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OBJETIVO

Proporcionar una gula a las empresas
exportadoras mexicanas, acerca de loe dlstintos medios
de promocién y publicidad que pueden utilizar, asi
como la informacién de algunos organismos que fomentan
dichos medios para la promocién y comercializacisn
adecuada de sus productos en los mercados

internacionales.



RN §1anteamiento del problema.

Existe poco conocimiento y difusién de apoyos y
organismos que brindan apoyos publicitarios vy
promocionales en materia de comercio exterior, por lo
que la labor promocional de empresas medianas vy
pequenas es deficiente enfrentdndose a una de falta de
imagen y una ineficaz comercializacién en los mercados
internacionales.

2, Hipdtesis.

Las Ferias y Exposiciones Internacionales
congtituyen un canal adecuado para la promocién,
posicionamiento y comercializacioén de los productos
mexicanos de exportacién, ya que han demostrado ser un
elemento eficaz para dar a conocer productos, bienes y
servicios, y actualmente son un medio muy valioso para
hacer frente a la apertura comercial nacional vy
mundial.

3. Fuentes de informacion.

Para la realizacién de este seminario [:1]
llevaron a cabo una investigacién documental y otra de
campo.

Para la investigacidn documental se recurrieron

a fuentes bibliograficas, asi como revistas, folletos,
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anuarios; -etc.:

para. la® delimitacien délilmakbd “de

::referencia.. del: tema, brindando el e tédrica

neéeéarib. : g

La  investigacioén de campo es desarfo}lada en
diversas instituciones y organismos que . otorgan‘apoyos
promocionales y publicitarios al exportador mexicano.
La ‘informacién se obtiene a través de personas que
tienen relacién con la participacion en ferias vy

exposiciones internacionales.

4. Determinacidn del Universo.

En esta investigacién se considerd como
universo a las instituciones, organismos. y camaras
pablicas y privadas que otorgan apoyos de promocidn y
financiamiento, asl como las empresas participantes en

una feria internacional.

5. Recoleccion de Datos.
Los linstrumentos de recoleccién de datos que se
utilizardn son las entrevistas y los cuestionarios,

anl como las fuentes de informacién antes citadas.

6. Interpretacisén de Resultados.
De la informacién obtenida se hace un anédlisis
y tabulacién de resultados para peder jerarquizarla.
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7.'Slbtééisvdel Contenido de IostabiEulésl i
1—‘Capitﬁlu:'f. ‘La ‘Promocien y'la publicidad - en  la
Mercadotecnia Internacional. " )

La: Mercadotecnia Internacional - constituye:. .un
Area estrateégica del Comercio Internacional de - una
empresa para conquistar mercados en el exterior,
cuenta con opciones como: la exportacioén, licencias,
contratos y asociaciones en participacion.

También la Promocién y la Publicidad facilitan
su labor de exportacién. La Promocidn se encarga de
estimular la compra a través de un proceso de
comunicacién efectiva. La Publicidad es un elemento de
la anterior que busca transmitir un mensaje a traves
de los medios de comunicacién para dar a conocer un

producte o servicio.

~ Capitulo II. Elementos y Medios necesarios para el
desarrollo de la Promocién y la Publicidad en los
mercados internacionales.

Dentro de la Promocién, existen elementos
implicitos como: la calidad, la garantia, el precio,
la presentacién y el servicio gue refuerzan su labor y

concretan la venta. Existen ademAs diversos medios
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promocionales - 'como -los eventos interﬁacibnaigs
auxilian “al exportador para“ dara’ conoeer’:
.productos.

La Publicidad cuenta con diversos medios. como
las revistas, anuncios, la radio, la televisidén, etc.;
para dar a conocer un mensaje, los cuales presentan

ventajas y desventajas que deben conocerse al usarse.

-~ Capitulo IIl1. Instituciones Publicas, Privadas y
cAmaras que otorgan Apoyos Promocionales al Comercio
Internacional.

En este capltulo se encuentra integrada
informacién sobre diversas Instituciones y Organismos
que ofrecen servicios y apoyos al comercio exterior,
aunque nos sea su actividad principal. Para lo que se
han clasificado en Organismos Pablicos, Privados,
Camaras Yy Embajadas; presentando sus objetivos,
apoyos y servicios enfocados hacia la promocién en

éste contexto.

- Capitulo IV. Entorno que afronta el empresario
mexicano en el Ambito Internacional.
Es importante que el empresario mexicano

conozca dentro de este capltulo los diversos aspectos



de “la--realidad -nacional y -mundial, asi como los
faccores‘ gociales, demograficos, econémicos y los
politicos como los lineamientos generales del Tratado
'1de,Libre Comercio con América del Norte, que se deben
considerar ~para exportar con éxito. Por lo que es
neéesario evaluar los aspectos que presenta la
competencia internacional al incursionar en un nuevo

mercado.

-~ Capitulo V. Ferias y Exposiciones Internacicnales,
recomendaciones practicas y modelo de participacién en
un Evento del Sector Alimenticio.

Después de haber analizado los diversoe apoyos
promocionales y publicitarios que se ofrecen en México
se presenta la participacién de un grupo de empresas
mexicanas en un evento especializade del sector
alimenticio que pueda servir de gula prdctica. Antes
de participar en un evento  internacional es
conveniente conocer lo que es una feria, la seleccién,
ventajas y los pasos que deben seguirse para
participar con éxito. También es conveniente conocer
cudles son los apoyos financieros que brinda Bancomext
para estos eventos y las actividades que se tienen gue
realizar en cada etapa de los mismos.
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8. Conclusiones finales. : : :
Plantean de manera clara, precisa 'y objetiva“lo

mas relevante de la investiqacian’y;fse\

diversas recomendaciones, lo qué permite cbmprobéf el

plantemiento de la hipdtesis antes citada.

9. Aportacion personal.

La principal aportacion que se presenta al
realizar esta investigacién, radica en la integracién
de informacidn de diversas instituciones y organismos
que brindan apoyos en materia de comercio exterior
como en el caso de las ferias, ya que al no existir
literatura que integre en su conjunto esta
informacion, se brinda un documento que pueda servir
para analizar los servicios gque se ofrecen al sector
de Comercio Exterior en Meéxico.

Otra aportacién es la descripecidn del proceso
de participacion de empresas mexicanas en una feria
internacional del sector alimenticio con el objeto de
brindar al lector un amplio panorama scbre los apoyos
que se brindan al comercio exterior presentando una
gula sobre lo requisitos y los pasos que hay que
seguir, asl comc las consideraciones que se deben
plantear para lograr una participacién exitosa.
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INTRODUCCION

Durante. los #ltimos anos, la sociedad mexicana
ha realizado un enorme esfuerzo para transformar sus
estructuras y responder asl a las exigencias que
imponen las nuevas tendencias de la economia
internacional.

Una parte fundamental en este cambio lo
constituye la orientacién de las empresas mexicanas a
los mercados del exterior. Esta orientacién estéd
acompanada de un incremento en la eficiencia de su
comercializacién y sus procesos productivos.

Un conducto adecuado para hacer frente a las
exigencias de comercializacién son los medios de
promocién y publicidad que se pueden utilizar, a
través del apoyo que brindan diversos organismos e
instituciones relacionados con el comercio exterior,
que fomentan medios para la eficiente promocidén y
comercializacién de productos exportables.

Dentro de loe medios de promocién mas efectivos
en el exterior, se encuentran las Ferias Comerciales
Internacionales, las cuales son eventos en donde se
exhiben una serie de productos en los diversos

mercados extranjeros para enlazar a los oferentes con



los demandantes de los mismos.

Dentro de esta investgacién se podran observar
diferentes recomendaciones y coneideraciones para la
participacién en Ferias y Exposiciones en sus diversas
etapas, ya qQue éstas constituyen un medio idéneo para
la promocioén, posicionamiento y comercializacién de
los productos mexicanos en los mercadoe
internacionales.

Hoy en dia la competencia mundial presenta
grandes retos, por eso es conveniente utilizar las
ventajas que proporcionan las Ferias Comerciales para
hacer frente a estos desarrollando estrategias de

comercializacién y participacién en el exterior.
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1
LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD
EN LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

1. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Antes de considerar la mercadotecnia
internacional ee debe definir lo que es la
mercadotecnia la cual es: “La Tecnologia que

requla, sistematiza y encausa los procesos derivados

de las necesidades de consumo y la aplicacién de

satisfactores, en tanto dicha aplicacion implique
- actividad econémica* (39) paAg. 113).

La mercadotecnia internacional se refiere a
las actividades de mercadotecnia que se realizan
mas alld de las fronteras de un pals. Tanto la
planeacién como el control de mercado se llevan a cabo
fuera de las fonteras nacionales aunque pueden estar
dirigidas desde el pals de origen y pueden ser
diferentes a las de este mismo. Por eso es importante
que la empresa se adentre en este tipo de actividad vy
se encuentre bien preparada en aspectos y técnicas de
mercadeo de promocién y publicidad para hacer }legar
de una mejor manera sus productos sean comprados Yy

aceptados dentro de sus mercados. (26).



La mercadotecnia internacional ofrece una
gama diversa de ventajas para el exportador que se
dedique a conquistar nuevos mercados en el exterior,
puesto que no solo el empfesario obtiene mas ingresos
por sus ventas sino que obtiene una mayor imagen de su

" empresa, incrementando la productividad de la misma y
de su pals, atrayendo divisas que pueden canalizarse
como fuentes de inversisén que puedan crear fuentes de
trabajo, ademAs tiene muchas ventajas econdémicas que
se obtienen del intercambio internacional que ayude a
a tener un mejor entendimiento entre las diferentes
personas y palses que participan dentro de la
actividad internacional. (27). pag. B42).

“Las mayores oportunidades para el libre intercambio
significan una mayor seguridad de la libertad mundial.
El compromiso de los negocios internacionales o de los
negocios mundiales con oficinas en todos los
continentes requiere un intercambio abierto de bienes,
servicios, comunicaciones e ideas. En forma creciente
esto significard una fuerza dinamica en pro de la paz
mundial®. (27) pag. B842). J. Paul Austin, ex-
presidente de Coca-Cola.

Dentro de la mercadotecnia internacional existe

otra forma de mercadotecnia, que es la mercadotecnia



multinacional en donde se establecen una base de
operaciones en diversos palses vy se opera un
sistema complejo para la obtencion de metas
corporativas complejas. (27) pag. 843).
La distincién entre el mercadeo internacional

y multinacional depende del grado en que afecta la
clase de mercadeo que tiene lugar. En el mercadeo
multinacional se tiene un comportamiento mAs grande vy
su  inversién es superior, implica empresas [}
instalaciones que se manejan en otros palses y que
tambieén pueden ser manejadas por los nacionales de
cada pais. (39).

En la mercadotecnia internacional generalmente
se dirigen las operaciones desde el pals de origen y
puede ser menos sensitivo a las individualidades de
otros palses.

Lo importante es que en las dos mercadotecnias
siempre se encuentren orientadas hacia los clientes y

esten familiarizados con el ambiente extranjero.



1.1 'AREASi DE DECISION CRITICA EN LA MERCADOTECNIA
INTERNACIONAL.

£l  proceso de decisién de mercadotecnia no

conoce  fronteras, aunque la mercadotecnia de un pale
es . la base de la mercadotecnia internacional, esta
dltima es diferente en cuanto a los métodos para
alcanzar a sus clientes en el extranjero. Las Areas de
decision - critica en la mercadotecnia internacional
son:
1. Evaluacien de la oportunidad de la mercadotecnia
internacional. Las oportunidades en 1los mercados
internacionales son diferentes de las que existen en
Meéxico. Las diferencias culturales y 1las del
desarrollo del nivel econémico obligan al desarrollo
de distintos enfoques mercadolégicos. Aunque es obvia
la segmentacién del mercado internacional y el proceso
de anAdlisis es similar a la mercadotecnia nacional,
se busca proporcionar la satisfaccién al cliente
localizando sus necesidades no cubiertas.

El problema principal radica en que una empresa
debe si debe dedicar sus recursos a la formacién de
oportunidades en el mercado o no. (32) pag. 234).

Para que una empresa decida si debe

comprometerse en la mercadotecnia internacional, debe



evaluar los resultados esperados de esa inversion vy
compararlos con las alternativas de otros negocios. La
decisién de penetrar en los mercados internacionales
del exportador mexicano debe tomarse cuando la.
recuperacién esperada de la inversién en ese esfuerzo
exceda a la tasa de recuperacién en otras estrategias
alternas que se llevarian en el pais. La oportunidad
mercadotécnica internacional es importante y el
anadlisis cuidadoso ayudard a decidir si se incorpora
en ella. (27).

2. Sistema mercadotécnico internacional. Es importante
que la empresa que inicia o va iniciarse en el 4ambito
internacional tenga varias consideraciones relativas
a la exportacién de articulos manufacturados en el
pais o s8i debe producirlos o comprarles en el
extanjero, para lo cual puede recurrir a:

a) La exportacién indirecta. La cual puede ser a
traves de:

- Que el exportador adquiera las mercancias del
fabricante, las ensamble y las venda en otros paises.
- Que & través de un agente de exportacién se
encargue de conectar a los clientes potenciales con el
exportador, para que después de la venta se envien los

productos desde un centro de distribucién en .el

10



gx;réﬁjerb;o agédé el pais de oflgen. (32) pag. 236).

. b):La exportacién directa. La cual comprende el uso

dé‘ia organiz&cian de ventas corporativa para alcanzar
a‘sus clientes. en el extanjero, o el uso de un
negociante con base en otras fronteras o agente
mediador. La empresa puede elegir si exporta por ella
misma o crear un departamento para que le ayude a
exportar, o establecer una red de sucursales
fronterizas que pueda ser supervizada por B8u
organizacién de ventas. La opcion final es emplear la
fuerza de ventas de una empresa para visitar 1los
mercados extranjeros y establecer relaciones con los
revendores, (32) pag 237).
3. La mezcla de mercadotecnica internacional. En . la
actualidad es importante darle impulso al
posicionamiento del producto, a la promocidén, a la
distribucién y a la fijacién de precios para
satisfacer las condiciones en que cada mercado realiza
un esfuerzo mercadotécnico internacional. (32).

Se debe dar importancia a cada factor de la
mezcla como es el caso de la distribucién, a sus
canales que hagan lledgar de una forma rApida y
eficiente el producto. En laApromocién se deben hacer

programas de promocién y de comunicacién para el

11



mercado entero, considerando los habitos de los
consumidores y evaluando los medios mAs eficaces para
ello. Es muy importante cuidar el precio por lo que se
debe considerar el nivel socioecondmico del pals al
cual se este penetrando para asi poder hacer mas
competitivo el producto. Y por ultimo el producto debe
estar respaldado por los factores de la mezcla,
cumpliendo asl con su calidad y satisfaciendo al
cliente., (9).

Las diferencias en los elementos de la mezcla
implica la necesidad de programas mercadotécnicos

distintos para las operaciones internacionales.
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20" CONCEPTO DE PROMOCION.

‘Dentro de las variables controlables en la
metcadotecnia, existen cuatro categorias importantes
de . actividades que registran el mayor impacto en el
conjunto de valores de esta A4rea, estos cuatro
factores son comunmente conocidos como las 4P‘s. Las
4P's estAn conformadas por: El Producto, el Precio, la
Plaza y la Promocioén. (26)

La promocion es un factor de la Mercadotecnia,
que implica la actividad de la comunicacién, la cual
es un proceso que abarca los sentidos, en donde el
mercado comunica sus deseos y necesidades para ayudar
al especialista en mercadotecnia, el cual configurara
un conjunto de valores y los comunicard de la manera
en que satisfaga dichas exigencias y deseos del
mercado. (9).

La promocién se puede definir como: Aquella
actividad que implica un incentivo adicional o
especial al producto, mediante un proceso de
comunicacién que logrard estimular la adquisicién del

mismo por parte del consumidor. (9) pag. 340).

15



g

2;1 PROMOCION. COMO FLUJO DE COMUNICACION.

‘La’ teoriatvder las  comunicaciones tiene " sus
aplicaciones practicas e impnrtqntes en la promocidn,
puesto’ que la promocién abarca la transmisién de
ideas,  y uno de sus principales propositos es el de
‘comunicar el mensaje al publico deseado. (9}.

La promocién por lo general comprende un flujo
hacia adelante de comunicacidén, en donde los productos
se promueven hacia los mayoristas, éstos a su vez con
los detallistas, y de aqui hacia los consumidores

finales. (9). Para ejemplo de esto esta:

Emisor & Fuente Medio Receptor
{Empresa) (TV) {Consumidor)

También la promocién puede ser en forma
horizontal, como lo hacen diversas empresas dentro de
una misma industria para dirigir sus mensajes
promocionales. Ademds se puede dar dentro de las
4reas de una empresa, promocionando diversos eventos o
actividades que se 1llevaran acabo. Este tipo de
promocion se puede dar entre los mismos clientes, por
ejemplo la publicidad de boca a boca. Sin embargo, por
mds importantes que sean estos flujos, no deberan

alslarse, si no que deberdn encontrarse en un plan

16



) mercadbtécnico‘que comprende flujos verticales .y hacia

adelante dentro de ese plan en un mismo canal. (9).

'ELE’MEN‘TOS DE LA COMUNICACION.
Existen cuatro elementos que intervienen en el

proéeso de comunicacion de la promocion.
“1. La Fuente ¢ Emisor: Es quién origina la promociédn,
la cual transmite alguna idea a sus clientes.

2. E! Mensaje: Que es la idea comercial que se
‘éomhnica, en donde fluye de gquién lo envia hacia quién
1o recibe.

VJ.VEl Medio: Es el canal por el cual se transmite el
mensaje y que puede ser de diversa indole.

4. E1 Receptor: Es a quién se dirige el mensaje ¢

"quién lo recibe.

