen capacidad de --
3,500 antemas mensuales. Los dos restantes tienen una parte muy peque
fia en el mercado.

Por 1o que respecta a Tas antenas de origen extranjero, el
_panorama es muy diferente. La mayoria de los clientes mayoristas im-
portan las antenas tnicamente de Estados Unidos a través de un distri
buidor en Miami. Los volumenes de importacién de antenas son muy signi
ficativos. Las principales marcas importadas son : Quantium, Winnegard
Geminis, Archer. Pese a su elevado precio, cuentan con una importante
demanda en Venezuela en virtud de que estdn posicionadas en la mente-
del consumidor como productos de elevada calidad. En éste el segmentd
de mercado que pretendemos atacar, ya que Ja calidad de nuestras ante-
nas es muy similar a la norteamericana, Yy €on un precio ‘muchs mds con
petitivo. ain considerando el 100% de impuesto ad-valorem de importa-
: ,cibn. que es el unfco recargo que existe en su legislacidn,

CLIENTES POTENCIALES VISITADOS EN VENEZUELA' PARA ANTENAS -
DE TELEVISION

* * Casa de Antenas Torrealba.

_ % 'Ireli, C.A.

"% curacao de Venezuela.
* Oficina Técnica Soncini, S.A.

¥ Servicio T.V. Espafia, S.R.L.. %
* 0.T.S. :




Para determinar el. consumo aparente.de las antenas de tele- .
vision en Venezuela se vié la necesidad de amalizar el nimero de apara

tos de televisidon existentes actuaimente en el pals y su distribucion-
en la pobiacién (Ver grafica 5). )

0tro punto importante a considerar dentro del andlisis. de -

- oferta y demanda det producto es la participacidn en el mercado (con-- :»' E
trol de mercado por los abasteccdores tradicionales). A este respecto-

se investigd las mds importantes empresas distribuidoras de antenas de
-T.V. en Venezuela : : ’

Casa de Antenas Torrealba.

_San-Agustin del Norte, esquina Miranda.

Edificio Juanita P.B. :

Caracas, Venezuela. ; B
Tel. 5 7366 34. . I S

'Gﬂmmzﬂ.wHwRMzm&mwzmnqu

Tienda especia]izuda en antenas que.incluye una gran varie-

dad de ellas, tanto de produccién nacfonal como importadas. Goza de re .

ncmbre‘tradiciona1 en Ja zona ya que se dedica al vamo desde hace 17.-
’aﬁds.‘Distr1buye en la provincia a través de tres vendedores exclusi-=
vos. La marca extranjera que maneja en mayor volumen en Quantium, la -
cual’ obtienen directamente de la fdbrica, Actualmente realiza importa-
ciones del orden de § 15,000 U.S. Doélares bimestrales. chplgmenta su-.

Hnea de accesorios y partes para televisidn.Por sus muchos. afios de ex

periencia, esta casa tiens captada una gran parte del mercado.

Ireli; C.A.

- Final.calle Prado de Maria Esq. Prol. Zuloaga.
Caracas, Venezuela.

- Tels: -6 347890 y 6 21.16 06
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“Ireli es una compaﬁia que vende mayoreo y menudeo de repuestos y refac
ciones de radio’ y T.V. Tiene una operacidn extensa ya que trabaja a ni
vel nacional, contando con cuatro vendedores en prov1ncia y uno en Ca-
racas. En forma adicional a 1a casa matriz que maneja e1 mayoreoc tiene
tres tiendas en Caracas que atienden al mercado de menudeo. Actualmen=
te importa $ 10,000 US Dblares mensuales de antenas Phinco y Geminis -
Comercializan también toda la gama de accesorios para MATV y CATV y an
- tenas comunales.

Curacao_de Venezuela.

tdificio La Curacao

Calle de San Antonio del Avila.
Boleita Norte

Caracas, Venezuela.

Tels: 34 46 71 y 35 79 60

La .operacitn de estakempresa es bastante mas amplia que el resto, ya. -

que cuenta con comercializadora, representantes y varfas piantas de fa
"bricacibn. Por otra parte, cuenta con 400 vendedores distribuidos pore -
toda la: provincia y las principales ciudades. Esta empresa maneja la -

distribucién exciusiva de Sharp, Toshiba, Sumbeam y Kellvinator, lo--=
cual es muy significativo al hablar de su fuerza de ventas 'y su pene--

tracidén en el mercado. Cabe hacer notar que no se limita a la ccmercia

Tizacidn de antenas de T.V., ya que extiende su operacidn a la linea -
eléctrica-electrénica, -

QOficina Técnica Soncini, S.A.

Edif. Miravilla Local 10 Calif. Norte.
Av. Francisco de Miranda. '
Garacas, Venezuela.
"%el. 35-65-89.




\

V.4.2.  ANALISIS DE'LA DEMANDA Y OFERTA’DEL"PRODUCTO.

En esta parte de la investigacién, nos familiarizaremos con-
“las principales caracteristicas de nuestro mercado, es decir.‘ana1izaré o
a fondo la demanda y oferta que tiene el producto en cuestidn en e) mey - -
cado venezolano, .

Ratificamos 1a importancia de tener presente al lanzarse a -
¢omercializar un producto en mercados externos la necesidad de contar - K
con un conocimiento bdsico del funcionamiento del mercado a atacar:

* Caonsumo. ) L
Produccibn local actual del preducto o de otros similares. Lo
Importac1ones y expartacfones-volumen. valor. y paises de"

*

*

origen y destino.
* Tendencia.
* Consumo aparente.
* Competencia, i .
* precios en relacién a productos fguales [4 similares que .
.concurren a - mercado,- :
Participacibn en el merqado.'
Hibitos de compra.
Preferencia y motivo de compra. .
Posibilidades de aceptacién de nuestros productos.
Segmentos ‘escogidos en los que se estima la concentracién,
- de esfuerzes de penetracidn.
*Perspectivas de la demanda y oferta.

& % * * »

SITUACION DE MERCADO DE ANVEMAS DE' VENEZUELA

£ mercado venezolano redne caracteristicas similares a las i ' _
que prevalecen en toda Sudamérica en el sentido de que existen dos ti- ‘J"; .
. pos-de antenas: las importadas y las Tocales. : o




. Esta eﬁpresa estd dedicada a la instalacidn de antenas comg"
nates. Ellos importan directamente 1os conecteres y 1os .transformadores
de impedancia.: Tienen una participacidn en el mercadp relativamente ‘pe-. . '
) quefia en proporcidén con las anteriores. '

Servicio T.V, Espafa S.L.R.
3era. Calle de Campo Alegre.
Qta. Los Caritos, Chacao.
Caracas, Venezuela.