TIPOS DE COMUNICACIONES PROMOCIONALES.

a) comunicaciones especificas: Son las mas simples,
representan la transmisién directa del mensaje desde
una fuente simple hacia un receptor especifico. (9)

pag. 345). Por ejemplo:

mensaje mensaje

FUENTE MEDIO RECEPTOR
{VENDEDOR) (TEL) (CLIENTE)

17



b): ‘Comunicaciones Selectfvas lanlfeécldn de

un sdéla medio haclé'ﬁn‘hJMgt mitado:de:i receptores

(9) pag. 345.)

DR (CLIENTE)
FUENTE o |mepro| - RECEPTOR
\
A\ (CLIENTE)
\
\ RECEPTOR
¢) Comunicaciones Masivas: Estas comunicaciones

emplean uno ¢ mas medios para alcanzal un gran numero

de receptores reconocidos. (9) pag. 345).

_ Il uEDIO RECEPTORES
/

/ ESTACION A SEGMENTO 1
|IFUENTE"</ " MEDIO " RECEP’I‘ORES
\ ESTACION B SEGMENTO 2
\__[eoio ] [ecrronss

ESTACION C SEGMENTO 3

LA FORMA DEL MENSAJE.

Dentro de las comunicaciones lo que se busca
transmitir son ideas no simplemente palabras, aunque
éstas son empleadas, por lo cual es importante el
enmpleo del lenguaje para lograr una promocicén

efectiva. Ademds las lideas pueden transmitirse a

18



través . de diversas formas como es el caso de las
imAgenes a través de la fotografia que es muy
utilizada en revistas, anunclios, etc., pués como se
dice comunmente *Una imagen dice mas que mil
palabras". También la palabra hablada es de suma
importancia para la transmieién de ideas, asl como los
elementos en relacién con ésta, como es el caso de la
voz del anunciador que repercute en la recepciodn.
Ademds se debe considerar gue la mudsica es fundamental
dentro de la comunicacién de los seres humanos, pues
ayuda para retener la idea de algo.

Todos estos  elementos como las palabras
escritas, ilustraciones, las palabras habladas y la
misica constituyen las formas de un mensaje de un

programa integral de promocién. (9).

LA DISTORSION Y EL RUIDO.

No todos llegan a alcanzar al receptor que se
intenta, y esto se debe a que existen distorsiones en
el proceso de comunicacién.

La distorsién es aguello que no permite que la
idea- en el mensaje llegue con claridad. Esto se da
principalmente en los largos flujos de comunicacién y
que existen diferentes receptores que a la vez sirven

como fuentes, y en este proceso se va distorsionando
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el mensaje. (9) pag. 351).

El ruido es una fuente externa que distorsiona
el mensaie ¢ idea que se trata de transmitir, que
impide al receptor recibir el mensaje. (9) pag. 351).

Ee por ello que la Companias deben de tratar de
transmitir un mensaje clare evitando estas

distorsiones para que le mensaje llegue claramente.
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OBJETIVOS DE LA PRGMOCION™

promocién existen diversas’tareas

_ﬁnaéfhetas;,Ld‘realizacidn de * tareas

. elﬂlogrd de ‘metas; Sus metas son:

'1 \ModifiE§r “la “conducta 'y los pencamientos del
dohsﬂﬁ.dor.
2.1Refbrzer la conducta existente.

Para lograr estas metas, las promociones deben
incluir las tareas de informar, convencer y recordar
al mercado meta 1o que ofrece la companta. (27).

a) Informar: Esta tarea es basica dentro de la
promocién, principalmente se da cuando el producto
estad dentro de sus primeras etapas de vida. Su funcién
consiste en comunicar las principales ideas acerca de
un producto o servicio para que el posible consumidor
lo conozca, estas ideas son transmitidas
principalmente a traves de la publicidad, propaganda y
por venta directa. (27) p&g.572).

b) Convencer: Esta tarea estd destinada a estimular
la compras buscando crear una imagen positiva de un
producto o servicio, con la finalidad de influir en la
conducta a large plazo de los compradores. Dicho
convencimiento es la meta principal de la promocién

cuando un producto o servicio se encuentra en su
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etapa de crecimiento dentro-de Bu ciclo de vida.  (27)
pags. 527, 573).

c) Recordar: Dicha tarea se utiliza para recordar la
ﬁarca del producto en la mente del publico. Esta.tarea
se realiza con mayor énfasis durante la etapa ‘de

madurez de un producto o servicio. (27) pagq. 573).

22"



VQ;JVOBJETIVOS PROMOCIONALES el

Dentro  de 1la promocién: hay  numerosos

.objetivos  por lograr, entre - los ' principales
encontramos: . "k;

1. Aumentar la ventas, Este objeéivo es de los
principales puesto que la ventas son las que
proporcionan la utilidades a la compania. (9) pag.
623).

2. Mantener o mejorar la participacién en el mercado.
La promocién busca consolidar la participacién de la
empresa en el mercado frente a la competencia. (9) pag
624).

3. Crear o mejorar el reconociomiento a la marca.
Este reconocimiento se podrA mejorar mediante los
esfuerzos promocionales creativos y constructivos que
mantendran en la mente del ptblico el producto que se
promocione, y con ello se obtendrdA una preferencia
para adquirirlo. (9) pag. 624).

4. Crear una diferencia competitiva. La promocién es
muy importante para crear una imagen mejor con
respecto & la competencia que ofrece productos
similares, por lo que en la mente del consumidor se
pueda relacionar el producto ¢ servicic con una imagen

positiva. (9) paAgs. 624,625),
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5. Crear un clima favorable de ventas. Este objetivo
se presenta principalmente en el mercado industrial,
1o que se busca con la promocién es que precondicione
al futuro cliente para que logre reaccionar-
favorablemente al producto, y en un futuro surja' la
necesidad por éste. (9) pag. 625).

6. Comunicar y educar al mercado. Lo que Be busca es
que la promocién transmita ideas o instrucciones al
mercado para que conozca aspectos importantes con
respecto a la empresa como su historia, Bus
condiciones laborales, sus pollticas, las espectativas
y los beneficios de su producto, as! como lo
relacionado en una preocupacion por el cliente
mediante instrucciones para el empleo eficiente del
producto, recetas, consejos sobre compras,
sugerencias, etc; que a la larga redituara en
beneficios para la empresa. (9) pAdgse. 625, 626).

7. Mejorar la eficiencia promocional. Lo que se busca
es tener un control de los resultados de la promociocn,
fijando proyectoe destinados a medir la eficiencia de
la publicidad y determinar cual debe ser el nivel

promocional éptimo. (9) pag. 626).
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2.4 MEZCLA® PROMOCIONAL.

El medio mas eficaz para alcanzar los objetivos

de una empresa en lo que se refiere a la promocion lo
:Constituyen una serie de factores para 1llegar al

mercado meta. Esta serie de factores es comunmente
denominada “"mezcla promocional”, dicha mezcla esta
integrada por una serie de actividades relacionadas
con la promocidn. Los cuatro elementos que constituyen
la mezcla promocional (27). son:
1. La publicidad.
2. La venta personal.
3. Las relaciones pablicas.
4, La promocién de ventas.

La funcién principal de una mezcla promocional.
consiste en llegar de una forma eficaz al pgblico
cosumidor con un mensaje mAs claro y asl se puedan
lograr los objetivos y metas antes mencionados. (27).
1. La publicidad. Es una forma de comunicacién masiva
pagada e impersonal que busca difundir un mensaje a
determinado mercado mediante diversos medios masivos
como: Televisién, radio, periédico, revistas, correo,

libros, carteles, etc. (27) pag. 574).
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‘Lo que se debe determlnar en la: publicidad es._ 
‘ay El mensa]e a transmitirse al mercado meta.
'b) La seleccion de los medios a utxllzar, {27) pég.
577).
2. La  venta personal. Este elemento es comunmente
utilizado para productos industriales. Es utilizada
para adaptar los productos a las necesidades y
aituacién financiera del comprador. La venta personal
destina sus esfuerzos Y recursos hacia una
capacitacisn de su personal en diversos aspectos como:
De conocimiento técnico y de operacién del producto,
sociabilidad y servicialidad, conocimiento financiero,
etc. De la preparacion de los vendedores dependerd el
é&xito y el incremento de las ventas y utilidades.
(27) pags. §77,578).
3. Las relaciones pnblicas. Este factor de la mezcla
es de suma importancia para mantener una imagen
positiva ante el cliente. Su funcién dentro de 1la
mercadotecnia es evaluar las actitudes del pdablico,
identificar las politicas y procedimientos de una
persona u organizacién en interés publico y ejecutar
un programa para ganarse la comprensién y la
aceptacién del pnslico. Si existen buenas relaciones

pablicas dentro de una empresa ayudara a la
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‘ygdminlstacion a tomar una determinacién y eliminar los
origenes de los posibles problemas. (27) pag. 579).

“4:'La promocioﬂ de ventas. Consiste en una serie de
actividades de mercadotecnia, que no son ventas
directas ni publicidad. Estén destinadas a estimular
la compra de los consumidores y la eficacia de los
distribuidores, para lo cual se vale de medios tales
como: pruebas y muestras gratis, cupones, estampillas
de regalo, catalogos, demostraciones, ferias
comerciales, concursos, pellculas gratis, calendarios,
llamadas sin cargo, etc; para asl poder atraer al
futuro consumidor al producto. (27) pag. 578).

La decision de seleccion de instrumentos de
promocién de ventas debe tener en cuenta al tipo de
mercado, los objetivos, las condiciones de la
competencia, y la reiacidn costo-efectividad de cada
instrumento. Estos se desciben a continuacién. (26)
pag. 586).

a) Las muestras, Son ofertas de muestras gratis o
prueba de un producto para los consumidores.

b) Los cupones. Son certificados que permiten al
portador un ahorro de dinero en el momento de la
compra de un producto especifico.

c) Los paquetes rebajados. Son ofertas, para los
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consumidores, de una determinada cantidad de dinero
fuera del precio reqular de un producto, impresa en la
etiqueta o en el paquete. El paquete rebajado puede
tomar la forma de un paquete de precio reducido, la
cual es un paquete individual a precio reducido; un
paquete maltiple equivale a vender dos o mas paquetes
a un precio reducido y un paquete unido, consta de dos
productos unidos entre si. (26) paAgs. 586,587).

d) Los premios. Son articulos que se ofrecen a un
costo relativamente bajo o gratis como un incentivo o
bono para los compradores de un producto especifico.
Un paquete premiado acompan~s a4l producto dentro del
paquaté o fuera de él. (26) pag 587).

e) Las estampillas comerciales. Son un tipoc especial
del premio en el cual los consumidores reciben
estampillas entregadas por los minoristas al momento
de hacer la compra y pueden convertirlos en mercanclas
mediante catd4logos de premios o centros de cambios de
estampillas.

f) Exhibiciones y demostraciones en el punto de
compra. Las técnicas de promocién de ventas cubren
exhibiciones y demostraciones que tiencn lugar en un
punto de compra o venta, cerca de la mercancias. Tal

es el caso de las ferias nacionales o internacionales.
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(26)°pag. 587)%

'éiygiomocion comercial. Para asegurar la cooperacién
de. los méyoristas y los minoristas, se han elaborado
unas- técnicas donde se ofrece un descuento de compra
que es una oferta de rebaja a corto plazo para cada

caso durante un tiempo establecido.
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.3, - CONCEPO DE_PUBLICIDADI ',

-~ La publicidad es una variable que forma parte de
la pfombciﬁn, es_también un método que ee utiliza paré
comunicar el mensaje al publico a través de un medio
impersonal. La palabra inglesa "“advertising“, cuyo
significado es publicidad, proviene del 1latin ad
vertere que quiere decir “mover hacia". (25) pag. 23).

Para comprender mejor lo que es la publicidad se

puede definir como:
“Toda aquella forma de comunicacién impersonal
que tranemite un mensaje a un publico consumidor, a
través de diversos medios masivos de comunicacién
come: la televisién, la radio, el cine, periddicos,
revistas, vehliculos de transportacien masiva,
exhibiciones, carteles y cualquier otra forma similar,
con el objeto de informar ¢ influir la compra &
adquisicién de productos o servicios por parte de
dicho ptblico, ¢ también a actuar favorablemente hacia

ideas, personas ¢ instituciones. (31) pag. 443).
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-VOBJETO DE LA PUBLICIDAD

Sl g objetivo de la publicidad es buscar atraer la
atencidén  del publico considerado, fijar su deseo y
promover una movilizacién hacia los sitios que pueda
obtener la satisfaccién correspondiente de la oferta
gque sBe le hace. Incluye en la informacién: ideas,
imagenes, contenidos afectivos y diversos modelos
culturales para atraer bien al consumidor potencial vy
asl definir bien a los clientes. (25).

A través de la publicidad 1la empresa
productora se pone en contacto con sus mercados, en
donde primero conoce & su clientela, y posteriormente
hace gustar y preferir su producto, para que

finalmente lo adquieran.

UBICACION DE LA PUBLICIDAD

La publicidad se encuentra dentro de la
promocién, se encarga de la comunicacién y se basa
también en las decisiones administrativas de los otros
tres elementos de las 4P para tener éxito. (25).

La publicidad se adentra dentro del Area de las
comunicaciones en mercadeo y se enfoca a la
transmisién de un mensaje a un grupo de personas. Se
relaciona con diversas ciencias y Areas del

conocimiento, tales como: la peicologla, la
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antropologia; 1la sociologla, la comunicacién social,
la economla, entre otras; es por eso que una peraona
que interviene dentro de ¢sta Area debe tener cierto
conocimiento de las otras Areas para que el mensaje

publicitario sea mas eficaz. (25).

GENERALIDADES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad es una de las Areas mas
controvertidas en el mercadeo, puesto que el productor
busca una respuesta inmediata en el velumen de sus
ventas después de haber realizado una campana
publicitaria, pero su papel se lleva acabo antes de
consumarse la accién de ventas. Su papel estriba en
que se tenga conocimiento y que se tome conciencia de
la existencia de un producto ¢ servicio disponible en
el mercado, y también hacer que dichos productos sean
aceptados y preferidos en comparacién a otros, por lo
que  su labor consiste motivar la compra para
incrementar las ventas., Otro motivo porque la
publicidad no es muy aceptada, es debidoc a que esta
es una actividad de cardcter masivo e impersonal,
puede ser incierta en sus resultados, también exige un
cierto grado de especializacidn y ademas ser costosa
para que pueda se efectiva, (1}).

De los cuatro elementos de la mezcla, la
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publicidad es la dnica que -origina ‘sacrificios
inmediatos en dinero, mientras que en los otros tres

elementos se obtienen ingresos rapidamente. (42).
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3.1 FUNCIONES Y EFECTOS DE LA PUBLICIDAD.
FUNCIONES. : -

Las  funciones de la publicidad eén' mﬁy
numerosas. Eest4 disenada para convencer al éonsuﬁidé%
que adquiera un producto, para apoyar ciefta ;auéa;
también puede alentar un menor consumo, puede
utilizarse para elegir un candidato, reunir fondos de
caridad y también ee puede para para anuciar las
posiciones de los empleados. Pero la publicidad por lo
general esta destinada para anunciar las
caracteristcas de bienes y servicios. Ademas de su
finalidad tiene dos elementos comunes: un fundamento
en mercadotecnia y la comunicacién persuasiva. (25)
pag. 23).

La publicidad tiene diversas funciones que
sirven para:
1. Promover productos y organizaciones. Dande a
conocex diversas mercancfas o servicios y creando una
imagen de las empresas. {31).
2, Estimular la demanda primaria y selectiva.
Informando al cliente acerca del producto ¢ servicio,
dando & conocer su usc, sus beneficios y donde se
puede adquirir. (31) pag. 407).

3, Compensar la publicidad de la competencia. Al
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. reducxr efectoa devrioa: campetxdoree. (31) pag. 410).

4. Recordar y reforzar a los conaumldores. Hedlante la“‘
publlcxdad se logra que un cliente tenga en 'la mente
_la marca y preferencia de un producto o servicio. (31).
-5, Incrementar el uso de un producto. Una de lﬁs
principales funciones es buscar que el cliente
incremente su consumo y con ello se incrementen las
ventas de la empresa. (31) pag. 412).
6. Disminuir las fluctuaciones de las ventas. Esta
funcién opera cuando hay productos donde sus ventas
dependen de ciertas temporadas, lo gque la publicidad
busca realizar aqui, es lograr que las ventas sean mas
uniformes durante todo el ano. (31) pag. 413).
7. Aumentar la eficiencia de los vendedores. Apoyando
su labor de ventas personales, predisponiendo a los
consumidores mediante informacién antes transmitida.

(31) pag. 412).

EFECTOS .,

La publicidad crea dos tipos de impactos
principalmente en los consumidores, en la empresa y en
la sociedad. Por lo que se dividen en: El Macroimpacto
y Microefectos. (27).

1. £1 Macroimpacto., Es aquel efecto que causa y

repercute en un marco general dentro de un contexto
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,sécié},r(27{;p§§.:ﬁ00). y.puede dividirse en:

'a) Efectbsf sbbré las . actitudes y valores. La
publicidad  estimula ciertos hdbitos de compra de
articulos e influye en su seleccidén, pero no puede
cambiar valores firmemente sostenidos. Lo que puede
reforzar son ciertos habitos o conductas orientandolas
con determinado fin. (27) pag. 602).

b) Consecuencias econémicas. Socio-economicamente,
puede acelerar las actividades comerciales, impulsando
a los consumidores a despertar ciertos deseos y con
ello se puede aumentar la demanda o su elasticidad,
existencia, beneficios, etc. (27) pAg. 604).

2. Los Microefectos. Son aquellos efectos de la
publicidad que no influyen en la sociedad como un todo
ni en la activivad econémica en general, pero sai
ayudan aumentar la fuerza de las ventas, crean la
familiaridad con una marca, la lipea de produtos )y la
compania. También puede disminuir la resistencia del
comprador ante el precio, lo que ayuda al vendedor a
cerrar su venta. AdemAs puede comunicar la existencia
de un producto a los miembros de cémites idéneos de

compras. (27) pdg. 605).

36



3.2 . TIPOS. DE: PUBLICIDAD: .~

. Existen . dentro = de
clasificaclqnes dg acuerdo a su idnio’ campoﬁydé
actuacién, y  unas de esas clasificdcloﬁeé son - las

siguientes:

PUBLICIDAD PARAR EMPRESAS

1. La Publicidad comercial. Es aquella que va
enfocada a crear vy mantener la imagen de ciertos
centros de distribucién ¢ tiendas. (25) pag. 36).

2. La Publicidad Industrial. Busca crear una imagen
de calidad y reconocimiento de ciertos productos,
comunicando sus beneficios y abrir las puertas de los
vendedores que se encargan de su venta. (25) pag. 39).
3. La Publicidad Profesional. Es aguella que se hace
de manera directa mediante las recomendaciones, y que
est& respaldada por la eficiencia de los servicios
prestados. (25) paAg 39.

4. La Publicidad Instiucional o de Imagen. Es aquella
que utiliza la empresa para consclidarse en su medio y
asl poder promover directamente sus productos. (25)

pags. 39,40).
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PUBLICIDAD DE SERVICIOS
La Publicidad de servicios es un poco. distinta
a la de mercancias debido a su forma de-mefdadeo. La
respuesta a la publicidad de servicios - viene
directamente desde el prospecto o a través de un
intermediario, como es el caso de las agencias de
viajes. También esta publicidad ha tenido importancia
con el aumento de las franquicias, las cuales crean
una imagen determinande as! las normas de una
publicidad igual en todas sus concesiones. (25). pags.
40, 41).
También existen otras tipos de publicidad como:
1. La Publicidad Internacional. Es semejante a la
nacional, peroc se maneja en mercados extanjeros. (25).
2, La Publicidad al detallista. Esta no s¢lo busca
vender su producto, sino que ademas anima al cliente a
adquirirlo en una tienda especifica. (25) pag. 33)
3, La Publicidad del producto final. Es una
publicidad indirecta que trata de alentar la demanda
del consumidor que est4n incorporados en la
fabricacion de otros preoductos. (25) pag. 33).
4, La Publicidad de respuesta directa. Busca la venta
de productos directamente con el consumidor sin por

pasar por los canales al detalle. (25) pag. 36}.
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3.3 CONDICIONES FAVORABLES PARA EL USO DE LA
PUBLICIDAD.

La publicidad no constituye la respuesta para
todos loe problemas de mercadotecnia. Muchas veces se
tratan de resolver problemas fuera de su alcance. Se
debe partir de la base gue la publicidad tiene que
estar respaldada por un producto que satisfaga
diversos requerimientos  como: precio, calidad,
garantia, servicio, etc., ademas su éxito dependera de
ciertos elementos como:

1. Necesidad del consumidor.

2. La experiencia de produccion y de mercadotecnia.
3. La ubicacién dentro de una parte del mercado.
(25) pags 25, 26).

Con base a estos factores, la funcién de 1la
publicidad se facilitara, pero para que ésta pueda ser
eficaz se necesita la combinacién de por lo menos de
algunas de las siguientes condiciones:

1. Que el producto sea de buena calidad y satisfaga
una necesidad latente. Si el producto o servicio es
de buena calidad el cliente tendra preferencia por
adéuirirlo. Si el ciclo de compra es muy tardado, se
debe procurar que tenga agrado en el pdblico para que

as! se pueda recomendar y hacerse propaganda entre
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amistades, Si se cuenta con esta imageh, se faciliCara
la labor de la publicidad, la cual redituard en
fortalecer -dicha imagen y que Be incrementen las
ventas. (25) pédg. 26).

También es de crucial consideracién que diche
producto o servicio satisfaga una necesidad, deseo,
gusto, etc; del consumidor, pues 8i no existe una
satisfaccién, es inatil toda la publicidad que se
pueda emplear para dar a conocerlo. Aunque es funcién
del Area de Mercadotecnia detectar laa necesidades, es
importante gque la publicidad se coordine para dar a
conocer los beneficios a los consumidores potenciales,
para que en un futuro no muy lejano se tenga una
preferencia por el producto o sevicio. En caso:
de ya ser conocido y aceptado, la publicidad
dnicamente se avocard a mantener en la mente del
consumidor las caracteristicas del mismo, y al mismo
tiempo a darlas a conocer a nuevos consumidores en
potencia, Es muy importante considerar el potencial
del mercado y los recursos de la compania para
garantizar la publicidad. (25).

2, Examinar el potencial de ventas, ingresos Yy
utilidades de sus productos. Es muy importante

analizar cual es el potencial de ventas de la compania
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':yien q@g'mgqida‘hngibueng publicidad puede incrementar
iaa;Ventad y las utilidades. También se deben estudiar

“los, ingresos ‘que obtiene la empresa, en base a esto se

podr: estimar un - presupuesto para una publicidad

hdeCuadab acorde con estos ingresos. Siempre debe
haber una relacién entre los ingresos y la publicidad,
es .muy importante considerar que posiblemente los
ingresos y la publicidad puedan verse afectados sobre
todo en la etapa inicial de un producto, donde los
desembolsos son muy altos en publicidad, en comparacién
de los ingresos, pero se deben considerar los
beneficios futuros. (25) pag. 27).

3. El momento oportuno del producto. Para el eéxito de
un producto es importante escoger su momento oportuno.
Es  dificil que la publicidad venda un producto que
esté fuera de época. Sin embargo la publicidad puede
socializar y acrecentar la aceptibilidad y adopcién de
ciertos productos. Gran parte de los productos
exitosos han estado adelentados a eu época. Han
atrapado el borde interior de la tendencia. Pero si
estdn demasiado adelantados y son muy diferentes se
requerira un cambio en los habitos. Para que tenga
éxito un producto debera ser mejor y un poco distinto,

es aqui donde la publicidad ayuda. (25) pag. 27).
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4. El fabricante debe estar -interesado.en.vender. el
producto bajo 'su propio nombre. Es iﬁportante esta
coneideracién, pues antes se pensaba que  creando
diversas marcas en una miema empresa, ese evitaban
riesgos de quemar marcas, o lo que se hacia un .gran
desembolso de publicidad por cada producto y a veces
no daba buenos resultados. Actualmente es importante
dar a conocer los diversos productos bajo una misma
marca, sobre todo cuando hay empresas con un buen
posicionamiento del mercado, lo cual ayudard a que el
piblico tenga una mayor aceptacioén de los productos
facilitdndole &su tarea a la publicidad y haciendola
mas eficiente. (25) pAg. 28).

5, La diferenciacién del producto. Es importante
analizar los tipos de diferenciacién para emplear una
mejor publicidad. (25) pag. 28).

a) Diferenciacién provechosa y evidente. Es cuando
estos productos en relacién con los competidores
tienen grandes probabilidades de llegar al eéxito y
también son relativamente fdciles de promocionar ya
que los consumidores sd¢lo deben saber de que existen.
La funcién de la publicidad es de darlos a conocer al

consumidor. (25) pAg. 28).
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b) Diferenciacién provechosa pero obscura.” Aqul la
--publicidad es ‘decisiva para el éxito del producte. La
habilidad de promover las caracteristicas ocultas de
beneficio para el consumidor determinara el exito del
producto. Lo que se debe dar a conocer son sus
beneficios intangibles como: el ahorro, durabilidad,
beneficios de salud, ecoldgicos, etc. (25) pag. 28).
c) Diferenciacion de producto no provechosa pero
evidente. Se refiere a todos aquellos cambios que no
inmutan las caracteristicas fundamentales de un
producto o servicio, mas sin embargo le dan otra
imagen o concepto, como en el caso de imagen o
etiqueta. Es también importante el usoc de la
publicidad para dar a conocer estos cambios ho
gubstanciales que no perjudican las caracteristicas
propias del producto, pero dando a conocer los
beneficios. (25) pag. 28}).
d) Diferenciaci¢n del producto no provechosa pero
obscura. Es cuando hay muy poca diferenciacidén entre
distintas marcas de un sélo productc, hay muy pocos
anuncios. El resultado de la publicidad de marca es

minima en productos de consumo bAsico. (25) pag. 29).
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6. El precio adecuado. El precio del producto es una
de las variables donde la publicidad tiene poco
control pero es crucial para el éxito. El precioc debe
encontrarse dentro de un rango razonable competitivo
para ese tipo y calidad de producto. En caso que el
precio sea mas bajo que el del competidor, eso se
debe remalcar en la publicidad, pero en caso de ser
un poco mas elevado, la publicidad debe hacer notar
que ese precio esta sustentado en base a otras
caracterlsticas como calidad, durabilidad, servicio,
etc. La estrategia de precios mas exitosa, no exige el
precio mas bajo, sino el precio mas apropiado para la

calidad. (25) pag. 30).
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II
ELEMENTOS Y MEDIOS NECESARIOS PARA

EL. DESARROLLO DE LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

1. PROMOCION IMPLICITA.

Como se menciond con anterioridad una de las
principales fines de la promocion es lograr dar a
conocer los productos o servicios que ofrece una
determinada compania, asl comc lograr una estimulacion
para la adquisicién de éstos. Pero aunque se logren
estas metas promocionales a través de los distintos
medios de promocién y publicidad que existen, nunca
estos medios podran lograr que exista una preferencia
y adquisicién frecuente sin que el producto o servicio
satiefaga las necesidades y exigencias del mercado,
as! como ciertas caracteristicas y requisitos gue debe
tener este, como son: calidad, servicio, garantia,
seguridad, presentacion, entre otros; que constutuyen
aspectos fundamentales para la eleccién por parte del
consumidor.

En lo referente a 1la satisfacciéon de las
necesidades, la compania que se dedica a exportar
debera detectar sus mercados potenciales a travées de

investigaciones de mercados, asl como los distintos
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apoyos que ofrecen‘lnstitycionés'y‘dggﬁn;zacibnéa

posteriormente se analizaran.

Con esta bisqueda de aatisf&cer'iasv exigencias
de. la demanda se logrard un gran paso para ‘que 7g1
mercado . meta adquiera y vuelva a adquirir los
productos o servicios que se estan ofreciendo, pero es
un factor fundamental que éstos tengan ciertos
atributos que los den a conocer por sl mismo creandose
su propia imagen de promocién dentro del mercado donde
sortea diversos obstaculos competitivos. (31).

Es por esto que si un producto o Bservicio no
posee calidad, precio, servicio, garantia, etc. ira
perdiendo sBu competitividad y preferencia en los
mercados de su destino, pues aunque este satisfaga una
cierta necesidad del consumidor, quizas lo adquiera
para lograr aubsanarla, pero con el tiempo
posiblemente no logre Batisfacer adecuadamente su
necesidad, pues al no tener estas caracteristicas
fundamentales, preferirad a otro que si las posea.

Por eso es muy importante gque el exportador
cambie 1la fisononmla de muchos productos mexicanos,
pues estd en sus manos lograr una mejor calidad,
ofrecer un buen precio, garantia y seguridad de los

mismos, asl como una presentacion adecuada que logre
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una:imagen para que con eso la pueda utilizar como:una
herramienta que favorezca el incremento de las’
exportacionea, y que ayude a generar mas divisas - para
el ‘pals. Pero de ¢l depende que ésto suceda Yy ademés

se tiene la capacidad y los recursos para que se logre.
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1.1 CALIDAD

El ‘ser humano por naturaleza busca y tiende
“hacia. la pérfeccion, es por ello que debe tratar de
vhécer todo lo que haga lo mejor que pueda cubriendo
ciertas exigencias y requisitos de acuerdo a las
necesidades, pero también esta en su derecho de exigir
que los diversos articulos y servicios que se le
ofrecen, posean los requerimientos minimos para
satisfacer su necesidad o deseo. " El teper un alto
nivel material de vida no es suficiente, también
queremos que nuestra vida tenga un alto grade de
calidad". (31) paAg. 527).

Es por esto que en las distintas sociedades del
mundo Be buscan que existan diversas mercanclas y
servicios que ofrecen las companias que los crean,
ademas que estos brinden los elementos necesarios para
obtener un alto nivel de vida, como para obtener una
calidad ya deseada. Ademas dentro de la mercadotecnia
que desarrollan las diversas empresas tienen el deber
de facilitar lo que desea la sociedad y minimizar lo
que no desea. (31).

Por lo cual el exportador mexicano por estar
dentro de las exigencias de su mercado meta, debe

ofrecer por principio de cuentas calidad en todos los
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productos o servicios que ofrezca. Con 1la calidad
podrd lograr que se tenga una aceptacién, para que
pueda ser competitivo en el mercado que se enfrenta y
para dejar una imagen en el exterior.

La calidad es un concepto baAsico que debe ser
tomado en cuenta en cualquier empresa del mundo y se
puede definir como: La creacién de un bien tangible o
intangible de la mejor manera posible, de acuerdo a
una serie de requisitos previamente establecidos.
(31).

Para hacer que ee logre una mejor calidad ae
debe 1llevar un control estricto de ésta, y para
entender mejor el “"control de calidad" se define como:
*Un sistema de inspeccién, anAlisis y accién aplicando
un proceso fabril, de una manera gque inspeccionando
una pequena porcién del producto corrientemente
producido pueda ejecutarse un analisis de su calidad
para determinar que accién correcta hay que aplicar a
la operacion con el fin de lograr y mantener el nivel
de calidad deseado". (43). pAg. 86).

Entre los diversos principios que debe de tomar
en cuenta el exportador mexicano dentro de la calidad,

se encuentran:
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1. La céiidadl éonsiste en como cumplir con los
requisitos, es decir, que se cumpla con lo estipulado
dg”aquerﬂo de -las qxigencias y necesidades del pdblico
consumidor. (19) pag. 87).

B Las tareas que deben realizar los directivos
para .que esto se cumpla son:

a) Establecer los diversos requisitos que deben
cumplir los empleados.

b) Facilitar los medios que sean necesarios para que
los empleados puedan cumplir con loe requisitos.

c) Dedicarse bastante tiempo a estimular motivar y
ayudar al personal para que cumpla con los vrequisitos
estipulados. (19) pag. 87).

2. El sistema de calidad es la prevencién.

La verificacién, comprobacién, inspeccién o
prueba es el gasto mAs visible relacionado con los
criterios convencionales de calidad, la cual es una
forma cara y poco confiable de obtener calidad.

La prevencién puede ser sencilia si es que se
comprende el proceso de lo que se hace, el secreto de
la prevension estriba en observar el proceso y en
determinar las causas posibles de error, las cuales
deben de ser separadas, pues cada producto o servicio

estd formado por un gran namero de componentes que
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deben tratarse por separado, para eliminar las causas
de loes problemas. (19) pag. 88).
3. El estAndar de realizacién es cero defectos.

Esta es una medida que se debe buscar en toda
empresa, pues las personas actdan de acuerdo al
estandar que se les establece y entrega, siempre y
cuando lo comprendan en su totalidad. Cuando es
estandar de realizacién es exacto, como lo es el de
cero defectos o hacerlo bien desde la primera vez, las
personas llegan a aprender y a prevenir los problemas,
y a la larga se buscarA la perfeccién en lo que se
haga. (19) pag. B89).

4. La medida de calidad es el precio del
incumplimiento.

La caliad nunca se visualiza en  terminos
financieros como ocurre con todo. E1 costo de la
calidad debe dividirse en:

- El precio del incumplimiento.
- El precio del cumplimiento.

El precio del incumplimiento de los requisitos
lo constituyen todos los gastos realizados en hacer
las cosas mal; el cual podrd ser usado para:

1) Saber si la companla esta mejorando.

2) Determinar donde radican las mejores oportunidades
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de”acciones correctivas. (19) pag 89).

Es importante que el exportador mexicano que se
dediga a penetrar nuevos mercados debe procurar.  que
cada -vez la calidad de lo que ofrece se mejore, puesto
quek la calidad es un factor determinante para lograr
ventas en la exportacion y constituye una imagen
iﬁportante para que dichos productos se vaya abriendo

camino dentro de los mercados internacionales,

MODIFICACIONES A LA CALIDAD

Algo muy importante en lo referente a la
calidad son las modificaciones de ¢sta, la cual se
caracteriza con los cambios relacionados con la
seguridad y la durabilidad del producto y se realizan
alternando los materiales o los métodos de produccién.
El reducir la calidad de un producto puede facilitar
bajar el precio y enfocar el producto hacia un mercado
potencial mayor, aungue esto en comercio exterior casi
no se realiza debido a la competencia existente, pues
los productos de menor calidad y precic perjudican 1la
imagen de un exportador, la de su producto y servicio,
El mejorar la calidad da a una empresa ventajes sobre
la competencia y puede permitir aumentar los precios,

siempre y cuando se respalde con ésta. (31) pag. 226).
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1.2 " *GARRNTIA

La  garantla es otro atributo del producte o
servicio que le ayudara a promocionarse y demandarse
por .8l mismo, puesto que el comprador, en este caso el
importador deseard saber que garantia se ofrece en
caso de cierta deficiencia.

E8 importante enfatizar la garantla que posean
determinados productos o servicios puesto que en
muchas ocaciones sucede que el consumidor al encontrar
un producto defectucso a menudo cambia de marca en vez
de quejarse contra el fabricante o el distribuidor,
por lo cual el exportador mexicanc debe tratar de
desalentar ese cambio de preferencia por su marca a
través de una garantla expresa, enfantizado su
existencia, y la disposicién de cumplir con lo
estipulado en la miasma.

Una garantia es: "Aquel servicio que se ofrece
después de realizar la venta de un producto, y la cual
abarca servicios de mantenimiento, reparacidén, cambio,
en caso de defectos e inconformidad con respecto a un
bien o servicio ofrecide“. (32). .