Tels. 31 67 92 y 32 53 05.

Esta empresa opera con Ja representacidn de Zenith y Mégnavox, por lo-'
cual tiene contacto con Tos consumidores de antenas, aunque su partici
pacién en el mercado es muy pequefia.

-CONDICIONES DE ACCESO AL MERCADO VENEZOLANO.

) Dentro de este punto, fundamentaimente consideré -
"los acuerdos bilaterales y preferencias que favorecen las importaciones.
es, decir:

) La Asociacién Latinoamericana de Desarrollo Integral, mejor
conocida como ALADI. Esta organizacién fué creada con el fin de lograr
acuerdos que intensifiquen al intercambio comercial entre sus paises -
miembros; Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Chile, ~--
Ecuador, EY Salvador, Guatemala, Honduras, Paraguay,: Perd Uruguay. ve
nezuela, México, N1caragua y Panami,

Para aliviar la crisis mundial manifestada en Jos 4itimos -
afios, 1a cual ha averiado seriamente las economlas de los paises latj-
".noamericanos, fud necesaria la expansiOn del comercio entre los paises

participantes de,la ALADI, motivo por el cual se resolvid en Enero de-
1984 adoptar medidas: que revirtieran el proceso de sustitucfﬁn de im--
portaciones de cualquier origén y revitalizardn la'cooperaéion’cnmer--
cfal.;, .



Este instrumento consiste en que se otorgan a las importacio= . -
‘nes reciprocas preferencias arangelarias, que representan una-éeduction- '
porcentual en los gravamenes de. importacién. El primer paso es modesto,-
ya gque Tos patses de menor desarrollo econdmico relative {Bolivia, Ecua-
dor y Paraguay) gozardn para 10s que exportan un margen de preferencia -
maximo de 10%; los de desarrollo intermedio (Cotombia, Chile, Perd, Uru-.
guay y Venezuela ) 7%; y los restantes (Argentina, Brasil, y México) de-
sblo 5%. No cbstante se consideran algunas previsiones para profundjzar-
estas ventajas en un futuro prdximo. A este acuerdo se le conece como -
preferencia aracelaria, ‘

En virtud de que México y Venezuela pertenecen a la ALADI, --
ambos patses han otorgado nuevamente concestanes arancelarias de benefi
cio comin. : ' ’

PRACTICAS ARANCELARIAS.

E1 arancel venezolano consta de dos columnas base: Tarifa Ge -
. neral’y Tarifa para el Grupo Andino. La segunda ngnciérne exclusivamen-
te al movimiento de mercancias r?acedentes o distinadas a los paises --
7 del Pacto Andino (Bolivia, Colombia, Ecuador, y Pert). mientras que la-

primera es apiicable a las mercancias procedentes ¢ detinadas al resto-
de 1os patses. : : :

“Centro de 1a primera columna “Tarifa General", existen dos -
‘indicaqiones: ' :

* Gravamen.

* Réginien Legal.

En Ya primera, se establece e} impuesto que causardn Yas -
mercancias importadas el cual como base considerard el Ad Valorem, y=
en algunes casos, puede aplicarse un impuesto’ complementario gspécifi

".co por peso. Cabe advertir, no obstante, que en muy contades casos el -
- arancel establece este complemento, por Yo due,queda esiablecido cpﬁo
tnico impuesto gravande Ta importacién, el 1ndicédo*Ad-Valqr¢m,‘, '



. En cuanto a la segunda importacidn "Régimen Legal", se es-
tablecen 1as condiciones legales requeridas para 1a importacién de -
mercancias incluidas en el arancel. Las‘antenas no‘tiehen indicacidn
alguna en esta columna, 1o cual manifiesta su libre importacion.

En términos generales, 1os impuestos de importacidn y el-’
nivel de éstos responden a un criterio proteccionista del gobierno -
"con respecto a su desarrollo industrial, es decir, si el producto a-
importar se produce nacionalmente, Tos impuestos arancelarios por en
de seran muy elevados.

En forma similar encontré en 1a 1egisla¢16n‘mexicand de -°
comercio exterior, Por el contrario, si. el bien a importar no es pro
ducido en el pais, e interviene directamente en el desarrollo indus-
trial, esté libre de gravamen, o cuando mas tiene um impuesto entre-
1y 5%.

De acuequ a 1o marcado con anterioridad, Venezuela cuenta- .-

 con produccidn local de antenas de televisidn. Sin embargo, l1a-calidad-
de las mismas.y sus precios permiten la introduccidn de antenas extran
jeras. Con respecro al impuesto de importacién, tiene asignado el 1005
‘pese a ello, 1a calidad y el precio de nuestras antenas, aunado a 1a -
-paridad- de nuestra moneda con respecto al dolar, permiten que esta ta- ’
sa no impida nuestra presencia en-el mercado.

BARRERAS ARANCELARIAS.

“te forma :
':* Importacidn gravada, .
- * Importacion no gravada.
* Importacidn prohibida,
* Importacibn reservada al gohierno nacionaI

La importacién de mercanclas estd clasificada de la siguien- e :



: En este caso, Jas antenas de T.V., caen dentro de las mercan |
cias de importacion gravada. Ahora bien, este tipo de operac16n se des-
glosa de 1a siguiente manera:

* Ad Valorem, calculada segtn el valor CIF de 1a mercancia -
(desde 0.001% hasta 500% del vator).

* Especifico, pago en bolivares en base al precio brutc des-
de 0.0005 de bolivar hasta 100 boltvares por cada kilo bru
to.

BARRERAS 8O ARANCELARIAS.

F1 rég1men,1gga1 aplicable a la importacién de mercancias --

procedentes de terceros paises y de los paises miembros del Pacte Subre .- -

gional Andino, establece que se ajustardn.a las sfguientes regulaciones:

1.~ Importacidén prohibida.
2.~ Importacién reservada al gobierno nacional.
3.- Permiso del Ministerio de Sanidad y Asistencia SociaI
4.~ Licencia del Ministerio del Fomento.
Certificado sanitario del pais.de origen.

‘6.~ Permiso sanitaria del pals de origen.

7.~ Permiso - del Ministerio de 1a Defensa {amas y exp]osi-"'
o ves).

8.~ Permiso del Ministerio de Hacienda.

9.- Permiso del Ministerio de Relaciones Exteriores.

5.

RACTICAS COMERCIALES.