’ La garantla pretende ser una confirmacion de la
calidad o el rendimiento de un bien o servicio. (27)

pag. 343).
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Los tipose de garantia que se pueden ofrecer son:
-.La .garantia expresa. La cual se otorga por escrito
y “va 'desde simples enunciados que demuestran la
calidad como: 100% de lana, algodén, etc; hasta
extensos documentos redactados con todas las
condiciones necesarias para realizar acciones de
reparacidﬁ, compostura o cambio de un articulo
determinado., Por eso es muy importante que se den a
conocer las condiciones y 1lo que abarca dicha
garantla, entre mejor y mds conpleta sea ésta serd un
estimulo importante para motivar al comprador o futuro
comprador. (27) pag. 343).
- La garantia implicita o tactica. Esta garantia no
es por escrito, implica que el bien o servicio es apto
para el uso para el cual se vendid. (27) pag. 343).

Las garantias son importantes instrumentos para
la comercializacién, porque para el cliente son
consideradas como una dimensidén dentro de la misma
calidad del producto o servicio, y ademas da una
imagen o una referencia mAs amplia del mismo. (27)

pag. 343).
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1.3 PRECIO

El precio constituye otra herramienta
Eundameﬁtal para la promocién de un producto, pues al
ofrecer un precio que sea atractivo para un
consumidor, este puede influir poderosamente para
adquirir un bien dentro de una competencia existente,
por eso debe ser muy importante que un exportador
considere el precio como una opcién de ayuda para que
se promociono su producto o servicio, el cual va muy
ligade con la calidad del producto y tiene que ser
acorde a ésta. Entre mAs alta sea la calidad y menor
el precio el producto tendrd una aceptacién muy fuerte
en el mercado, comc sucede con los productos
japoneses.

Existen diversas estrategias en la wutilizacién
de los precios por diversas empresas que ayudan a sus
productos o servicios para que se promocionen e
incrementen sus ventas:

1. Precio de Propaganda.

Este precio también es llamado precio lider, vy
es utilizado para atraer compradores por medio de
buenos precios, el cual implica vender al costo o
menos de éste para atraer al cliente, pero éste es

recomendado, sobre todo, al introducir un producto a
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~:un_nuevo mercado. También pieden ser tutilizados cuando

las-ventas no’ funcionan ¢ cuando se tienen ' remanentes

de produccion y que sirvan como prueba para penetrar
otros mercados. (27) pag. 411)
2.-Promocién con rebajas de Precios.

Esta promocién es similar a la del precio de
propaganda, pero en lugar de eer iniciada por el
centro de distribucién, aqul es iniciada por el
fabricante o exportador para aumentar la venta de una
cierta marca, con excepcidén de loe  descuentos
comerciales. La promocién con rebajas es la forma de
promocién mas intensa para preoductos de consumo
normal. (27) pag. 411).

3. Precios Gancho.

Esta estrategia puede ayudar a forzar las
ventas, pero no es recomendable utilizarse, puesto que
dichos precios son enganosos Ya que se utiliza
publicidad enganosa para atraer al cliente, y al final
se le persuade ya forzado para que realice la compra.
(27) pag. 411).

4. Precios Psicolegicos.

Estos precios significan precios no redondeados

para denotar gangas y precios uniformes para hacer ver

la calidad. (27) p&g. 41l).
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Esta tAdctica se utiliza para hacer sentir a los
compradores que se estd pagando un precio mas bajo de
lo que se ofrece. Esto puede ejemplificarse cuando se
ofrece algo a $99.- en lugar de $100.~-, lo que hace

parecer que el precio sea mas bajo.
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1.4 PRESENTACION

Algo que es bien importante considerar sobre
todo en las  productos industrializados o
semindustrializados de consumo final es la
presentacisn de los mismos a través de su envoltura,
envase, empague o etigueta. los cuales constituyen un
medio impertante dentro de su promocidén, y para esto
se presentaran a continuacidn indicando BuB

beneficios, caractarlsticas, y sua funciones. (27, 31).

ENVASE, EMPAQUE Y EMBALAJE.

Eg importante antes de explicar como influye 1la
presentacidn dentro de la promocidn, definir &stos
términos que pueden ser confundidos.

El envase ge puede definir como: Aguella unidad
o producto elaborado, envuelto uniformemente Yy
sellado, gue se le considera como un recipiente que se
encuentra en contacto directo con el producto para
proteger sus caracteristicas flsicas y qulmicas,

El empaque. Tiene mucha relacion con el envase,
pero es considerado con el conjunto de varios envases.

Es  importante  considerar otro  tipe de
contensién de productos, muy utilizado en el comercio

internacional, aungque éstoe no tienen gue ver mucho
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con la publicidad implicita en el productb; y. es.. el
Embalaje, el cual constituye la agrupaciusn _de
envases, objetos voluminosos, empagues de maquinaria-e
inclusive productos que no requieren envase, con ‘el’

fin de acondicionar la carga para su manejo.

ENVASE

El envase comprende el desarrollo de un
recipiente y un diseno grafico para el producte, pues
le dA variedad, seguridad o facilidad de uso; éste a
su vez influye en la actitud de los consumidores
hacia el producto y a su vez influye en las decisiones
de  compra. Las impresiones gque obtienen 1los
compradores sobre el producto pueden determinarse en
gran parte por las caracteristicas del envase. (40).

El envase debe comunicar una imagen al
consumidor, buscando lograr lo que el productor
pretenda. Su diseno debe comunicar los atributos del
producto como la identificacién del género, 61 es
natural o artificial, moderno o anticuado, asi como
los seignificados sociosimbdlicos de prestiglo y

calidad. (27) pag. 351).

FUNCIONES DEL ENVASE

El envase consiste en algo mds que poner un
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pfodpctoijeh;unéiéhﬁoléufé,puéée"deseﬁpeﬁﬁrz'div';aé
funcionee entre las que se éncuentfan:f;propéééiQn;"'
ahorro, comodidad y promocién. (31) pAg. 194).

‘1) En " la  proteccion. es . importante ' considerar . los.
materiales para que se lleve a cabo ésto,. o para
mantenerlo en forma funcional.

2) La proteccidn debe ser efectiva para que no afecte
a la utilidad generando un ahorro.

3) El envase sirve para la comodidad en su ugso y en
su almacenamiento.

4) E1 envase debe ayudar a que el producto se
promocione dando a conocer sus caracteristicas, uso,

beneficio e imagen. (31) pag. 194).

INTERACCION ENTRE PROMOCION Y ENVASE

En la actualidad en los diversos centros de
comercializacién el envase constituye la dlitima
oportunidad de comunicar un mensaje de ventas al
posible comprador. Al envase se le denomina como el
vendedor siliencioso" en un punto de compra. Un envase
eficaz puede comunicar un mensaje al consumidor e
influir sobre su conducta de compra. (27, 31).

Los envases poco atractivos pueden perder una
venta cuando ya se habla convencido a la persona con

publicidad, pues se ha demostrado con estudios que
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gran parte de los consumidores a quienes se ha
informado  con publicidad cambiaron de productos al
encontrarse con otros mas atractivos. (27) pdg. 353).
La primera tarea promocional del envase es
llamar la atencién. Dado que la percepcién es
selectiva, el envase debe de ser disenado de modo
que atraiga la atencidn en un ambiente de confusién
visual. Después de lograr ésta, se debe informar al
comprador acerca del producto y persuadirlo para que
lo compre. El envase debe transmitir las cualidades
emocionales adecuadas en relacién con el producto, de
modo que satisfaga las necesidades del cliente. (27)

pag. 353).

ETIQUETAS

El etiquetado es también una dimension
importante relacionada con el envase por sus motivos
promocionales y de informacién. Las etiquetas pueden
utilizarse para promocionar otros articulos que ofrece
un productor ¢ exportador, o pueden estimular su uso
apropiado y obtener mayor satisfaccién de los mismos.
(31) pag. 197).

Sus estrategias adoptan las siguientes formas:
a) La etiqueta persuasiva. La cual se enfoca a un

tema o simbolo promocional y la informacién para el
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consumidor es de importancia secundaria. Los reclamos
promocionales mAs comunes incluyen nombres tales como:
“nuevo”, “"mejorado® o "superior“. (27) paAg. 355).

b) La etiqueta informativa. Esta busca ayudar a los
compradores a hacer las selecciones maAs adecuadas del
producto y para ofrecer menor disonancia cognositiva
después de la compra. Este tipo de etiquetas
acrecientan la imagen de calidad del producto Yy
contribuyen a su venta. (27) pag. 356).

Debido a que en los mercados internacionales
existen una gama de productos similares, se necesita
de un dipeno llamativo de la etiqueta para que funja
como un vendedor silencioso que ayuda atraer el
interés ya que la etiqueta es una de las partes mae
visibles de un producto, por lo gque su eleccién debe
ser importante cuando se ofrezca un producto.

En el caso de servicios, aunque no posean
envases es importante que se maneje su promocidén
implicita con una excelente prestacién del mismo,
ademAs en éoda propaganda que se haga de ¢éste se deben
considerar muy bien los folletos, letreros y cualguier
otro material informativo para que de a conocer los

beneficios y las caracterlsticas que se proporcionan.
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1.5 SERVICIO

El “servicio constituye un medio muy importante
para promocionar cualquier producto o un mismo
servicio en cualquier parte del mundo. Actualmente
muchos consumidores compran un determinado articulo
por el servicio que se ofrece desde la atecidn que se
presta al cliente hasta los minimos servicios de
post-venta que incluyen la garantla, mantenimiento,
reparacion, cambio, asesoria, etc. (20).

El servicio es: "El producto de la actividad del
hombre destinado a la satisfaccién del hombre mismo en
sus necesidades, que no se presentan bajo la forma de
un bien material*. (42) pag. 661).

Por eso es muy importante considerar al servicio
dentro de la exportacién, ademds se deben planear
cuales 8on los servicios que se pueden ofrecer al
cliente al momento de realizar la venta y después de
ella. E} servicio puede ayudar en gran parte dentro
del funcionamiente de una empresa y elevard 8su
productividad e imagen, pero, para ello debe exiatir
una completa identificacioén e integracién entre la
empresa exportadora, quien se dedique a difundirlo y
el interesado en solicitarlo.

El servicio hoy en dia se ha constituido en una
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herramienta muy poderosa de promocién, pues en
diversas partes de mundo mas de la mitad de los gastos
de _consumo personal se destinan en servicio. Desde la
necesidaes basicas hasta los deseos complejos llevan a
su alrededor ciertos servicios. (20).

Los servicios recaen en dos categortas
generales: Los personales y los comerciales.

a) Los personales. Son los que se ofrecen al
cliente, como el servicio bancario, el de salud, de
transporte, de alojamiento, de diversién, etc. (20).
b) Los servicios comerciales. Estadn relacionados en lo
que implica la comercializacién de un bien. (20).

El servicio tanto para el exportador de
productos y también de servicios, constituyen una
imagen muy importante para promocionarse en los
distintos mercados donde llevan a cabo sus
actividades. Entre mejor eean los servicios al
cliente, mejor serd su respuesta, puesc el cliente debe

ser el punto central de toda empresa.
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2. EVENTOS INTERNACIONALES DE PROMOCION.

Para poder exportar un producto a nivel
internacional existen ciertos eventos que pueden ser
un medio a decuado para que el exportador pueda dar a
conocer en una forma eficaz lo que ofrece.

Un evento internacional es un instrumento
promocional que tiene por objetivo penetrar y
desarrollar mercados, asl como crear y mantener la
imagen de los productos de una empresa en el Ambito
internacional. (6) paAg. 3).

En los eventos participan no solamente las
empresas pequenas y medianas de una amplia variedad de
palses, s8ino también grandes companias que desean
mantener una imagen comercial y contactar a sus

clientes y distribuidores. (6) pag. 3).
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2.1 TIPdS DE EVENTOS INTERNACIONALES.

2018 FERIAS Y EXPOSICIONES.

Es uno de los elementos mAs comunes de
promocién de exportaciones. Representan un foro en el
que los vendedores de distintos palses ofrecen bienes
y/o servicios a comptadores internacionales., MAs alla
de su funcidn estrictamente comercial, estos eventos
también son fuente de informacién y un lugar propicio
para establecer nuevos contactos y reunirse con

clientes habituales. (6) pAg. 3}.

2.1.2 MISIONES DE COMPRADORES
Consideran un grupo de empresas extranjeras
identificadas e invitadas por los organizadores, las
cuales estan interesadas en adquirir productoes de un
pals determinado. Al cual lo visitan con el objeto de
establecer contacto directo con empresas exportadoras,
mediante un programa de entrevistas preestablecido.

(6) pag. 4).

2.1.3 MISIONES DE EXPORTADORES.
Las constituyen grupos de empresarios de una
nacién, interesados en exportar a uno o maAs palses de
una region. Visitan mercados especificos con el fin de

contactarse con importadores potenciales identificados
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mediante un programa de entrevistas antes delineado.

(6) pag. 4).
2.1.4 MISIONES DE INVERSIONISTAS.

Las formas grupos de extranjeros detectados,
que han manifestado interés en desarrollar proyectos
especificos de inversién, coinversién o algin otro
tipo de asociacién con empresas de una nacién, para
lo cual se elabora un programa de entrevistas. Este
incluye en ocasiones un seminario de informacién sobre
el clima de inversién en el pals detectado y

encuentros empresariales. (6) pag. 4).
2,1.5 FOROS DE EXHIBICION PERMANENTE.

Su proposito es promover Yy mantener la
presencia de productos de una nacidén en un mercado
durante un perlodo de tiempo prolongado, incluyendo
eventos de cardcter especializado. BEs una de las
estartegias m4s adecuadas para promover la oferta
exportable de la empresa en meracdos altamente

competidos. (6) paAg. 4}.
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2.1.6  ~PROMOCION EN TIENDAS DEPARTAMENTALES.

Consiste en la exhibicién y venta de productos
mexicanos en tiendas departamentales de reconocido
pretigio y amplia penetracién en el mercado objetivo.
Mediante consejerias comerciales de un cierto pals se
fomenta del interés a estas tiendas para comprar
productos del mismo, promoviendo de esta forma la
oferta exportable nacional entre el pablico consumidor

e importadores potenciales. (6) pag. 4).

70



3. MEDIOS DE PUBLICIDAD MAS_UTILIZADOS

Los medios publicitarios o de comunicacien
constituyen un conducto muy importante para hacer
llegar el mensajs a un pdblico determinado ‘en
cualquier mercado.

para tener una nocién mads clara de éstos, es-
conveniente conocer su definicidn.

Los medios publicitarios: "Son el conjunto de
recursos utilizados para informar, destacar, sugerir o
estimular 1la aceptacién de un mensaje publicitario”.
{41) pag. 163).

Los medios de comunicacién: “Son los recursos
utilizados para establecer la relacién y
participacién activa entre individuos®. Segan la
cuantia de los sujetos que participan en un proceso de
comunicacién se distinguen: medios de comunicacién
privados o  interpersonales (teléfono, correo,
encuentros interpersonales); medios de comunicacién de
grupos (conferencias, publicaciones internas,
circulares, ayudas audiovisuales, exposiciones, etc.)
y medios de comunicacién masiva, que estdn dirigidos a
todo publico y con una extensién conaiderable
(periédicos, televisién, radio, etc.). (4) pag. 162).

Esta clase de medios constituyen una herramienta
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fundamental que sirve para divulgar y transmitir los
diversos anuncios y mensajes publicitarios. ‘Dichos
medios se pueden clasificar segin su capacidad para
hacer llegar su anuncio al publico, existiendo tres
tipos de medida para esto.
a). Cobertura: Esta indica 1la cantidad total de
individuos a los que llega el anuncio, y se determina
por la audiencia del medio.
b) Extensién: Referida al ambito geogrdfico, la cual
puede ser regional, nacional, internacional, etc.
c) Amplitud: Esta indica el tipo de publico
caracterizado por sectores, niveles Bsocio-econdmicos,
estratos o grupos.

De acuerdo a la capacidad o eficacia para
expresar un mensaje, se distinguen:
a) El impacto: Lo que indica la capacidad de un medio
para llamar la atencién y dar realce al anuncio.
b) La Propiedad: Se refiere a la adecuacién del medio
respecto al tipo de mensaje propuesto.
c) La Persistencia: La cual senala la capacidad de un
medio para generar imagenes perdurables.
d) La Eficiencia: Esta pone de manifiesto 1la
capacidad del medio para provocar las actitudes que el

mensaje sugiere.
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En lo referente a los tipos de medios .existentes:

segdn su origen y forma se pueden clasifica
1. Medios Impresos. Los cuales abarcan:

~ Periddicos.

- Revistas y otras publicaciones periodicéé.k
- Folletos y otras impresiones. :
2. Medios Sonoros.

- Emisiones radiofdénicas. : ' T
- Alto parlantes fijos para transmiaioh,'ioc51‘°de
mensajes y  grabaciones. e

- Parlantes Méviles.

3. Medios audiovisuales.

~ Televisidn.

- Cine y video.

- Proyecciones Fotofd¢nicas.

- Representaciones diversas.

4. Medios Fijos.

- Anuncios y Carteles en la via publica.

- Carteles en vehlculos de transporte.

- Cartulinas promocionales en establecimientos.

- Pinturas Murales.

5. Medios ocacionales.

- Anuncios de viva voz.

~ Articulos de propaganda.
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— Carteles ambulantes, etc. (25).

Aunque existen diversos medios publicitarios
para - transmitir un mensaje y se de a conocer al
‘dliente, existen clertos medios que son mAs utilizados
'por dar mejores resultados con respecto a dar a

conocer el mensaje y por el incremento en las ventas.
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3.1 PERIODICOS

Los perisdicos  a pesar de ser un medio muy
‘antiguo que . se utiliza para transmitir mensajes
publicitarios y de diversa indole; constituye un medio
que es muy utilizado por diveresos habitantes del mundo
para informarse, y por lo cual es importante
considerarlo para dar a conocer un bien ademas de ser
muy econdmico can respecto a otros. La técnia que se
debe de utilizar en este medio consiste en estudiarlo
para adaptarse a ¢l como si fuese una noticia dentro
del miemo. Algo que es bien importante se debe
considerar, el tipo del periddicoc en el cual se pone el
anuncio asi como las clases de anuncios que existen en
el mismo, en base a esto sera el costo del anuncio y
el resultado deseado. (16) pags. 531, 532).