En esta parte de ﬁi investigacipn analizaré aquellos aspec-
tos que a mi juicio, proporcionard informacién que indique 1a correcta
seleccién de los canales de distribucidn usuales con que operan en e1-‘

© - mercado de nyestro fnterés: - L



)  CANALES DE DISTRIBUCION:

Los productos pueden Tlegar al consumidor final de diver
. fsaé maneras; pasande por una determinada cantidad de intennediarios.b-
Los canales de distribucién tienen como objetivo satisfacer las activi
dades de tiempo y lugar, ponfendo los productos al alcance del consumi

dor y facilitando su adquisicién. Coadyuvan en las funciones de trans-
porte y facilitan su almacenamiento y financiamiento.

] Las decistones que se tomen sobre esta varidb!e son muy im-
portantes ya que Imptican un compromise de Jargo plazo con los distri-
buidores y afecta directamente a 1a politica de precios y promociodn.

por otra parte, los esfuerzos rvealizados en la fase produc-
tiva para obtener ventajas competitivas, pueden ser seriamente afecta-
dos, debido a la implicacidn que tiene sobre los costos y la eficiencia
de los servicios

Para esta seleccidn, se considera la naturaleza del mercado
de los consumidores de Yos productos y el esfuerzo de ventas requeri-»
do. '

. Las diferentes alternativas de distribucion considerados en :
este estudio son :

* Agentes &e'Comgra:

* E1 agente de compra realiza las operaciones de exﬁortacibn;n; fb ;
‘. incluye el embalaje, 1a tramitacidn.de los documentos de exportacion--,“’

necesarios y acondicionamiento de mercancias para su transporte. K



* VENTAAS. Se realizarian las operaciones correspondientes a las ven
tas . anteriores. ’ '

*DESVENTAJAS.Se dependeria de estos agentes para la venta, incurriendo
en el riesgo de perder futuras oportunidades por existir~
exclusividad en 1a compra.

* COMERCIANTE EXPORTADOR.  Es quien realiza las operacicnes de exportz
’ cién, que también se encarga de Yas operaciones de emba]a'
Je, tramitacidn de documentos de exportacidn necesarios -
y acondicionamiento de 1as mercancias para’ su transporte.

+ VENTAJAS. :
No es necesaric organizarservi¢io de exportacién apvoplado
para mercados lejanos o pequefios. Riesgos legales equ1va~ :
lentes a ventas en el exterior.

* DESVENTAJAS. 7
No se tiene el contacto con los clientes extranjeros a:
quienes se vende, £1 comerciante no suele oh1fgarse a pro
porcionar en exclusiva estas exportaciones.

. *-CONSORCI0S. .
' Agrupacién o caoperativa de exportacién. Las operaciones-:

de exportacidn las realizan ya sea el productoy o el con=
sorcio seghn. los casos.

' - E1 consorcio ‘promueve aguellos productos que se considess
. ran exportables, y normaimente realiza los trﬂmites-de X
portaclbn. Las empresas integruntes pueden complementarse;
entre si.



© % DESVENTAJAS.

Se dificulta conservar 1a individualidad y la 1magen del
producto en el extranjero.

. REPRESENTANTE
* Las operaciones de exportaclOn las realiza el producto y

* VENTAJAS

el representante de acuerde al contrato convenido por am
bas partes.

Vende articulos a nombre del productos. suele obligarse- -
a no representar mds que una marca de cada tipo de pro--
ducto. Ayuda al productor a realizar trimites y ampliar-
ventas en su zona, y pone a su disposicién los servicios
de que dispone. L

* DESVENTAJAS.

Se asumen todos 1os riesgos incluso controlar al repre-- .
sentante. Se acostumbra concederle la-exclusividad de -- '
venta en su zona, con 1o que se renuncia a otro tipd de- T
oportunidades y contactos directos. '

* DISTRIBUIDOR

* VENTAJAS.

- +DESVENTAIAS

tas operaciones de exportacidn las realizan el productor
y el distribuidor seglin contrato. :

Pone al servicio del productor su red comercial y técni-
ca. Puede vender por su cuenta, comprando. directamente -
productos. Financia campanas y promociones,




- €] distribuidor organ{iza su propia poliéica de ventas en su . =

" zona y puede preferiv promocionar productos poco interésantes
para el productor, A veces distribuye productes de,cqmpetgn--'
cia.

.* AGENTE VENDEDOR.

Las operacfones de exportacidn Tas rea]i;a el productor a tra
vés de su departamento de exportacién en coordinacidn con el-
agente vendedor.

* VENTAJAS,
Busca directamente los compradores, trabaja en base a. comisip
nes segiin el contrato convenido, quedando como emp]eadd de la’
empresa.

* DESVENTAJAS.
- Pyede haber una falta de comunicacidn rapida debido a la dis-
tancia entre la empresa y el mercado en donde se encuentra el
agente vendedor. ' '

b) DEFINICION DEL CANAL DE DISTRIBUCION MAS ADECUADD PARA EL MERGADC

De acuerdo con el andlisis de la estructura de los diversos ca
nales de distribucién, defini como el mds adecuado para la empreéa -
el REPRESENTANTE, ya que el producto que se manufactura es muy versd
ot en'su gama de tipoé y modelos, y por otra parte requiere un cono.

- cimiento muy completo por To especifico del mismo. En éuanto al mer-
cado en particular, el producto se canalizard a través del enlace en
tre e) representante y los clientes mayoristas y medio mayoristas -
del ramo, ya'que &stos a su vez sa encargaﬁ de 1a venta directa del--
producto por sus-ﬁropios canales de distribucidn en el mercado.



La empresa concerta con el representante un contrato que

entre otras casas

[
.

'establece

La naturaleza jurldica del contrato.

La detimitacion clara de las partes,contratanfes.
Las fechas de firma, entrada en vigor, duracién y --
y causas de extincion o recision de) contrato.

Los productos que quedan sometidus al contrato en -~
los casos en que no se incluyan todos los due produ-
ce la empresa, las revisiones a que se someterd pe--
riédicamente 1a lista en funcidn de la evolucion de
1a Yista en funcibn de 1a evolucion de las produccio

-nes y las cantidades minimas y miximas entre las que

se-sittan las ob]igaciones'respectivas de suministro
y venta.

E1 territorio dentro del cual el representante va .-
ejercer sus funciones por cuenta de la empresa.

La medida en que la empresa se reserva el derecho de

supervisar directamente el territorio de venta por - .

empleados directos de la misma, asi como ' Tos ‘derechos

a comisiones que se deriven de ventas realizadas en-

ocasion de participacién de la empresa en ferias y -
exposiciones, cuando el representante trabaja direc-
ta o indirectamente en dichos eventos.

El tipo de clientela sobre 1a que concentrard sus es
fuerzos el representante. - .

EV-porcentaje de comisidn sobre las ventas realizadas

y cobradas, incentivos, premios y cualqu!er tipo de-
estimqu adicional.

DERECHOS ¥ OBLIGACIONES DE LA EVPRESA.




R VAR LU T e
x . . :
‘

Ul ta obl{gacion de 1a ‘empresa a comunicar al  represenc.
: tante ‘Tos cambios de precios, calidades, cpndiéionés;
Ty plazos deientrega, vias de tranépﬁrte. ete., asf - -
‘¢omo de .§nformaciones que puedan- interesarle para el
mejor desarrolio de su labor de ventas.

2.- Hacer respetar las patentes y marcas de la empresa -
en el territorio de su representacion. '

3.-. Hacerse respetar los derechos de sola y exclusiva re
presentacion de un tipo de productos.

4.- Delimitar a quién corresponde la propiédad de 105 ==
articulos publicitarios y muestrarios de uso durade-
ro-que se empleen -en la promocidn y venta.

. 5;- Establecer por cudl de las partes correrdn los gas--
tos de viaje, telegramas, telex, teléfono, correspon =
dencia, etc., o bien el porcentaje que se deberd cu--
brir por cada una de las partes. C

Se ha determinado que Ya empresa requiere un departaméu=
: to de exportacidn para realizar sus operaciones en el exterior.

Esie departamento serd manejado por el personal que se -f
menciona en el organigrama anexo ( ver grafica 6)

C) COTIZACIONES Y TIPO PREFERIDQ: F.0.B., C.5.F., C.I.F,

La mayoria de las empresas importadoras venezolanas prefie
ren cotizaciones en base C.1.F., puerto . ‘
E1 exportador deberd por 1o tanto, encargarse de contratar el. transpor
te y el segufo de las mercancias. Tan pronto como el producto sea de--

sembarcado en Venezuela, es necesario su reconocimiento en‘acto ptbli- - .o

co para identificar los fardos y verificar su peso y contenido.
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fste reconccimiento es generalmente efectuado por los despachadores de -
-aduana locales o por personas autorizadas con la presencia de un funcio-
nario de Ta aduana. : ‘ k

La Industria Modelo 4 5.A. de C.V: en el transcurso de su expe--
riencia exportadora cotiza generaimente bajo el incoterm C.I.F. ]
-Posteriormente se hard un ejercicio a guisa de ejemplo, una cotizacion -
CIF de antenas de televisién a Venezuela, con el fin de ilustrar clara--

mente el procedimiento,

D) CONDICIONES DE CREDITO LOGALES CCNSIDERADAS NORMALES . .

Como se recovdard, en el capitulo III habl& en forma generai
de los distintos contratos de compra-venta posibles utilizados en una - -
‘ negociacion internacional. Ahora hablaré mds especificamente de las car
tas de crédito, mecanismo mds utilizado en las negociaciones internacio
naTes y el cual jnvolucraré en este proyecto

En Tas relaciones comerciales con el exterior, el sistema -
de cobranza se puede establecer mediante carta de crédito-a favor del -
vendedor, 1a cual confiere la mdxima seguridad y la mayor rdpidez paré;
recuperar el importe de las mercancfas vendidas. Las cartas de crédito-
documentarias presentan un grén némere de modalidades y caracterist1¢as
mas en general constituyen un compromiso que adqhiefe una institdc16n[-
“bancaria (banco emisor) por cuenta de una firma {solicitante o {mporta-

* ‘gor) ante otra fimma (beneftciario o exportador), para que por conducto -
de otra {nstitucidn bancarfia (banco notificador) se pague al exporta--
dor una determinada suma i se descuente en titulos de crédito (letras - -
orﬁagarés); contra 1a presentacién de determinados documentos y median-

; te_e1 cumplimiento de las condiciones estipuladas'en la carta de crédito.’

Los tipos de carta de crédito documentarla mAs usuales son-
Jos siguientes: ' : :




* Carta de crédito revocable.

* Carta de cradito irrevocable.

* Carta de crédito notificada.

* Carta de crédito confirmada.

* Carta de Crédito a la vista:

* Carta de crédito de aceptacién o plazo.

Cabe sefialar que la modatidad m&s usual y recomendable entre
los -importadores venezolanos es 1a carta de crédito irrevocable contra—
docimento (rotificacién” de embarque).

: Se ha establecido que el plazo para el cobro se estipule en- -

“Ta carta de crbdito un plazo de 90 dias, ya que esto le da a Yos tlien-,
" tes un plazo razonable'y atractivo para saldar cuentas sin afectar 1a. -
sttuacidn financiera de la empresa. { Anexo 2 formato de carta de cré
dito).

D) EMPAQUE Y EMBALAJE.

‘ E? empaque y el embalaje son elementos caracteristicos de la
calidad de cualquier producto, ya sea industrial o primarjo. Su papel -
es_sumamente importante en 1a conservacitn y proteccidn del producto, -
as{ como su promocidn de venta.

EY pempaque y embalaje asume cada vez mayor importancia como
elemento promotor en Ja exportacién de articulos manufacturados, tales-
‘Gomo pantalones de mezc1illa, calzado, antenas de televisidn, etc. Por-
" lo tanto,no debe ser considerado como un factor encarecedor dei. produce
to, sing como un instrumento que influye determinantemente en la comer-‘
‘cializacion del mismo, pos1b111tando asi la obtencidn de mayores benefi
‘cios. :

Entre las principales funciones del empaque y embalaje de ex’jf'

. portacibn encontré

’
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* Contener el producto.

* Protener su contenido.

* Contener sus propiedades y caracteristicas. e

* Ajustarse a los requisitos, necesidades y gustos del cliente =
en el mercado meta, ' ‘

* | lamar la atencién, crear interéds, despertar y crear la con--; :
dianza del consumidor. :

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

* Tener sentido. practico, 1o que supone que el envase pueda uti-
1izarse con facilidad, abrirse y cerrarse, retenerse, reut{ii-
2arse, retornarse.