Este medio ha venido siendo el principal
medio publicitario en cuanto al volumen de anuncios.
Aunque la television y las revistas han ido superando
a los periddicos en volumen de publicidad, é#stos

siguen siendo el medio anunciador mads importante. (1).

VENTAJAS DEL PERIQODICO.
Existen diversas ventajas en este campo, muchas

de estas se refieren a la manera en que el consumidor
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-acepta 'y utiliza este medio de comunicacién. Entre las.

L éuples estd

“éti;uye una-‘fuente importante de  comunicacién,

pﬁestbfque en todo el mundo se lee.

iffsu circulacion total ha ido aumentando
iﬁinterrumpidamente.

3. El consumidor suele dedicar muchos momentos libres
a lo largo del dia para la lectura de los periédicos.
4. Es leldo por casi toda la familia debido a que se
edita y escribe para personas de todas las edades.

5. Los periddicos tienen flexibilidad geografica, pues
la existencia de periddicos en distintas zonas del
pals permite al anunciador abrir nuevos mercados.

6. Su frecuencia con que éste se publica permite
tener la ventaja de repetir anuncios vy la
concentrar impresiones en periocdo breve de tiempo.
7. El periédico presenta gran flexibilidad para los
presupuestos publicitarios.

8, Debido a que se publica diariamente permite gue el
anunciante vincule su publicidad a los acontecimientoa
corrientes.

9. Los periédicos son un gran medio para la inversién
de fondos de publicidad cooperativa.

(16) pags. 538, 539).
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i 'pmim_crlonas DEL PERIODICO,

1. . Aunque tiénen selectividad geogrdfica, no la
tignen bara los grupos socicecondmicos.

2. La vida de un periddico es muy breve, pues la
mayor parte de sus numeros no duran mds de un dia.

3. La gran cantidad de anunciés que se publican
quita capacidad a cada uno de ellos, los cuales son
pasados por alto o inadvertidos por los lectores.

4. Debido a la gran frecuencia de publicacidn de los
organos periodisticos y a la gran cantidad de noticias
que es necesario dar a la prensa, la aplicacién de
técnicas reproductivas preferentes a los anuncios que
aparecen en los periddicos es hasta cierto punto

prohibitiva. (16) pAga. 539, 540).
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3.2 REVISTAS

La revista es un medio impreso que ' posee. una
capacidad distinta de perdurar. Cuando  cesa la
actuacién de los medios como el radio y la televisidn,
la revista se prolonga debido a ser una especie de
objeto personal, la cual se puede seguir pasando de
mano en mano. (16) pag. 542).

La revista constituye un medio de promocién y
publicidad muy importante en el comercio
internacional, debido a que existen diversos tipos de
publicaciones que fomentan el mismo. También existen
diversos organiemos, camaras y asociaciones que
difunden informacién a sus socios, miembros y p@blico
en general para dar a conocer acontecimioentos,
informes, acciones, oportunidades, relacionadas con un
sector o mercado especifico. Ademds dentro de las
mismas existen muchos espacios dentro de la misma para
dar a conocer los distintos bienes y servicios que
tienen cierta relacién con la misma.

Un exportador debe considerar este medio porgue
a traves del cual puede llegar a muchos clientes
interesados que se encuentran con interes de ese giro,
por lo cual es recomnedable gue pertenezca a una

asociacién o camara para que le ayude a dar a
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conocerlo 'a través de este medio:

VENTAJAS DE LA REVISTA

Hay diversas ventajas para los anunciantes de
revistas, para su obtencidn depende de varias cosas,
como el producto anunciado, la calidad y eficiencia
del anuncio, la competencia, etc.
1. Tener la posibilidad de elegir al publico debido
que las revistas son el medio mas selectivo, después
de correo directo, porque se elige a un mercado meta
especifico.
2. El contenido editorial es importante porque la
gente compra sus revistas para leer su texto y se
presta para que sean leidos los anuncios.
3. La calidad reproductiva mecdnica es alto y lo
calidad del papel atrae al lector a leerla mds.
4. La vida de ésta es la mAs larga de todos loe
medios.
5. La gente gque normalmente compra ciertas revistas
estan por encima del promedio nacional del poder de
compra.
6. Las revistas poseen un gran prestigio, asi como
sus anuncios debido a la gran circulacién de ésta y a

la calidad de sus anuncios. (16) pags. 558B,559).
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LIMITACIONES DE LAS REVISTAS

1, Su costo es un de los factores que limitan su uso,
porque muchas publicaciones son muy costosas.

2. El tiempo que hay que esperar. Generalmente pasa
mucho tiempo entre la peticién de un anuncie y la
llegada al lector. Algunas revistas reguieren mucho
tiempo de anticipacién para solicitar los anuncios.

(16) pags. 559, 560).
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3.3 'RADIO

La radio consiste en otro de los medios mAs
importantes para atraer la atencion del consumidor 'y
en donde llega a mucha gente. El gran poder que
disfruta dicho medic es debido a que se establece un
.relacién instantdnea entre el que habla y el que
escucha, y se realiza de un modo personal y directo.
La radio tiende a seleccionar a su pablico, buscando
agrupar la audiencia segun sus aficiones: musica,
programas dramaticos, noticias, deportes, etc.; en
ella la publicidad se caracteriza por el dinamismo vy
la brevedad. El interés de pdblico se mantiene
mediante canciones comerciales, ademAs permite tener
una mayor profundidad de las campanas, ya que a lo
largo de una duracién de mesés, es posible argumentar
propuestas de compra, y mucha gente piensa que no hay
como eete medio siempre que se emplee con habilidad.

(16) pag. 562, 563).

VENTAJAS DE LA RADIO
Entre la ventajas que ofrece estdn:
1. La radio brinda mAs ventaja para su manejo
inmediato, debido a su horario y gque mucha gente

recurre a ella, como fuente de comunicacién
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instantanea.

2. Ee un " medio que llega a casi todo el ptblico y “en
'los mas diversos lugares.

3, La radio presenta flexibilidad en cuanto a la
actividad selectiva geografica y publicos especiales.
4. Es un medio adapteble, pués pueden introducirae
cambios rapidos sin gran dificultan en comerciales,
programas, en hora y tiempo.

5. En comparacién con la televisién, su costo es muy
bajo, y en comparacién de otros medios es un poco mas
elevado.

6. Se pueden anunciar rapidamente acontecimientos
especiales y noticias comerciales. (16) pags. 571,

572).

LIMITACIONES DE LA RADIO

1. La radio no goza de mas prestigio que otros medios
mas modernos.

2. En ella solo se transmiten mensajes auditivos, por
lo que limita su capacidad comunicadora.

3. No hay fondo editorial que atraiga la atencién del
radio escucha al mismo tiempo que llega un mensaje.

4. El radioescucha divide su atencidn entre la radio
y otra actividad, porque por lo general se hace otra

cosa cuando se enciende.
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5, Los mensajes que sBe transmiten en ella son de
forma fugaz y transitoria.

6. El ‘cardcter local de gran ndmero de estaciones
produce un pdblico demasido fragmentado para poder
satisfacer las necesidades de ciertas empresas que

buecan abarcar mayor mercado. (16} pag. 574}.
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3.4 TELEVISION

‘La televisién es medio muy importante de
comunicacién, un anuncioc difundido una sola vez por
una sola cadena alcanza una audiencia mas amplia que
cuglquier obra escrita del autor mas famoso que haya
existido. La televisidén es usada para la penetracién
de . demostraciones y ventajas; lo que importa en ella
no es la accién de los personajes que contiene, sino
la reaccion del pablico consumidor en la atencién
prestada hacia ellos, de la cual dependeran que sean
la clave de la participacién del espectador y la llama
que provoque el éxito de éste medioc. A pesar que se le
han hecho diversas criticas, sigue siendo el principal
medio publicitario, porque cuenta con el mayor voldmen
de anuncios, y ademas puede llegar al miemo tiempo a

distintas partes del mundo. (16) pag. 576-579).

VENTAJAS DE LA TELEVISION

El volamen publicitario de la televisién ha
aumentado en un perlodo relativamente breve, hasta
convertirse actualmente en el principal medio de
difusién. Hoy en dia es para el anunciador un medio
que proporciona beneficios, ‘que la connvierten en un

vehlculo deseable para transmitir mensajes aunciados.
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Entre sus venta]aa eetAn-‘

1. Ofrece la: oportunxdad de llegar a numeroso ‘piblico
; coﬁ uqraolo mensaje. .

72. Al prorraterar su circulacién extensa y los
beneficios que causa, su  costo puede considerarse
adecuado.

3. En ella caben talentos de diversa indole, sus
mensajes pueden legar a través de la vista, del oldo,
en base al movimiento, color, demostraciones, etc.

4. Un mensaje de cualquier compania aparece alslado
en la pantalla de television.

5. A diferencia de otros medios, como la revista y el
perisddico, la tv puede ser observada por un grupo de
personas al miemo tiempo.

6. La publicidad por este medio que costean las
empresas anuncadoras aviva el entusiasmo y fomenta el
apoyo a los comerciantes.

7. A través de ella, puede lograrse la selectividad
del pablico, a través del dia de la semana, la hora
del dia, el material de programacién, etc.

8. La television es un medio personal. (16) pags. 593,
594y,

LIMITACIONES DE LA TELEVISION

También hay una serie de factores que limita las
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excelencias de la televisidén como son: )
1. Su principal inconveniente e» su costo, el cual es :
el mas elevado de tados los medios y no se encuentra
al aicance de muchas empresas. '

2. Sus mensajes son fugaces y breves.

3. Se tiene que comprar un espacio de tiempo, y la
cual no puede ver esta las 24 horas.

4. Las capacidades creativas de esta han inducido a
crear comerciales extraordinarics, originales e
interesantes, pero a la vez varios de ellos
fantasiosos.

5. El volsmen del pablico no puede ser comprobado ni

garantizado realmente. (16) pdg. 594, 595).
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3.5 CINE

Aunque este medio es parecido a la television,
en. él, se utiliza la publicidad como complemento de
distintas campanas, y aunque resulta caro, su impacto
es muy bueno para el lanzamiento de campanes locales
en un cierto mercado por penetrar o reforzar, pudiendo
con esto segmentar el pablico, para lo cual se
selecciona previamente las nalas y el programa. Los
que reciben el mensaje conforman un paublico cautivo
porque tiene poca oportunidad de escapar al anuncio.

(25) pag. 501).

VENTAJAS DEL CINE

1. Al permitir una visién colectiva , se manifiestan
con facilidad los aspectos negativos de lo que se
contempla, con lo cual lo necesario que resultan la
publicidad bien enfocada y la libertad del espectador.
2, Tener un publico cautivo.

3. Al ser colectivamente el anuncio, se pueden hacer
encuestas a la salida pra conocer la opiniones

favorables y desfavorables, y con eso conocerlas.
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DESVENTAJAS DEL CINE

1..5u costo es elevado.

2..Es dificil utilizarlo dependiendo la pelicula.

3. Actualmente mucha gente prefiere ver un video.

4. Muchae personas llegan un poco tarde evitando, los
cortes y comerciales.

Actualmente un medio que ha desplazado al cine
ha sido el video, que ha facilitado la promocidén ya
que puede verse a través de aparatos doméstico, y
ademas se facilita su forma de manejo y proyeccién.
Este medio se ha utilizado apoyando algunos medios
promocionales come lo constituyan las ferias y eventoe

internacionales.
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3.6 PUBLICIDAD EXTERIOR O AL AIRE LIBRE

Este tipo de publicidad es la mas antigua, ’ pero
a pesar de su larga historia, no ha atraido una gran
poblacién de los presupuestos destinados a la
publicidad. Lo limitado de su desarrollo se debe en
gran parte a diversas criticas que se le han hecho,
pero a pesar de ella es muy utilizada por los distintos
comercios para dar a conocer los productos o servicios

que se ofrecen. (16) pag. 598).

TIPOS DE ANUNCIOS EXTERIORES
A) Posters.

Los cuales estan formados por pliegos de papel
de distinta medida que no son muy grandes ni pequenos,
que presentan facilidad de manejo y que pueden ser
colocados en diversos establecimientos en los lugares
m&s vistosos o visibles, para conocer un evento, una
promocién o algo que tenga cierta duracién. (16) pag.
599).

B) Anuncios pintados.

Son denominados de esta manera debido a que
pueden ser pintados dentro de un boletin anunciador o
en la pared de un edificio. Los boletines pintados son

de distintos tamanos y formas, pueden ser ma&s caros
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dué iqé'poﬁteré, péro por su mayor tamano y por estar
localizados “en zonas de mayor tripulacien de
véhlculos, es . mayor el conocimiento de lo gque se
énuncia, los . cuales pueden transladarse de una
localidad a otra dando la vuelta a un mercado, lo que
permite que se aumente la cobertura con un costo
relativamente pequeno. (16) pag. 599).
C) Los Espectaculares.

Son grandes auncios de todas formas y colores
que se utilizan en las zonas de intensa circulacién de
vehiculos. Son muy llamatives y dan a conocer lo que
pretenden anunciar, perc por le complicado de su
instalacioén, a penas se pueden cambiar o modificar vy
el mantenimiento es un factor importante de su costo.
(16) pags. 600, 601).

Hoy en dla, la tecnologla se pone de manifiesto
al exitir anuncios de tipo espectacular cambiantes, es
decir, son diversos anuncios que rotan contantemente
dentro de un mismo espacio para manifestarse. Al igual
que los exteriores son utilizados en grandes vias

transitadas y en diversos estadios del deporte.

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
1. Si estos anuncios se encuentran debidamente

colocades e iluminados pueden estar operando las 24
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horas del dla y los 365 dias de ano.

2. E8 un costo bastante barato en comparacién al
nimero de anuncios que se puedan pegar y distribuir en
lugares estratégicos. La disponibilidad de los
posters contribuye a reducir los gastoe de produccién.
3. BEstce medios permiten a la empresa en cuestién
colocar el mensaje lo mas cerca posible del punto de
compra.

4. Este medio ofrece cierta flexibilidad, pues los
anuncios pueden ser colocados en distintos puntos
geograficos.

5. Gracias a las nuevas teécnicas publicitarias, éste
medio puede ser muy versdatil y dinamico.

6. La publicidad exterior es Inica puesto que permite
aprovechar la tendencia de la poblacién de tranladarse
de un lugar a otro, transmitiendo su mensaje mientras

viaja la gente. (16) pAg. 606).

LIMITACIONES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

1. EstAd limitada hasta cierto punto en el mercado de
las masas.

2. No hay gran material que atraiga 1la atencién del
lector a la publicidad exterior, y se pede distraer
con cualguier cosa.

3. El mensaje transmitido por este medio debe ser
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breve y sencillo;
‘4

'a,publicidadi exterior rara vez atrae la atencidﬁ
total del observador. (16) pag. 608). ’

©.3.6.1 - LA PUBLICIDAD DE TRANSITO
: Este tipo de publicidad es mévil, y se le
considera como parte de la exterior, en la cual los
anuncios van colocados en la partes laterales,
delantera y trasera de los vehiculos, y en la paredes
y estaciones de pasajeros, Este tipo de publicidad,
sobre todo la de transportes urbanos populares llega a
una gran parte del mercado gue se quiera penetrar.
( ) pag. 609).
Actualmente se ha iniciado un nuevo medio de
publicidad en diversos aeropuertos. Se trata de las
Aerobandas, que son espacios publicitarios en las

bandas transportadoras de equipaje. (29).

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD DE TRANSITO

1. Su costo es barato.

2, La publicidad movil llega a las grandes masas.

3. Esta se expone a un publico cautivo, como en el
caso de la paradas de transportes.

4, Tiene flexibilidad para cambiarse de un sitio a

otro.

92



.5, Puede. presentarse ', con’ un tgxﬁd?maqglaq 0

tiempo,  y . puede ser leidurcon mas calma.

611).

LIHITkCIONES DE LA PUBLICIDAD DE TRANSITO

1, Este medio no llega a sectores importantes de la
poblacién, C

2, Todavia no alcanza la talla de un gran medio  de
difusion,

3. La publicidad mévil no se considera como un medio
capaz de logarar resultados traducidos en  accién

directa y rapida. (16) pag. 612).
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773017 CBL ‘CORREO (LA PUBLICIDAD BOSTAL)

“Este  medio puede utilizarse en diversas formas
_pafa Hacer llegar a conocer lo que se quiere vender, y
para lo cual es importante analizar las diversas
formas que presenta. (l6) pdg. 614).
A) Publicidad directa.

Esta comprende todos los métodos empleados por
un . anunciador para seleccionar vy contfolar la
distribucién, y escoger los individuos destinatarios
de su mensajie.

B) Publicidad Directa no franqueada.

Son los anuncios, que se entregan directamente
al comprador sin medio alguno de comunicacidn,
comprende: exposiciones, escaparates, mostradoree,
material impreso, entre otros.

C) Ventas por correo.

Es un método utilizando el correoc gque no
requiere de agentes ni intermediarios, se organiza
caon promociones postales por medio de cartas de venta
o folletos.

D) Publicidad por correo.