* Protegerio contra los dafios por conceptovdé transporte y mane-

jo durante todo el ciclg de forma tal que tanto el producto.co - - -

mo el envase. 1leguen al consumidor final en perfectas condicio
nes. - Tl
* Tdentificar el certificado, cantidadm‘fabricanté. destinatarib
ademds de los cufdados especificos en su manwjo.
* Facilitar su almacenaje y distribucién,

‘Algunos tipos de materiales utilizados en ‘empaque y embalaje -
de exportacién son : las cajas de cartén corrugado, cajas o cajones de- '
contrachapado, jaulas de madera, cajones y jaulas con Vigaduras de'alnm
bre, sacos o bolsas de papel de varias hojas, los jardos o enjardelados
los ant{herrumbrosos, el‘mater1a1 afslante, el material desecante, el -
material anticorrosivo volatil, etc. Estos materiales de empaque se uti
1izan dependiendo de las caracteristicas propias de productos a exportar
y de la manipulacibn en su transporte.

Para el empaque de las antenas de televisién de interés -
se-ha visto a través de la experiencia que Ja manera mis adecuada para<
la transportacién de dicha mercancia la consisten’1§s cajas de cartén -
corrugads reforzado en paquetes  de 25 antenas perfectamente acomodadas ;
Bichas cafas tienen las sfguientes dimenciones. ‘



Alto: S 0.42'mts.

Ancho: 020 ¢
Largo : .70 *
Peso: 32.60 kgs.

E1_volumen unitario por bulto: O. 14 mts. 3.

Estas medidas son necesarias para calcular el volumen ¥y la
dimensién total de cualquiecra de los embarques a enviar, y a la vez -
se requieren en caso la totalidad de los documentos tales como Ta fac
tura, la carta de crédito, notificacidn de embarque, etc. Es por ello
muy importante hacer estas mediciones con 1a mayor precisién posible,
para evitar cualquier contratiempo o confusidn que exista en nuestro-
proceso_de exportacién.

Existen compaiitas independientes que ofrecen este servicio
a las empresas que desean transportar mercancias. Esto 1mp11ca']n gas -
to ad1c1ona] que incrementa el precio del articulo en proporcion con-
aquellos que son empacados directamente en la planta como es el caso-
de las antenas. : :

Con respecto a Tos accesorios de la antenma ( tuercas, alam
bre, etc), necesarios para su instalacibn -y que son incluidos en el-
precio, se envian en bolsas de pldstico individuales con las cantida-
des necesarias para cada antena en cajas de cartén.

La razdn de que se utilicen cajas individuales es que el Vo
lumen de los pedidos no es 1o suficientemente grande como para justi-
ficar-la contratacidn de un contenedor y transportdndolas en cajas de
esa dimensian es la mercancia lo suficientemente manejable con un cos
to accesible: o

E)’ ADECUACION DELPRODUCTO.

‘En’ algunas ocasiones .es necesario realizar lgunas adapta-
: c1ones especiales al producto para su inptroduccidn a1 mercado, en cuan
‘toa : matcria1es 1ntegrantes del producto. color, segﬂn preferencias




.f:derivadas de1 ambiente natura! d1seno, ramafio, atendiendo costumbres :
S de compra’ del consumidor, pesos y medidas, sahor. envase y emba!aje - i

. etc,

En este céso'especifico no se requiere'la modificacion- del ‘produc

-to para la infiltracion al mercado venezolano, ya que las cund1ciones
de comunicacibn SOR muy stmilares entre México y Venezue‘a.
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VI.- ESTRATEGIAS DE PRECIO.
VI.1 PRECIGC.

Las decisiones sobre precios son sumamente importantes en- -
cualquier estrategia comercial. En determinados articulos, el precio -
- es el determinante en los volimenes de ventas y de la permanencia del-

producto en dicho mercado. ) :

La estructura del precio esté formada por precic base o de

Tista menos‘los descuentos por cantidades compradas, pago a} contado,-
etc., mds Tos recargos por fletes, acarreos, sequros, prérrogas en los
-pagos, permisos, accesorios, licencias, etc. '

En una economia de competencia perfecta, lo cual ‘es una u-.
- topfa, las decisiones sobre el precio son irrelevantes, ya que el mismo
estd determinado por la demanda. ' :

Cuando se trata de un mercado con competencia imperfecta -
la determinacién del precio r guiere.un andlists metédico. Puede ser -
fijado utilizando el método de costos mas un porcentaje de utilidad pa-
va'el minorista (criterto adoptado por el minorista) o teniendo en ---
_cuenta ademis de los costos e ingresos, la oferta y la demanda del mer
cado. Este 4itimo criterio en realidad es el mds utilizado por los fa-
bricantes.

) Las situaciones crdjiales en la eleccién sobre precio ocu-
rren cuando sé trata de un producto nuevo; o cuando existen ciertos in
 dicadores (costos, demanda, etc) que inducen a plantear un cambio, -

cuando la competencta altera los precios y cuando varjan los precios. -
" de articulos comblementarios y substitutos.

Este caso cae en una de estas situaciones. fsto es, existen
ciertos indicadores que manifiestan la necesidad de replantear los pre
cios veales, para as! penetrar y permanecer en el mercado internacional.



En la fijacion de precios influyen en forma significativa
]os’objeiivos de la empresa. Estos pueden ser : mayor penetracion en el
‘mercado, conservar la participacibn en ese mercado, obtener determinado
retorno de 1a inversibn, desanimar a la competencia, promocionar cier-?
tos productos, obtener ingresoé especificos, mantener cierta velacion -
con los precios de las empresas lideres, ajustarse a los precios del --
mercado, etc. En funciotm de estos objetivos, los niveles y politicas de.
precios van a ser diferentes, En algunos ¢asos se aplicard una politica
flexible (variando el precio de acuerdo a la situacioh).:o de precio -
inico {inalterable en condiciones y cantidades iguales). L

Se considerara primeramente la determinacion del costo to'

tal en que se incurre para la fabricacién de las antenas, y e} porcenta
Vje,de utilidad neta por antena en las ventas nacionales, como apoyo. en-
_ 1a asignacibn de nuestro precio de venta al extranjero. ( Ver tabla a).




TABLA A

VI 2 ANALIS!S DE COSTOS PARA LA FABRICACION DE UNA ANTENA MODELO 1100
.Y DETERMINACION DE LA UTILIDAD NACIONAL.

PRECIO DE VENTA ( NETO) 7 1,050.00

MENOS :
- COSTO DE PRODUCCION.
" Materia prima directa. 582.60
Mano de obra directa. 122.50 S
-~ 705,10

GASTOS INDIRECTOS

Mano de obra indirecta. 8.20
Luz y fuerza. 4,25
Rep. Maq. y Mant. B 5,68
Hateriales indirectos. 6,32
Depreciaciones. 2.20
Diversos. 2.45 23.10 e
N . ==sssz __‘, 734.20 |
. 515.60
’\‘ ‘ =.‘.'====t==-=
) : MENQS:
GASTOS DE ‘OPERACION. :
: Gastos de administracion. 78.35
Gastos de venta. : 52.50
Comisién-a vendedores. 58.75
Almacén y transparte 46,25 - 235.85°
. N EE 41 13 £
GASTOS FINANCIEROS ) 07 86.30
SUMA: GASTOS.

" UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS.
MENOS ISR y RUT (50%)
UTILIDAD RETA NACIONAL.




Partiendo de lo anterior

: s me |ef1ero especvalmente al
tipo de cot1zac16n EX-

WORKS “(Ver capitulo 1V) como principio- para: con-
s1derar el importe adecuado de concurre

ncia a tos mercados 1nternac10-’
'nales (Ver tabla b). -




CIABLA B

DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA * EX-WORKS" PARA EXPORTACION. -

€0STO DE PRODUCCION
Materia prima y mano de obra [ 705,10 ‘
Gastos indirectos. : . 26.09 732.00

GASTOS DE OPERACION \
‘Gastos de venta. Co o 26.23

Suministros. e ‘ oL B

. P . ) . 47.55
COSTO TOTAL- - . ' ' L ST 179.85
UTILIDAD 15% - 116.93

PRECIO DE VENTA PARA EXPORTACION . | i‘ ‘ . 896.48

s2mzsEEz=E"




: As1 . si consideramos que la 1mportac10n de antenas de te-
levxsion de Venezuela paga un impuesto del’ 100% ad-valorem, se ha dispues
‘1o que 1a mejor forma de reducir lo mas posible el precio unitario de la
" antena para exportacibn es haciendo que las ventas nacionales (las cua--
- les corresponden al 90% de 1la produccibn total) absorvan los costos fi--
. jos totales, y por. ende, no se agregue dicho costo al precio de las ante -
_nas’ para exportacibn.. )

" Esto reduce el precio de tal forma que'a pesar del impueé-
to que deber'a pagar el importador, .nuestros precios seran competitivos.. ”




V1. 3 COTIZACION. _

E1 sigufente eiemp\o ilustra de manera mas c¢lara y real -
todos aquellos gastos en que se incurre al exportar, 'y que deben ser. --
~ considerados al definir el precio del producte.

Es necesario que en toda factura se exprese ei volumen y-
peso total exa cto de la mercancia, ya que estos datos ser&n necesarios
para calcular las cotizaciones de los gastos que debe realizarse para -
hacer 1egar 1a mercancia a su destino final.

Las experiencias anteriores en el campo de la exportaciﬁn
han revelado que 1os pedidos flucttian entre 1,000 y 1,500 antenas cada- -
uno, por lo que hemos considerado en nuestro ejemp1o un lote de 1.200'-

. antenas. - ‘ '

BASES PARA COTIZAR.

Las 1,200 antenas se empacan en cajas g.e contienen 25'4-’
piezas cada una, haciendo un total de 48 cajas y 12 paquetes conteniendo
los rolins de 300 metros de alambre (material complementario de las-an-:
tenas}). E1 total de bultos es de 60 y tiene un volumen total de 7.62 --
metros 3 y peso bruto de 1,980 kgs. ‘

MECANICA.
Para iniciar la cotizacion se debe considerar el valor de
la mercancia F.0.B. planta Guadalajara indicada en la ‘factura, la.cual-
- es-de $5,474.88 D11s. convirtiendolos en moneda nacional da un total -
de. $3%279,374,10 (el precio del dolar controlado al 29 de noviembre de- .
1987 fub de 1,694.90 M.N.) :




A este precio se le agregaran los gastos de fletes terrg§  S
tres Guadalajara-Veracruz, Seguros de transporte, manejos aduahaleé. --
fletes mar'itimos, seguro maritimo, para efectuar una cotizacién C.I.F,

FLETE TERRESTRE GUADALAJARA-VERACRUZ.

La compafila de "Transportes del Suroeste" cobra por tone-
lada$29,315.00 M.N. por la transportacion de GuadalaJara Veracruz y €s-
cuota fija.

: Todas las compafilas de transportistas consideran que cada -~ |
‘metro ctbico es igqual a 400 kilogramos. Ahora bien, el volumen total de - }
. Ya mercancia -es de 7.62 metros 3, lo cual multiplicados. por 400 kgs.- s
~'nos dd un total de 3,048. kgs. En base a este peso se cobran 1os siew=s
$29,315.00 por tonelada. ‘ ’ ;

FLETE GUADALAJARA-VERACRUZ.
({1'm3. = 400 kgs.)
529,315.00 por tonelada (cuota fija).

Base para flete 3,043 kgs. (7.26 mts 3. X 400 kgs. = 2,904 kgs )
3,046 °X 5,500 = 89,352.10
+ Haniobras 15,990.00
$105,342,12

=szgs@nsssgos=
S

SEGURO DE TRANSPORTE TERRESTRE. . . ;

El calculo del importe de este servicio se basa de-la-si-' -
* . guiente forma: : Lo
Se cobra $4.00 al miilar sobre el valor total de la mer- A
cancla declarada, esto es, se divide el valor de 1a mercancia (9'279, 374.10 "“
entre 1,000 y el resultado se multiplica por cuatra, dAndonos el total

de carga por seguros. :

$9' 279 374.10° 41,000 = 9,279.37 x 4 =$37 17.49 -

© MANEJOS ADUANALES MEXICANOS.



A continuacion se desglosan los d'lstintos conceptos que -

abarca este gasto:

Servicios complementarios. i . 5,330.00

Honorarios. 12.792 [114]
Pedimiento de exportaci en. 2,665,00
Varios (teléfono, telex)...) ©____6,662.50 -

- $ 75,419.50

EEEERNSCEREEIS

Con los gastos obtenidos hasta aqui poderos determinar el .
precio F.0.B. Veracruz, es decir, 1o obtenemos sumando todos estos e

* gastos como se ilustra.a continuacion.

PRECIO DE LA MERCANCIA 9'279,374.10

FLETE GUADALAJARA-VERACRUZ. - 105,342.00
SEGURO DE TRANSPORTE - 37,117.49
MANEJOS ADUANALES. 75,419.50

--PRECIO F.0.B. VERACRUZ $ 9°497,253.99

NREERCESEEESTSIRT

FLETE MARITIMO.