La cual comprende todas las formas de

publicidad directa que se mandan postaimente. (16)

padg. 614).
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La -guﬁlicidad posﬁbl ‘puede clasificarse en
diversds tipds de envios entre los, cuales estdn: (16)
p&g{ 615).'

a) Las cartas.. Es el envio mas comin. Son las formas
mas adaptables flexibles y personales del correo, Yy
pueden emplearse solas o con otros envios. Laa cuales
pueden transmitir su saludo impersonal hasta llevar
ilustraciones para despespertar mas interés.

b) Folletos. Los cuales son usados para explicar algo
largo y extensc o algo importante.

c) Opusculos de lujo. Son prospectos anunciadores de
lo mas vistoso, se utilizan diversas capacidades
creativas de color, material, tamano, etc; buscan
crear y engrandecer la imagen de una empresa, marca,
producto, etc.

d) Carteles o broadsides. Son grandes anuncios
impresos por una saola cara que se envlian para
acreditar ostentosamente a una empresa.

e) Circulares. Generalmente son piezas postales i
varios tamanos, con grandes encabezados Yy texto
conciso y rapido.

d) Tarjetas postales. Son anuncios que se cursan por
correo y se usan para iniciar campanas de

propaganda, transmitir noticias, hacer invitaciones y
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mandar mensajes directos.
e) Material para acompanar estados de cuenta. Los
cuales indican los estados de cuenta de un - cliente.

(16) paAg. 616).

VENTAJAS DEL CORREO

1. Es un medio de difusién selectivo.

2. Es un medio anunciador controlado por quien lo
maneja.

3. Es un medio flexible, adaptable y ajustable.

4. En su comunicacién son pocas las distracciones que
pueden haber en el lector.

5. Es un medio de difusién personalizado.

6. Son faciles de medir los resultados de la
publicidad postal.

7. La competencia no se entera de la campana

publicitaria. (16) pAg. 621).

LIMITACIONES DE LA PUBLICIDAD POSTAL

1. Su principal limitacién del correo es que no hay
material editorial que atraiga la atencién del lector.
2. E1l escazo interés del lector por enterarse del
contenido destindndola al cesto de papeles.

3. La publicidad postal representa un elevado costo

por unidad de circulacién. (16) pag. 622).
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II1
INSTITUCIONES PUBLICAS, PRIVADAS Y CAMARAS

QUE OTORGAN APOYOS PROMOCIONALES
AL COMERCIO EXTERIOR MEXICANO

1. INSTITUCIONES Y ORGANISMOS PUBLICOS QUE OTORGAN
APOYOS PROMOCIONALES A LA EXPORTACION

1.1 BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR
(BANCOMEXT)

EL Banco Nacional de Comercio Exterior inicio
sus operaciones a partir de 1937. Su degeo era
contribuir al esfuerzo colectivo del desarrollo y a
la capacidad de adaptacion institucional para recoger
las exigencias de los tiempos y tratar de darles la
mejor respuesta posible.

Su propésito fundamental era desarrollar Y
consolidar la economia, la sociedad y la cultura
nacionales. Su establecimiento y su transformacion
posteriores obedecieron a satisfacer las necesidades
del pais, a las cambiantes condiciones nacionales e

internacionales.
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. 1.1;'1 .. OBJETIVOS
1 Trénsformar al comercio exterior como:una de *las
actividades importantes para el  desarrolle ‘de la
economia. ’

2. Transformar la planta productiva para que alcance
mejores niveles de competitividad y eficlencia para
tener bases y participar en el comercio mundial.

3. Fomentar la exportaciones no petroleras.

4. Crear un ambiente de libre comercio para los
exportadores, buscando facilitar la  importacién
temporal, devolucién de impuestos y exenciones de
gravAmenes para importaciones.

5. Contribuir a la expansién del empleo.

6. Convertir a las exportaciones en un factor

dinamico para el desarrollo. (6).
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1.1.2 - . PROGRAMA INTEGRAL DE. APOYO, FINANCIERO Y. -
PROMOCIONAL. g .

El Programa . Integral de Apoyo . Financiero 'y
Promocional para el Fomento del Comercio exterior .de
Bienes y Servicios no Petroleros del Banco de Comercio
Exterior, §.N.C., se sustenta en los objtetivos y en
la estrategia del Plan Nacional de Desarrollo de
1989-1994 , en el Programa Nacicnal de Financiamiento
al Desarrollo (PRONAFIDE), en el Programa Nacional de
Modernizacioén Industrial y el Comercio Exterior
1990-1994, y en la Ley de Ingresos y el Presupuesto

de Egresos de la Federacion. (7).

OBJETIVO

El Objetivo del Programa es: Apoyar acciones
promocionales que permiten iniciar, incrementar vy
consolidar la presencia de bienes y servicios

mexicanoe en el mercado internacional.

DESTINO DE LOS APQYOS FINANCIEROS
Los recursos del programa ee canalizan en

conceptos, divididos en tres acciones basicas:

1. ACCIONES ESTRATEGICAS.
- Estudio de Mercado.

- Estudios para mejorar productos y servicios.
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3

- Egtu&ios‘dé fa

1

Eatudidg'ﬁara el deéa;rol

1

Capacitacidns':

Asesoria.:

Tiendas’ ‘comerciallizadoras™

extranjero.

ACCIONES DE PROMOCION.

- Viajes de Promocion,

- Envio de muestras al extranjero.

- Ferias internacionales y misiones comercialeq.‘
- Publicidad.

- Licitaciones Internacionales.

ACCIONES DE DEFENSA.

~ Defensa del comercio exterior mexicano.

SUJETOS DE APOYO PROMOCIONAL

- Personas fisicas o morales gue cuenten con proceso
de transformacién de bienes.
- Empresas de capital extranjero.

- Empresas de comercio exterior.

Comercializadoras.

Maquiladoras y parques industriales.

~ Organizaciones industriales.

Instituciones de educacién superior.
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_—-Gobjernos estatales.
- Organizaciones comerciales.

- Empresas de servicios.

REQUISITOS DE ELEGIBILIDAD
Para poder conceder los apoyos se necesita lo
se promueva tenga ciertas caracteristicas como:
- Para productos: tener un grade de integracién
nacional (GIN) superior al 30%.
- Para servicios: generar un ingreso de divisas
igual o superior al 30% del valor total dél

prondstico de ventas.

MONTO FINANCIABLE.
Los financiamientos podran otorgarse tanto en

moneda nacional como en délares US.

PLAZOS
El plazo de pago podrA ser hasta de 24 meses.

AMORTIZACIONES

Semestrales.

DISPOSICIONES DEL FINANCIAMIENTO
Puede hacerse a través de dos maneras:
1. Reembolso: Entrega de recursos contra gastos

efectuados.
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2.

RE

80

el

Anticipado: gastos por efectuar.

QUISITOS GENERALES
Para el otorgamiento del apoyo financiero, el
licitante deberd presentar:
- Formato de solicitud de apoyo e informacién
general.
- Persona moral: Copia del acta constitutiva de 1la

empresa y su mudificacién mas reciente.

- Persona flsica: Copia del #ltimo pago de
impuestos.
- Comprobacién de la firma mediante una

identificacién a satisfaccién de Bancomext.
- Copia del d#ltimo Balance General y Estado de

Resultados.

Demostrar capacidad productiva y/o
comercializadora de bienes y /o servicios
de exportacién.
- Programa de exportaciones.
- Presupuesto de acciones que realiza.
1.1.3 PROGRAMA FINANCIERO Y PROMOCIONAL
DE 1992
Para este ano este programa se propone impulsar

comercio exterior de México, buscando
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pfimordialmente ampliar la oferta exportable. Para
‘ello, el . Banco fortalecera el financiamiento de 1la‘
inversion productiva y los servicios promocionales ' a
fin de facilitar el acceso de los exportadores a los

mercados internacionales. (7) pag. 10).

LINEAMIENTOS
1. Desarrollo de la oferta exportable.

Se buscarA apoyar con créditos a largo plazo
sobre todo al equipamiento de la oferta exportable,
entre otros el equipamiento del sector productivo
exportador, el aumento del valor agregado Yy el
desarrollo de canales de comercializacion. (7).

2. Desarrollo de Programas Financiero-Promocionales
por Sector y Producto.

Con ésto se impulsara a sectores con alto
potencial exportador mediante apoyos financiero
promocionales acordes con sus requerimentos. (7}.

3. Simplificaccieén Operativa.

Se  instrumentardn esquemas operativoa que
permitan a la comunidad de comercio exterior obtener
créditos en forma A4gil y oportuna y a plazos mas
acordes con su ciclo productivo, tanto en forma
directa como en operaciones de redescuento con los

intermediarios financieros. (7).

108



4. Fortalecimiento ' 'de instrumentos para - empresas
médlanas Y pequenas. 7

para facilitar el acceso de las empresas
medianas -y pequenas a los recursos crediticios, se
promoveran instrumentos como la tarjeta de crédito
Bancomext, el factoraje, el arrendamiento financiero y
esquemas de garantias. (7).

5. Nuevos mecanismos para exportadores consolidados.

El Banco ofrecerd mecanismos alternos de
financiamiento, entre los que destacan la emisién de
papel comercial con la garantia del Bancomext y la
suscripcioén de convenios. (7).

6. Impulso a la Promocién selectiva de Comercio
Exterior.

Para asignar recursos en forma eficiente a la
actividad promocional, se llevara un enfoque de
selectividad basado en la oferta exportable de
productos para mercados especificos. (7).

7. Promocién de los servicios de informacién, asesorla
y capacitacion.

Se consolidara un Centro de Servicios al
Comercio Exterior (Secofi-Bancomext) y se impulsara la
mayor utilizacién de los servicios entre la comunidad

de comercio exterior. (7).
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8. Eventos Internacionales.

Bancomext promoverd la activa participacion del
sector privado en la organizacién de; feriaﬁ
internacionales, misiones de compradores ¥y vendedores .

y otros eventos internacionales. (7) pag. 12).

PROGRAMA FINACIERO 1992

El programa financiero para 1992 prevé la
canalizacién de recursos por 11,940 millones de
délares, que representan un incremento del 47% con
respecto a lo otorgado en 1991 con recurscs del
Bancomext. Del total del crédito, 18.2% es de largo
plazo, destinado a proyectos de inversién en México vy
a exportaciones con largo periodo de maduracioén; el
81,8% restante se orientard apoyar las importaciones y
exportaciones de corto plazo, el cicle productivo y la
venta, Al otorgamiento de grarantlas de crédito a la
exportacién se asignaran 1,250 millones de dolares.
(7) pag. 13).

En 1992, el Bancomext seguird impulsando la
exportacién de bienes y servicios no petroleros, con
financiemiento adecuado y competitivo a empresas
exportadoras actuales y potenciales en las etapas de
produccién, acopio, existencias y comercializacien.

También se apoyara la inversién fija de mediano vy
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largo - plazo, buscando fomentar la oferta exportable.

(7) pag. 13).

PROGRAMA PROMOCIONAL 1992

Este programa se caracteriza por su enfoque
proactivo, el cual consiste en dar mayor importancia a
la identificacién y generacién de oferta exportable y
canalizarla hacia los nichos de mercado identificados
en el exterior, con el objeto de lograr tasas
sostenibles de crecimiento de las exportaciones. En
este sentido, en 1992 se llevardn a cabo la siguientes
acciones estratégicas:
- Concentrar la labor de promocidon en que 8e han
identificado ventajae comparativas.
- Dar seguimiento oportuno a los sectores de
exportacién para contribuir a resolver sus problemas y
propiciar que aprovechen sus ventajas competitivas.
-~ Incrementar la participacién del sector privado en
la organizacién de eventos internacionales.
- Fortalecer la actividad de inteligencia comercial de
las representaciones del Bancomext en el exterior.
~ Consolidar estrategins de promocién por regiones, de
acuerdo con las caracteristicas de cada mercado.
- Consclidar los servicios de informacién, asesoria vy

capacitacien.
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" - Elaborar ‘ﬁaterial promocioﬁél qde: contribuya a

mejorar la imagen del producto mexicano. (7) pAg. 18),

PROMOCION GLOBAL

Consiste en un  conjunto de actividades
orientadas a proporcionar informacién, asesorla
basica, formacién teécnica y capacitacién a las
empresas en general, sobre todo a las medianas y
pequenas que se inician en la exportacién. Estas
actividades estdn a cargo del Centro de Servicios al
Comercio Exterior (CSCE), Secofi~Bancomext.
1. ASESORIA. Esta labor se harad en dos vertientes:
La primera ee encauzard a las empresas que requieran
de los servicios y apoyos que ofrece el Banco; la
gegqunda se dirigirdA a empresas expotadoras que
necesiten orientacién en materia aduanal, mercades de
exportacién o practicas comerciales. (7) pAg. 19).
2. INFORMACION. El Centro de servicios al Comercio
Exterjor (CSCE) continuarA desarrollando mecanismos
de informacién que respondan a los requerimientos del
publico. (7) pag. 19).

Durante este ano de 1992 se puesto a
dispoeicién de la comunidad exportadora un nuevo
sistema de informacidn, el sistema TELETEXTO

BANCOMEXT, el cual es un moderno sistema de
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informacién: sobre oportunidades de negocios en el
extranjero, apoyos financieros y promocionales,
estadisticas, ferias y eventps internacionales Y
‘gervicios de informacien y asesoria para la planeacién
de negocios internacionales.

Este moderno sistema proporciona la informacidn
grafica y de textos relativos de comercio exterior y
de otra lIndole, a través de la pantalla de un
televisor que se sintoniza en el canal 13, el cual se
adquiere en Bancomext. El costo del televisor es de
$2,420,000. o N§ 2,420., con lo cual se proporciona el
servicio sin necesidad de pagar otra cuota. En caso de
no adquirir éste, se puede comprar un convertidor pero
haciendo los tramites con el Canal 13 de IMEVISION.

Dentro de este sistema ge puede obtener
informacién inmediata de la demanda de productos
mexicanos con su fraccion arancelaria y el pais
demandante, y a traveés de una llamada telefénica se
hace contacto con las oficinas correspondientes.

También existe un nuevo servicio denominado
EXPORT~FAX, el cual sirve para obtener informacién
acerca de Estadlsticas del Comercio Exterior de
México, Misiones de vendedores en el extranjero,

reglmenes comerciales y aduaneros internacionales y
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artlculos‘dé comercio exterior. Lo dnico que -se .- tiene
que hacer 65:

a) Llahpr désde un fax al 224-3600.

b). Recibir . un' mensaje con las instrucciones para
obtener el directorio de la informacisn disponible.

.c)} Llamar al neémero correspondiente con la informacién
de interés.

d) Recibir la informacién solicitada a traveés del fax.
3. PUBLICACIONES. El Banco pone a disposiscién de los
usuarios una amplia gama de publicaciones mediante las
cuales difunde informacion sobre la economia
internacional, el comercio exterior Y la
identificacidén de oportunidades comerciales. (7).
Entre las publicaciones maAe importantes destacan:

a) El Directorio de Exportadores. Publicacién anual
que difunde informacion sobre ecmpresas exportadoras
establecidas en México, a fin de facilitar los
contactes con los demandantes del exterior. Este
directorio tiene un costo.

b) Boletin de Oportunidades Comerciales. Publicacién
quincenal que incluye las demandas de productos vy
servicios captadas por las representaciones del
exterior. Actualmente esta publicacién tiene también

un costo.
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c) Bancomext, Enlace con la Comunidad de Comercio
Exterior. Publicacién mensual que en sus diversas
secciones presenta estadlisticas de comercio exterior
de México y de la actividad de Bancomext, asl como
entrevistas con empresarios, perfiles de empresas
exportadoras y otras informaciones relevantes.

d) La revista Comercio Exterior. Publicacién mensual
en la que se abordan asuntos socioeconémicos de México
y los otros palses latinoamericanos, asl como diversos
temas de la economia internacional. Incluye una
seccién estadlistica y otra bibliogrdfica en la que se
da cuenta de las novedades editoriales en materia de
economia y ciencias afines. Esta publicacién es
gratuita y basta sélo pedirla con una carta y estar
relacionado con el comercio exterior.

Ademds esta Institucion edita numeroscs
estudios de mercado y de sectores especlficos. (1)
pags. 19,20).

4. LICITACIONES INTERNACIONALES. Se fortalecerd el
apoyo y la promocién de licitaciones internacionales a
traves de mecanismos eficaces para la capacitacion, la
difusién y el seguimiento de proyectos integrales o
especificos en los que puéda participar el mayor

némero posible de empresas mexicanas cuya oferta
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expoftable sea competitiva a mivel interﬂaci;ﬁ
pag. 20). L
5. CAPACITACION. ., El CSCR, por medio del'Inétitut

Formacion Técnica (I1FT), ofrece a la }edMunidad

exportadora un programa de formacién técnica,.

propdsitos fundamentales son:

- Fomentar la cultura de comercio exterior capacitandé
a los agentes que participan en el. .

- Capacitacidn de empresas, sobre todo wedianas- ¥y
pequenas, para incorporarlas al intercambio mundial.

{7) pag. 20).

PROMOCION SELECTIVA

La promocién selectiva consiste en un conjunto
de acciones que permiten emplear los recurscs humanas
y financieros de modo eficiente y obtener un efecto
significativo en el crecimiento de las exportaciones,
al concentrar lo esfuerzos promocionales en grupos de
productos bien determinados y adecuarlos a la dinAmica
de la oferta y demanda internacionales.

La seleccidn de sectores y grupos de productos
toma encuenta los nichos de mercado detectados por las
consejerlas de Bancomext en el exterior, asl como
elementos de competitividad internacional detectados

por éste y otros organismos. (7) p&g. 21).
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V‘Los instrumentos que apoyaran esta promoéloﬁr
selectiva son: ‘
a)VFERIAS Y MISIONES COMERCIALES, Se apoyaréa la
pértlcipacion de empresas exportadoras en ferias
especializadas y en misiones comerciales (tanto de
vendedores como de compradores) de sectores Yy grupos
de productos con ventajas comparativas. (7).

b) PROYECTOS PRODUCTOS-MERCADO. Con estos proyectos se
fortalecerA la presencia de un producto o de lineas de
productos determinados en un mercado especifico,
incorporando en ¢l nuevos bienes y empresas. Para
ello, se promoverd la adecuacion de la oferta
mexicana a los requerimientos de los mercados,
cuidando cada etapa del proceso exportador. (7).

c) PROYECTOS ESPECIALES. Se impulsaran proyectos no
tradicionales que desarrollen oferta exportable o que
eliminen cuellos de botella gue entorpecen el comercio
exterior del pals. (7).

d) OFICINAS DE REPRESENTACION COMERCIAL. Se continuara
fortaleciendo la promocién externa de la oferta
exportable del pals a traves de las Representaciones
de Bancomext, ubicadas en mercados clave para México.
Facilitando la labor de inteligencia comercial y una

difusién de las oportunidades de exportacién.
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e) DIRECCIONES REGIONALES Y GERENCIAS ESTATALES. EIl
proceso de descentralizacién para 1992 incluira 1la
apertura de 11 oficinas regionales mds, en las cuales
el Bancomext proporcinara el apoyo promocional y la
asistencia técnica a las empresas interesadas. Dichas
oficinas se localizaran en Campeche, Chiapas,
Guerrero, Hidalgo, Nayarit, Oaxaca, Quintana Roo,
Tlaxcala, Zacatecas y en el Area metropolitana en las
zonas industriales de Tlalnepantla y Vallejo. (7)
pag. 21).

También en éstas, se puede obtener acceso sobre
la informacién de apoyos financieros promocionales,
sus tasas de interés, plazos, amortizacones, montos Yy
criterios de elegibilidad de empresas solicitantes.
Ademas de proporciona informacién sobre las ferias
internacionales mas importantes en el extranjero, asi
como las Misiones de compradores o vendedores mas
convenientes. Y también dentro de su Centro de
Servicios al Comercio Exterior proporciona informacioén
sobre cursos y eventos de capacitacién especializados
en negocios internacionales y sobre sus servicios de
informacién vy asesoria en comercio exterior, asi como
la promocisén de sus productos en loe mercados

internacionales.
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1.1.4 CENTRO DE SERVICIOS AL COMERCIO EXTERIOR.
SECOF I-BANCOMEXT.
Es. un - organismo cuya misién es proporcionar
asistencia ‘técnica de manera facil y oportuna.a’ la

Comunidad de Comercio Exterior.

SERVICIOS

Loa servicios que ofrece son:

1. Informacién estadistica de productos, mercados,

importadores, exportadores y temas generales Y

especificos vinculados a negocios en comercio exterior.
2. Asesorla comercial, financiera, técpica y legal en
negocios internaciacnales.

3, Formulacién técnica en comercio exterior, dirigida

a una amplia gama de organizaciones y con instructores

capacitados.

Mediante este Centro, se puede obtener
informacién actualizada de mercadoa, productos,
precios & importadores de las 40 representaciones de
Bancomext en el mundo, Todos los servicios
informatives que se ofrecen estdn disenados para la
consulta auténoma y 6in ningtn costo, en caso de
solicitar asesoria se brindara esta bajo un cierto

costo.
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_.Los servicios que se ofrec

SERVICIO, No miembros

- Asisencia técnica N$- 50
peraonalizada.

- pirectorio de DESDE " "DESDE
importadores y/o N§ 50 N$: 40
exportadores. S

- Precios Nacionales N$ 100 N$ 80
y/o internacionales.

- Oportunidades de NS 30 NS 24
negocios.

- Estad{sticas Naciona- DESDE DESDE
les e Internacionales. NS 50 N§ 40

- Digeminacidn selectiva N$ 1,500 N§ 1,200
de informacién semestrnl.

- EXPORTDATA: Banco de N$§ 750 GRATUITQ

datos Bancomext.

Mediante este servicio, se proporcionan
respuestas  a preguntas concretas sobre comercio
exterior; via fax o correo electrénico, tanto anivel
nacional e internacional.

Los servicios de asesorla responden a
inquietudes respecta a temas tales como:
Estudio arancelario de mercados; Regulaciones
sanitarias y fitosanitarias y procedimientos aduaneros
por sector, producto y mercado; Regimen legal

arancelario de exportacién e importacién en México;
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Docﬁmentoa, trdmites y dependencias que participan en
las. operaciones .de exportacién e importacién en
México; - Formacién del precio de exportacién; Normae
técnicas para la exportacién e importacidén; Reégimenes
comerciales Y programas de fomento al comercio
exterior; Contratos de compra-venta y de comisién,
representacién y distibucien mercantil internacional;
pDifusion, adquisicién de bases y busqueda para

licitaciones internacionales.

MEMBRESIA

La Membresia es una suscripcién a este Centro,
que da derecho a los siguientes beneficios:
— 20% de descuento en todos las productos y servicios.
- Suscripecién anual sin costo a EXPORT-DATA.
- Acceso a Directorio de Importadores Via Servicio
Prequnta-Respuesta.
- Acceso a la informacién del Centro de Servicios al
Comercio Exterior mediante teléfono o fax.
- Suscripcién anual gratuita al Boletlu Alerta.
- 1/4 de plana publicitaria en el Directorio de
Exportadores.

Su costo anual es de N$ 3,000.-
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1.2 7 SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL
. : . (SECOFI)

Esta Secretaria surge en 1821, y en 1976 se crea
como: actualmente la SECOFI. La cual cuenta con una
estructura que estd dirigida por el Secretario General
de la misma, del cual dependen cuatro 4reas que san:

- La Unidad Negociadora del Tratado de Libre Comercio,
-~ La Unidad de Desregulacién,
- La Direccién General de Asuntos Juridicos.
- La Unidad de Comunicacién Social.

Esta Dependencia desarrolla sus actividades a
través de la siguiente estructura:
a) La Subsecretaria de Comercio Exterior. Cuyas
funciones son las de fomentar Yy coordinar las
negociaciones internacionales de cardcter comercial e
industrial asl como promover y ejecutar las politicas
de Comercio Exterior.
b) La Subsecretaria de Industria e Inversidén Extranjera
Su objetivo es estimular las industrias metal-mecanica
y quimica, de bienes de consumo y capital; asl como
promover y orientar la inversién extranjeras en los
diversos sectores.
c) La Subsecretaria de Abasto y Comercio Interior. Que

fija y evalua las polliticas de comercio interior.
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; d} La‘ Oficialia ‘Mayor. ' Se encarga - de los manejos

éamlnxetratiﬁde y la operacien del presupuesto.

i: ) "En el ambito internacional la  SECOFI
témbién hace extensiva su participacién; para ello
Eiene instaladas sus Representaciones en el
’ektranjero, destacando las siguientes:

- Ginebra, Suiza (Ante el GATT).

- Bruselas, Bélgica (Ante la Comunidad Econémica
Europea).

- Montevideo, Uruguay (Representacién permanente ante
la ALADI).

- Otawa, CanadA (Para la negociacién del Tratado de

Libre Comercio). (34).
1.2.1 OBJETIVOS EN EL COMERCIO EXTERIOR

1. Establecer el marco normative por medio de
politicas generales de comercio exterior, interior,
industria y abasto para que realicen funciones en
forma integral,

2. Propiciar al pals beneficlos con el intercambio
comercial con el exterior, dando una proteccién a las
importaciones y un desarrollo a las franjas froterizas
y zonas libres.

3. Fomentar el desarrollo de la industria nacional.
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‘4.‘ Regular 1a actxv;dad comercxal

generales de precias b4 comercxo -in
5. Propiciar el abasto de los biene

nacesarios para poblacion en general.

6, Regular la inversion extran)era y la transferencia:»

de tecnologla. (34).
1.2.2 ATRIBUCIONES

- Regular, promover Yy vigilar la coﬁercializacion,
distribucién y consumo de bienes y servicios.

- Formular las politicas de la industria, comercio
exterior, interior y abasto de precios del pais.

- Fomentar el comercio exterior.

- Establecer politicas de precios y vigilar su
cumplimiento.

- Determinar ar.. -les y fijar los precios oficiales.
- Regular las medidas de proteccién al consumidor.

- Fomentar la constitucidn de sociedades
cooperativas.

- Fomentar el desarrollo del pequeno comercio.

- Normar y registrar la propiedad industrial b4
mercantil y regular le inversién extranjera y la
transferencia de tecnologia.

- Establecer y vigilar las normas de calidad, pesas y
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medidas de la actividad comercial.
- Ofganizar Yy patrocinar exposiciones, ferias .y
congresos - de carédcter industrial y comercial.
- Evitar acaparamientos e intermediaciones que no sean
necesarios.
- Regular la produccion industrial.
- Asesoria a la iniciativa privada.
~ Fomentar estimular y orientar a: Artesanos,
Industria Nacional, Industria pequena, Industria
mediana y rural e Investigacion técnico-industrial.
- Registrar los precios de mercancias, arrendamientos
de bienes muebles y contratacion de servicios. (34).
1.2.3 PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES
PROGRAMA 1990-1994

Ante la apertura comercial que est4 teniendo
México frente al mundo, la Secreteria pretende llevar
a cabo algunas actividades para promover e incrementar
la actividad exportadora del pals. Dentro de este
programa se han implementado las siguientes acciones
para lograr este cometido.
- Se fomentard una cultura exportadora basada en 1la
calidad, prestigio y competitividad internacional de
los productos internacionales.

- Se coordinaran acciones de promocién de
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exportacionee entre el sector puablico, estatal y
federal, y representantes del sector social privado.

- Se modificara el marco juridico de las Empresas de
Comercio Exterior para incrementar las exportaciones.
- Se ampliardn los apoyos institucionales a las
empresas de comercio exterior mediante
financiamientos con 1lineas de credito directas
vinculadas al monto de las exportaciones, vy se
extenders a éstas empresas el régimen de Impuesto al
Valor Agregado a tasa cero.

- Se coucertardn programas con los exportadores para
que los productos mexicanos cumplan con las
especlificaciones de calidad para asegurar la confianza
de los compradores extanjeros.

- Se establecerd el Premio Nacional a la Exportacién
para fomentar el volumen y diversidad de productos
nacionales e inducir la diversificacien de ventas en
el exterior.

- Se perfeccionaran los mecanismos de promocion de las
exportaciones que garanticen al exportador mexicano
igualdad de condiciones a la de sus competidores
externos. Para esto se propondra agilizar la
devolucién de impuestos indirectos al exportador,

incluyendo el 1IVA y los impuestos a las materias
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primas utilizadas en la exportacidén., Se perfeccionara.
el .Programa de Imporracién Temporal Exenta de Arancel
para Producir Articulos de Exportacién (PITEX) y el de
las Empresas Altamente Exportadoras (ALTEX).

- Se concentraran programas con instituciones de
credito nacionales y extranjeras, para que se
canalicen recursos financieros a la produccién y
comercializacién de bienes exportables.

- Se fomentard la participacién de empresas nacionales
en el exterior a traves de gastos promocionales
compartidos, difuseion de ferias vy exposiciones
nacionales e internacionales, consejerlas comerciales,
viajes de promocién y programas de capacitacién.

- Se descentralizaran los tramites administrativos vy
se modernizardn los procedimientos operativos a través
de un sistema computarizado.

- Se descentralizaran los servicios de la Secretaria
en la provincia, salvo a los que correspondan a la
exportacion de tecnologla y servicios, y la aplicacién
de impuestos compensatorios.

- Se procurara se instale la Ventanilla Unica para dar
servicio a las empresas con programas de exportacion
registrados.

- Se agilizara la expedicidn de certificados de
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origen, para  aprovechar las ventajas al comercio
derivadas de la utilizacion de estos instrumentos.
~ Se desarrollard un sistema integral de informacidn
" de comercio exterior que contenga informacién sobre el
‘comercio exterior nacional {importaciones,
exportaciones, restricciones arancelarias);
informacién sobre el comercio exterior de los
principales socios comerciales {aranceles,
restricciones cuantitativas y de caracter
fitosanitario, Sistema Generalizado de Preferencias),
Yy directorios de exportadores nacionales e

importadores del exterior. (34) paAgs. 40-42).
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1;3 LA COMISION MIXTA PARA LA PROMOCION
_ .DE ~ LAS = EXPORTACIONES (COMPEX)

Tiempo atrds surge la necesidad de crear un
organismo donde participaran diversas dependencias del
gobierno y organismos empresariales para analizar .y
resolver problemae del comercio exterior de México, vy
establecer estrategias y politicas para su buen
desarrollo. Es por esto que surge oficialmente en 1989
La COMPEX, organismo creado por SECOFI, anteriormente
en 1973 la Comisiém Mixta Asesora de Politica de

Comercio Exterior.
1.3.1 OBJETIVO

Tiene por objetivo analizar, evaluar, proponer y
cocertar acciones entre los sectores pablico vy
privado, en materia de exportaciones de bienes vy

servicios no petroleros.
1.3.2 FUNCIONES

- Establcer 1los criterios y pollticas para la
promocién de las exportaciones de bienes y servicios
«-» petroleros.

- Ayudar para agilizar los tramites administrativos

del sector exportador.
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-~ Proponer con los gobiernos de los estados acciones
encaminadas a la promocien de las exportaciones.
- Evaluar el comportamiento de la Balanza Comercial y
particularmente la exportaciones no petroleras.
- Las demas que senale el Ejecutivo Federal para el
logro de los objetivos.

Esta Comisioén sirve como un érgano de
concertacién entre Sector Publico y Privado para
resolver problemas de comercio exterior de productos

no petroleros. (34).
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1.4 "SECRETARIA DE(RELACIONES EXTERIORES
s . ... {SRE)

; ‘Su” iunciOn, que tiene respecto al comercio
‘extérior es la de fomentar y fortalecer las relaciones
biiéﬁeréles y multilaterales del pals con las diversas
naciones Q organizaciones mundiales, fortaleciendo 1la

imagen de México en el exterior,

1.4.1 AREAS DE TRABAJO EN EL COMERCIO EXTERIOR.

En este aspecto la SRE actda en tres Areas:
1. Area Bilateral.

La cual se ocupa de fortalecer las relaciones
econédmica-pollitica del pals y las regiones mundiales.
Contando con las siguientes Direcciones:

a) Direccidn de América del Norte.

b) Direccioén de América Latina y el Caribe.
c) Direccién de Europa Occidental.

d) Direccion de Europa Oriental y CEI.

e) Direccion de Africa, Asia y Oceania.

Participa en 1las reuniones, encabezando los
didlogos en la ayuda e intercambio econémico, dando el
marco para los tratados bilaterales.

2. Area Multilateral.
En la cual se atiende los asuntos derivados de

la participacién de México en los distintos organismos
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internécionales. La SRE coordina y prepara la posicién
politica™ y econdmica en los foros de ‘los organismos
internacionales. Participa en las Comisiones de
Polltica Exterior como: Cdmlaion de Productos basicos,
transportes, manufacturas, etc.

Dentro de la UNCTAD busca defender la posicidn
del pais para lograr un trato especial comercial.
En el GATT forma parte del gabinete de comer-io
exterior, representando al Gobierno Federal.

Mantiene las relaciones con otros paises a
través de Embajadas y Consulados que le informan, vy
ademads esta guarda relacién con otras Secretarias para
formular los lineamientos de la politica exterior.

3. Area de Cooperacién Técnica.

La cual se encarga de informar a los
interesados de los avances tecnolégico gue se suscitan
entre las naciones mas industrializadas, orientando a
las empresas de diversos tamanos y recursos para que
adopten la tecnolégia mas conveniente para la
produccidén de articulos que presenten una mayor
calidad y un menor costo para poder satisfacer mejor
las necesidades de el mercadc nacional, y competir en

los distintos mercados internacionales. (37).

132



2. INSTITUCIONES PRIVADAS QUE QTQRGAN APOYOS
A_LA EXPORTACION.

2.1 ASOCIACION NACTONAL DE IMPORTADORES Y
EXPORTADORES DE LA REPUBLICA MEXICANA (ANIERM).
f.a ANIERM surge en 1944 como un organismo no
lucrativoe del sector privado. Desde su fundacién ha
tratado de elevar y mejorar el prestigio del comercio
exterior mexicano. Sus acciones Be encaminan
protegiendo al empresaric exportador e imporﬁador,
haciendo neqgociaciones con las autoridades
gubernamentales para reducir trédmites y controles
innecesarios que impiden la agilizacién de las
operaciones comerciales con el exterior. Adem&s es de
las primeras asociaciones en buscar construir una
infraestructura adecuada para el desarrollo industrial

y del comercio exterior.
2.1.1 OBJETIVOS

1. Establecer y mantener sélidas relaciones con otros
palses Yy éropiciar la  integracidn econdmica
latinoamericana interviniendo en las actividades de la
ALADI.

2. Fomentar el comercio exterior procurando la mas

alta calidad de los productos y servicios mexicanos,
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asl': como el cunplimiento de las ’bbligacionéa
lcontrgc;uélea. ) : :
i3. hepresentar 'y defencer  los intereses dé sus
'miembroe. '
4. Promover la expedicién de leyes y reglamentos, .asi
como las reformas de estas en beneficio para el
cﬁmercio exterior mexicano.
5. Promover ferias, exposiciones, cureos, seminarios,
etc., para la estimulacion del comercio internacional.
6. Formar organismos gque auxilien al comercio
exterior del pais, como la Escuela Para Ejecutivos en
Comercio Internacional, Bibliotecas, etc.
7. Establecer correspondencia con organismos similares
del extranjero para gque exista una colaboracién

efectiva e intercambio reciproco de informacién. (2).
2.1.2 MULTISERVICIOS ANIERM

Para importar o exportar es necesario contar
con informacién de los requerimientos y alternativas,
disposiciones arancelarias, datos y caracteristicas de
las empresas, transporte financiamiento que permita
evaluar el éxito de una operacion y reducir los

riesgos. Ofreciendo servicios sus miembros tales como:
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1. Banco de'DAtcs.