Las compafilas navieras tienen cuotas fijas para el' t'rans-‘ :

porte de 1a mercancia en barco, Esta tarifa es de $100,00 U. s. por to-
nelada/mt3. ta carga de las 1,200 antenas con sus respectivos acceso--
rios tiene un volumen de 7.62 mts3. Por To tanto, para. obtener- el cos
to maritimo se muitiplica el costo fijado por 1a compahla naviera eee
($100.00) ‘por los metros cibicos (7.62)

'7.62 X 120 = $514.40 D11s. {1'549,816.50 M.K.)

!
1
|




SEGURO INTERNACIONAL MARITIMO.

La compaifa fija una cuota dependiendo del producto La que -
orresponde a las antenas de televisidn es de 0.819 % del valor factura.

9'279;374.10 X 0.819 = 75.998.07

Finalmente, sumando estos 4ltimos dos costos, el f1ete mariti
mo y el seguro, al costo F.0.8. Veracruz, se obtiene el precio ¢.1.F. Ca

racas.

PRECIO FOB VERACRUZ 9'497,253.90
FLETE MARITINO . 1'549,816.50
SEGURD L 75,998:07

$ 11'123,058.47 M.N. -

=ILBIARSATTIIIESIAIVIR

C.I.F. CARACAS.




CCAPITULO VI

ASPECTOS OPERACIONALES.

VIL.1 FACTURA COMERCIAL.

_VI1.2 LISTA DE EMBARQUE.

VI1.3- CARTA DE CREDITO

VII.4 "GUIA AEREA.

VII.5 CONOCIMIENTO DE EMBARQUE MARITIMO.
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VI1.7 “CARTA DE PORTE.

VI1.8 POLIZA DE SEGURO.

VII.9 CERTIFICADO DE PESO Y CALIDAD.
VI1.10 CARTA DE INSTRUCCIONES. '

Vi SOB'I.CITUD DE- PERMISO 0E EXPORTA-

Vii.12 COHPRW!SO DE VENTA DE DW!SAS. .




S VI QbCUMENTQS‘COHERClALES NECESARTOS PARA CUALQUIER EXPORTACXON,

VII. 1 FACTURA COMERCIAL.

E1 Cbdigo Aduanero de los Estados Unidos Mexicanos en su --
articulo 200 dice :

: " Salvo disposicién expresa en contrario de este Cbdigo, en
“todas las importaciones y exportaciones de mercancias cuyo valor comer’

. eial sea de $5,000.00, es obligatorio que los interesados presenten 12
" ‘factura comercial respectiva, 12 que quedard agregada al documento de- -
“-exportacion o importacidn correspondiente.

Es’ el documento que proporciona los datos en que se basa la
evaluacién de los derechos. Se puede extender en los proptos formula.-
_rios del exportador, pero su contenido debe ajustarse a los requisitos '
vigentés en el pais importador.

E1 documento debe exponer claramente las cantidades, cbsﬁo- .

_ del transporte y del seguro de las mercancias. Algunas facturas han de

ir acompafiadas por una declaracidn que el exporéador hace y firma, --- =
otras tienen que haber sido comprebadas por alguna autoridad. A este -
tipo de facturas se les denomina " Facturas Comerciales Certificadas.

VII. 2 LISTA DE EMBARQUE

Es un documento que se usa como complemento de la factﬁra -
comercial cuando el envio contiene un gran nimero de unidades del mis-

G _.mo producto o si varian las dimensiones, el peso o contenido de cada -

unidad del embarque. Se prepara una Tista que indica por separddo lass "
‘caracteristicas de cada caja. paquete, fardo, etc. .



Vil. 3 CARTA DE CREDITO.

La carta de crédito, como ya 1o mencionaré. en capitulos an-
teriores, es un documento o instrumento 1ibrado por un banco'a favor -=-
el vendedor a travds del cual dicho banco se compromete a pagar. a1 bene
ficiario una suma de dinero pre#iamente establecido a cambio de que és-

te haga entrega de los documentos de embarque dentro de un periodo de -

tiempo determinado.
VII. 4 -~ GUIA AEREA..
Es uno de los documentos mds importantes.en el transporte de

mercancia por via aérea. Represénta el contrato de transporte y en su -
reverso se estipulan las condiciones del mismo. Esta gufa cubre el traps

porte de 1a mercancia desde gl'aeropuerto de origen hasta el de destimo.

VII. 5 CONOCIMIENTO DE EMBARQUE MARITIMO.

Este documento ocupa una de las partes mas. importantes dentro

'bdel transporte maritimo teniendo principalmente tres funciihes bdsicas-

mismas que a continuacién se indfcan :

* Funciona como recibo de mercancias firmado por el portador
0 su representante, expedido al remitente.

* fmpara el contrato entre el exportador y el transportista-
en el cual se determinan las condiciones del contrato.

* Representa el titulo de propiedad de las mercancias, cons--
tituyendo un titulo de crédito, presentando dos modalida-=
des. '

VII. 6 -GUIA O TALOW.

£s el documento que ampara el traqspofte ¥ que esta debida<s -

mente reglamentado por 1a Secretaria de Comunicaciones'y Transportes, - ..
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" para. e\ movimiento de las mismas y 'Ias cond1c1ones ‘bajo las cuales se -
: reaﬁ_ce el transporte.

VII. 7 CARTA DE PORTE.

Es el documento que ampara el contrafo de trnaporte que se -
realiza entre el embarcador y transport1sta y a la vez el recibo que am -
para las mercancias. o

VIL. 8 POLIZA DE SEGURD.

"Es el documento con el cual se comprueba que se ha ."I.]’ev‘ndo a
cabo el contrato correspondiente entre ambas partes, misma que estd ---
obligado a expedir el asegurador y en ella van. contenidos 1os ,d;‘ere:chos-,
y obligaciones gque asumen ambos, ast como 1as demds condiciones contrac ..
~ tuales, ' :
qu 9 CERTIFICADO DE PESQ Y CALIDAD.

Se utiliza para verificacitn final de los producfos a.expor-.
tar debido a su variactdn de peso al despacho-y arribo por tal €as0 -~
--se 1e dard un margen en el valor de 1a ‘mercancia, con el fin de garan’d :

zar la calidad que estd establecida en el contrato. 2
. VII. 10 CARTA'DE INSTRUCCIONES.

Su finalidad es realizar el embargue segin las 1ns‘truc¢ionesA -
que el exportador marque con el obfeto de evitar errores en la. tramitu- b
cibn del despacho aduanal. e

VII. 11 - SCLICITUD DE PERMISO DE EXPORTAC!ON;

Este se obtiene en la De1egac10n Federal de la Secretarta de
Comerc'lo y Fomento Industriai. El interesado, en este caso el exporcn-- .



‘dor, obtiene la solicitud en'1a ventanil1a de orientacibn. 1a llena 'y 1a
_presenta en la ventan111a de recepcidn y entrega Ja cual devuelve copia'
sg!lada y foliada del documento. Recoge en esta ventanilla original de -
1a resolucién (autorizacién o negativa). De ser aprobada, laentrega a -
su ageﬁte aduanal, anexando el resto de los documentos requeridos, los -
cuales se recomienda vayan acompaiiados en la carta de instrucciones para
el despacho de la mercancia

VII. 12 COMPROMISO DE VENTA DE DIVISAS.

Este’ es un documento que se pacta entre una institucién de cré-
dito y el exportader, mediante el cual este dltimo se compromete legal--

‘mente a entregar las divisas que se ganeren por esa exportac16n dentro -

de un plazo no mayor de 75 dias a partir de Ja fecha de expedicion.

. Este es un requisito indispensable para solicitar el cobro de la
venta ya sea por carta de crédito o cualquier otro medio utilizado (le-
tras de canbio, giros a la vista, etc). Atn en 1os casos de cheques'a1-
exportador,-8sta estd obligado a vender las divisas a1 Banco de Néxico-,
como lo- estab]ece la Legislacion del Control de Cambios.




CeAPLTULO VI

PROMOCTION .




VI, PROMOCION.

Incluyo con esta denominacién a todas las actividades que s

" tienen como objetivo principal informar, persuadir'y recordar.a los -

consunidores  de 1a existencia de las caracteristicas de nuestro pro--

ducto, para lograr una determinada accién o comportamiento de los nis
mos. )

Considero aqui a la publicidad y propaganda como instrumen--
tos de la promocion. o

Los objetiios de'Ia promocidn varian de acuerdo al grado.de-
conecimiento o familfariacién que tenga el consumidor con e1‘produéto.
. También el ciclo de vida del producto es determinante en el- tipo de -
‘promociﬁn : :

Al diseflar una estrategia de promocidn, se debe considerar =
la capacidad producti#a de a empresa, el mercado que se pretende al-
canzar, el producto y sus caracteristicas, la competencia, el sector-
consumidor (intermediarios y/o consumidores finales), los recursos, -
etc. .

L2 publicidad como instrumento de la promocioh puede claSifi
carse de-la sigutente manera, seggn sean los objetivos planteados:

" PUBLICIDAD.

* Del producto o institucional ( se resalta el producto ] la- -

enpresa)

* Al consumidor, 1ndusfria1 o al comercic.
* Del productor, intermediarfo o minorista.

. Primaria o de demanda selectiva (se enfatiza el producto T
ola marca) -

* De accion directa o de accién indirecta.



* Con mensajes racionales o mensajes emotivos.

Los medios de difusidn deben seleccionarse en funci@n de Ya-
seleccibn de los consumidores potenciales y lTos objetivos que se preten-
de alcanzar. ’

En este proyecto se ha contemplado 1a accion promocional que-
provendra por parte del representante principalmente. El erartamqnzo‘de
publicidad ha disefado, sin embargn, unos catdlogos donde se presenta -=' -
las principales antenas con una breve explicacidn de cada una. También -
se han disefiado calcamonfas con el logotipo de Cebra en colores muy vis-
tosos, con el fin de reforzar 1a accidn de promocidn del producto y la-
empresa.

Por #i1timo, y como parte también de la campafia de pmeolen
que se estd haciendo’se participa en las ferias internacionales -dentro-
del pals como son el Encuentro Comercial Mexico Estados Unidos, la.Fe--
ria Internacional del Pacifico, en €l estado de 8aja California. Asi --
‘mismo, anualmente se participa en ferias en el extranjero en Centro des A
Sudamérica, como 1a X111 Ferfa Internacional del Pacifico, en Lima Perd.




"CONCLUSIORNES.

Seleccioné este tema en un principio por considerarlo sumamen
te interesante, actual y de prioridad nacfonal de acuerdo a los medios in
formativos. No obstante, durante el desarrollo de este proyecto de expor-
tucibn.‘progresi&amente me he concientizado de 1a 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-econdmi-
ca stlo podrd considerarse alcanzada en el momento en que sea capaz de --
concurrir exitosamente con su producto al foro abierto del mercada inter-
. nacional, donde la competencia entre los participantes es cada vez mds te -

naz y agresiva. En un mercado protegido como to es el nuestro, muy difi--
* ¢iTmente podria obtener el empresario una evaluacién real de su eficien-J
. cia,

Por otra parte, y como pais en vias de desarrollo, no sélo es
conveniente, sino imprescindible y urgente para el Togro de una economia-
sana, el equilibrio en 12 balanza comercial de uma manera’ adecuada. Es --

. evidente que se requiere y se requerird la importacién, sobre todo hablan
do de tecnologla. Por 1o tanto, intentar equilibrar l1a balanza restrin«--
giendo las importaciones, podrfa ser una medida contraproducente por 1a -
inhibicion industrial que ello fmplica. Es prioritario entonces el impul-
50 a las exportaciones de manufacturas mexicanas, ya que estas, en forma-
adfcional a la generacién de divisas, conllevan un mayor grado de mano de
obra, beneficiando asf al empleo.

Sin embargo, no debe considerarse la exportacién a la ligera- -
puede ser Ta pledra angular de 1a solucidn econdmica por la que México --
atravirsa. Pero para ello, se requiere de un sector empresarial audaz ¥y~
consciente. La exportacidn es todo un reto en si. Las ventas nacionales - .
tienen muy poco en comin con la comercializacién internaciona. Para lo---
grar el éxito en un mercado externo, no sélo implica acudir. con un’ prodic




'tovade{:hado en cuanto a precio-y caHdad’, sino que tanbidn debe ir rés-
aldado por un servicio impecable (transportacidn, sistemas de crédito -
‘tiempos de entrega, comunicaciones, etc.), aunado a su'vez a-un alto ni
" “vel de habilidad negociadora por parte del ofertante.

Ast mismo, cabek'in'.sistir en 1a 1mportanc'la‘del papel que de--
* sempefia 1 Sector Pgblico en 1a fluidez de las operaciones de comercio{
exterior. Unicamente con una comunidn gobierno-empresa podra 'Iograrse -
este objetivo tan largamente perseguido,
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