En- el cual ofrece informacién de mas de 50
paiaés»con los cuales se puede realizar o incrementar
la’ “actividad comercial. Actualmente se ofrece ayuda
sobre: Economia, Finanzas y Comercializacién; Carta de
Creédito doméstica e internacionales; leyes,
reglamentos y tramites necesarios; transporte,
sequros, ofertas y demandas; Convenios y Acuerdos
Internacionales; empaque y embalaje; lineas de crédito
nacionales; informacidn por sectores productivos e
improductivos; directorios empresariales y sistemas
preferenciados. (2).

2. Orientacioén y Asesorla.

Debido al dinamismo comercial mundial se ha
provocado que los palses acudan de manera frecuente la
emisién de intrumentos juridicos tales como: Control
cambiario, ajustes arancelarios, actualizacién
tarifaria y otras medidas, lo que implica que debe
existir actualizacién permanente, por lo que ANIERM
para asegurar el éxito de las operaciones comerciales
ofrece diversos servicios de orientacién y asesorla en
4reas del comercio exterior, tales como: Legal vy
fiscal; canales de distribucién; Sistema

Armonizado; control cambiario; medidas contra
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braaticas deéleales; mecanismos de negociaciones;
proteccién a la planta  productiva nacional;
Reconversién Industrial; aplicacién de sobretasas de
produccién e importacién de productos patentados. (2).
3, Tramitacién y Gestoria.

Estos servicios que se ofrecen ayudan en cuanto
al tiempo-costo para la empresa, con  grandes
probabilidades de obtener una resolucién favorable a
los planteamientos, los cuales se dirigen a las
dependencias y otras ingtituciones del sector publico
y privado. Por lo que ofrece:

- Fipanciamiento a las exportaciones.

Lineas de fomento al comercio exterior.

Subsidios a la importacién de materias primas.

Autorizaciones ante dependencias del Gobierno.
- Cotizaciones competitivas en transporte y en
maniobras de carga y descarga.
- Cartas de crédito doméatica.
- vigitas a otras industrias de otros palses. (2).
4. Capacitacion.

Esta labor se otorga dentro de los privilegios
de la membresla de la asociacién, la cual es muy
importante para la planeacién de estrategias adecuadas

en comercio internacional y actuar con eficiencia vy
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seguriﬁad. Para lo cual ANIERM posee un programa de
cursos, seminarios y mesas redondas desde niveles
operativos hasta la alta gerencia. Los cuales son
reconocidos ante la Secretarla del Trabajo y la USECA.
Estos estAn conformados por: Mesas redondas; Cursos de
Capacitacisdn; Cursos de actualizacién; Cursos por
empresa y por sector; Seminarios Tedrico-Practicos;
Seminario de Comercio Exterior; Concertacién con
instituciones de ensenanza e institutos de
investigacidn; visitas de estudio; otorgamiento de la
medalla al Mérito al Comercio Exterior. (2).

5., Difusidn.

La ANIERM ayuda a sus miembros informandoles de
los cambios Yy modificaciones de la legislacién en
comercio exterior con cifras y estadlsticas, tambien
refuerza el esguema de difusién para la toma de
decisiones por medio de publicaciones especializadas
fortaleciendo las existentes. Entre las cuales
existen:

Bl Directorio Anual; la Carta mensual; el
Boletln Quincenal; Ndmeros especiales, por sectores,
producte, o mecanismos dg comercio; Resumen de

disposiciones oficiales. (2).
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6. Paquete para el importador y el exportador.

v Dicho paquete abarca una serie de servicios y
orientaciones para lin. wiembros de la asociacidén ' que
deseen ' iniciar, acrecentar o diversificar sus ventas
en el exterior, y que consta de lo siguiente:

- Requisitos para exportar e importar.
- Apoyos al exportador e importador.

-~ Certificacién y documentacion.

+

Politica de comercio exterior y su aprovechamiento.

Tipos y formas de venta en el extranjero.

Aduanas y agentes aduanales.

- Como se cotiza, empaca y se asegura la mercancla.

Fletes y consolidacieén.

Publicidad y promocisn.

-~ Organizacién de Misiones Comerciales.

Financiamiento para importar y exportar.

Cobranza.

Consorcio y comercializadoras.

it

Licitaciones internacionales.

!

Regimen de maquiladoras. (2).
7. Centros Regionales de Apoyo.

Para apoyar a los diversos exportadores e
importadores del pals, la  ANIERM cuenta con

delegaciones regionales en las principales ciudades de
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la-Republica,las: cuales son centros de informacién vy
aééé&fla espéﬁializada para resolver los problemas en
comercio extérior. Estas se encuentran en Guadalajara,
Célima, Ledn, Toluca, Oxaca, Quer#taro, San Luis
P&toéi, Hermosillo, Mérida, Morelia, Zacatecas y el
Distrito Federal (2).

La ANIERM al ser una organizacién de afiliacion
voluntaria brinda ciertos beneficios con la aportacion
de la cuota de inscripcién de cada miembro, lo que da
derecho a:
~ Figurar en un directorio anual de circulacién
internacional.

- Recibir informacidén especializade, a través de una
revista mensual, boletines informativos y otros medios
- Tener acceso a oportunidades comerciales.

~ Ser atendido y asesorado respecto a la problematica
especifica derivada de la normatividad y los
procedimientos de la impotacién y exportacién.

- Ser representado ante las instancias pablicas vy
privadas para plantear problemas y buscar soluciones.

También se realizan servicios de gestion y
tramite de permisos, autorizaciones y programas ante
dependencias de gobierno como: SARH, SECOFI, SEDESO,

Secretarla de Salud, etc. con tarifas mAs reducidas

139



2.2 CONFEDERACION DE CAMARAS INDUSTRIALES
e : DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
(CONCAMIN)
Desde su constitucién en 1918, la CONCAMIN ha

' fungido como una institucién péblica, -auténoma -y
pefsonalidad jurldica propia que agrupa, conforme a la
Ley de Cdmaras de Comercio y las de la Industria, a
todas  las cAmaras y asociaciones industriales. (17)
pag. 7).

) La CONCAMIN como Institucién intermedia que
tiene como funcién la de ser vehiculo entre los
_industriales y las autoridades. Actualmente agrupa a
75 c4maras de Comercio y 42 Asociacionee. Sus oérganos
de Direccién y Administracién se constituyen por la
Asamblea General, El Consejo Directivo, con un
representante y un suplente de las Camaras afiliadas,
y la Comisidén Ejecutiva encargada de llevar las

tareas de la Confederacién. (17).
2.2.1 OBJETIVOS Y FUNCIONAMIENTO

1. Representar los intereses generales de la industria
del pals.

2. Estudiar todas las cuestiones que afecten a la
industria y proveer a las medidas que la fav.:ezcan,

3. Contribuir a la difusi¢én y fomento de los oficios y
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carreras. teécnicas 'y especializadas .que. precise . la
industria nacional :
4. Colaborar con.el Estado para la adecuada resolucién
de los problemas de interés de la industria y 1la
economla asl como mantener y fomentar las relaciones
del sector industrial con las autoridades federales,
estatales y locales.

5. Ser drgano de consulta del Estade para la
satisfaccion de las necesidades de la industria
nacional.

6. Ejercer derecho de peticion, mediante las gestiones
necesarias ante laa avtoridades federales o locales,
para solicitar, segin proceda, la  expedicion,
modificacién o derogacién de leyes o disposiciones
administrativas.

7. Ejercer, a peticién de las interesados, las
funciones de Arbitro o arbitrador de conflictos que
surjan entre dos o mas CAmaras gue la integren, o
entre industrias de diveras Céamaras.

8. Procurar la unidn y cooperacién de las Camaras que
la integren.

9. Coadyuvar a la defensa de los intereses
reperesentados por sus afiliadas, sin mas limitacicnes

que las senaladas en la Ley.
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10% Proporcionar a sus asociados los * servicios ‘que:’*

tenga establecidos conforme a la Ley y a sus propios

Estatutos.

11, Establecer y fomentar las relaciones que séanij

convenientes para sus fines con otras instituciones
nacionales, extranjeras o internacionales.

12. orientar vy coordinar la opinién de los
industriales sobre problemas del pails, en lo que a la
industria concierna.

13. Realizar los estudios y promociones necesarios en
materia de fomento a las exportaciones.

(17) pags. 7,8).
2.2.2 ESTRUCTURA REFERENTE AL COMERCTO EXTERIOR.

Antes de ver la estructura de esta
Confederacién con respecto al Comercio Exterior es
conveniente ver los Organos Directivos que integran a
la Confederacién, y que se presentan a continuacién
segun su importancia:

1. Asamblea General., Es la autoridad mAxima gque se
encarga de dictaminar la iniciativas y ponencias de
las CAmaras y asociaciones afiliadas.

2. Comisién Ejecutiva. Vigila la administracién y

direccién de CONCAMIN, y ejecuta los acuerdos tomados.
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3. Mesa pirectiva. Administra la = Confederacidn :y
.observa la'delegacion que se haya hecho. ‘
4.:Comisiones de Trabajo. Existen 14 Comisiones que -
tiabajan en divereas Areas.

' En materia de Comercio Exterior existe:

- La Comisidn de Comercio Exterior, Inversién
Extranjera y Asuntos Fronterizos.

5. Coordinaciones Regionales. Coordinan las acciones
de 1los organismos integrantes y representan a la
Confederaciéon a través de las funciones que le
encomeniende la Comisidn Ejecutiva.

6. Representacidnes. Son designaciones de presencia en
las instituciones publicas y privadas, nacionales e
internacionales, en relacidén a la industria. {(17).

De carActer nacional existen 15
Representaciones, pero en materia de Comercio Exterior
destacan las siguientes:

a} Bl Consejo Coordinador Empresarial (CCE).

Se encarga de coordinar las actividades de
organismos empresariales para las tareas de intereés
comén. Sirve de foro a organismos privados naciocnales
e internacionales para intercambiar informacién y
unificar criterios, ademds de ser enlace entre el

sector privado y el gobierno.
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Las . instituciones que forman’ los ‘medios  de

accién del CCE son:

© = El Centro de Estudios Econémicos del Sector Privado

A.C. (CEESP).

- Bl Centro de Estudios Sociales (CES). .
- El Centro de Estudios Fiscales vy Legialatiﬁos
(CEFYL). , '
y en materia de Comercio Exterior se encuentra:

- El ' Consejo Empresarial Mexicano para: Asuntos
Internacionales A.C. (CEMAI).

E8 un organismo vinculado a al CCE en las
politicas y estrategias que coordina los esfuerzos del
Sector privado en el campo internacional, con el
objeto de fomentar el Comercio Exterior, las
inversiones conjuntas de capital mexicano y extranjero
y la transferencia de tecnologla. Funciona, a travées
de comités empresariales mixtos de México con otros
cincuenta y dos palses. Procura que cada uno de ellos
se reuna en México y el pals correspondiente. En éstas
reuniones se examina los problemas que limitan las
relaciones entre ellos y se llegan a conclusiones.
Realiza también gestiones ante el gobierno para que
haga sus equivalentes ante otros gobiernos.

Proporciona informacién econémica oportuna sobre leos
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mercados internacioqales a empresas patrocinadoras .y
otros organ?émos afines. (17).
b} El BéﬁcorNacional de Comercio Exterior-S.N.C.

Esta Institucién, ya antes citada, tiene a su
cargo el apoyo a toda actividad del comercio exterior
de Mexico. (17).
¢) Consejo Rsesor para el Tratado de Libre Comercio
con América del Norte.

Se encarga de asesorar de manera efectiva a los
negociadores de este Tratado para obtener condiciones
gque favorezcan el Comercio Exterior de México mediante
acciones estratégicas. (17).

A nivel internacional la CONCAMIN tiene
respresentaciones ante:

a La Asociacién de Industriales Latinoamericanos
(AILR). (17).

Esta asociacién nace en 1963 con la finalidad
de fortalecer los lazos entre las industrias
latinoamericanas promoviendo la integracisén econdmica
mediante una polltica industrial con miras a la
especializacién, buscando ser enlace entre la
actividad industrial de los gobiernos, procurando un

desarrollo econémico y social,
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b) Consejo Asesor Empresarial de la  Asociacidén
Latinoamericana de Industriales (ALADI). (17).

£8 un organismo intergubernamental continuando
la accidn de la Asociacién Latinoemeriascana de Libre
Comercio (ALALC). Promueve la expansien de la
integracion econémica de la regién y tiene como
objetivo final el establecimiento de un mercado comun

latinoamericanc.
2.2.3 SERVICIOS EN COMERCIO EXTERIOR.

En cuanto a los servicios que se ofrecen de
comercio exterior dentro de CONCAMIN, existe un drea
que se ecuentra integrada par una Direccidén de la que
parte una Gerencis General y dos Departamentos.

a} El Departamente de Comercio Exterior,

Es el responsable de proporcionar informacion,
asesoria y materia de Ofertas, Demandas, Licitaciones,
Ferias y Misjones Comerciales captadas en el exterior,
agl como la capacitacicon pertinente pobre el tema.

Sus servicios van enfocados hacia los trémites
y asesoriae en comercio exterior que soliciten los
industriales. La capacitacién va de acuerdo a las
problemdticas que se presenten en los diversos

sectores, muchas veces gurgen los Seminarios
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obortunidadgs de negocios.como parte de ‘las mismés. En
cuante s ‘las Ferias e promueven a traves.. de
"circulares o la revista Industria, asi. como ‘a laé
Ofertas y Demandas.

b) Departamento de Asuntos Internacionales.

Encargado de informar y asesorar sobre las
negociaciones internacionales entre México y otros
palses como en el caso del TLC, El G3 (Acuerdo entre
Mexico, Colombia y Venezuela), El G6 (que se amplia
con Bolivia, Peru y Ecuador), con Centro américa, el
Acuerdo Meéxico-Chile; asl como brindar informacién
respecto a Organismos internacionales de Comercio
como: ALADI, GATT, etc.

Aunque cada Céamara tiene un &rea de Comecio
Exterior e informe con relacién a su sector
determinado, la CONCAMIN asesora a nivel general con
relacién a la industria y aungque no otorga apoyos
financieros se encarga de canalizar a los industriales
que soliciten éstos, a las diversas instituciones que
los conceden como: Bancomext, NAFIN, SECOFI o la
Secretarla de Relaciones Exteriores, orientdndolos de

acuerdo a sue necesidades.

147



2.3 CONFEDERACION DE CAMARAS NACIONALES DE COMERCIO,
SERVICIOS Y TURISMO
{CONCANACO)

La Confederacién de CAmaras Nacionales de
Comercio, Servicios y Turismo es una institucién
ptblica, auténoma y con personalidad jurlidica propia.
Fue creada en 1917, conforme a 8us propésitos
iniciales actda como un cuerpo gremial de
representacion, defensa y promocién del sector.
Actualmente agrupa a 261 Camaras que estan integradas
por empresas comerciales, turlsticas y de servicios.
Tiene <como socios a lae Camaras que son Bus
intermediarias con las empresas y las autoridades de
la juridiccien geografica. (18) pag. 6).

Los principales roles que desarrolla para el
logro de sus fines son:

1. Proporcionar al sector comercial, turistico y de
servicios, representacion ante las  autoridades
gubernamentales.

2. Proporcionar a las CAmaras, informacién y andlisis
del entorno politico, social, econémico y jurldico del
pais.

3. Proporcionar asesoria, soporte tecnolégico y de
capacitacién en aspectos de administracién comercial y

turistica.
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4. Proporcionar a las CAmaras y- a .Bus ‘ miembros,
servicios especializados de gestion ante.- las

dependencias gubernamentales. (18).
2.3.1 OBJETIVOS

Entre algunos de los principales objetivos de
la - CONCANACO estan:
1. Su objetivo principal es representar a los tres
sectores que la conforman, funje como un intermediario
entre el sector publico y privado.
2. Ayudar a la formacién de Camaras de Comercio donde
covenga.
3, Procurar la unién y la cooperacién de sus Cémaras
integrantes.
4. Representar a sus asociadas ante toda clase de
autoridades y organismos descentralizados.
5. Promover la expedicién de Leyes, decretos, acuerdos
y disposiciones para el desarrollo de la economia
nacional y la libre empresa, entre otros.
6. Promover la creacien de negocios nuevos y
modernizar los existentes.
7. Proporcionar y propiciar la capacitacién Y
adiestramiento en los sectores que representa, asi

como fomentar la ensenanza de éstos.

149



ga - geografica,

e:otra:indole -y. propo;éioﬂrgflé.

"2:3.2. ESTRUCTURA Y SERVICI0S DE COMERCIO®EXTERIOR.

CONCANACO como cualquier otra organizacién se
enéuentra constituida por una Asamblea, un Consejo
Directivo, un Comite Ejecutivo, un Presidente y un
Director General y por cuatro Divisionea que se
dividen en Direcciones donde existe una Direccién de
Comerclo Exterior que forma parte de la Diviseién de
Servicios Técnicos.

1. Direccidn de Comercio Exterior.

Esta Direccién se encarga de apoyar a los
importadores y exportadores del sector comercial,
brindando diversos servicios como asesoria,
tramitacién y gestidn de documentos y representa ante
CONCANACO y ante diversos foros donde se llevan a cabo
las pollticas de Comercio Exterior. (18) pag. 44).

Entre sus principales funciones destacan:

- Mantener informadas a las CAmaras afilidas sobre
cambios en el,comercio exterior, como legislaciones,

aranceles, etc.
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-.Tener relaciones con otros sectores’ de otros

p&ises pablicos o privados.

—'Informar a través del Boletin "Reporte - CONCANACO*,

que ofrece también deteccién de operaciones

comerciales.

- Relacionarse con otras CAmaras e Instituciones

comerciales de otros palses para detectar demandas.

- Fomentar la capacitacién mediante un programa de

cursos de comercic exterior que se lleven a cabo. en

las Camaras de Comercio.

- Propiciar el desarrollo de seminarios diversos.

- Organizar ferias y exposicionen nacionales e

internacionales.

- Organizar misiones cowerciales y coordinar que se

les preste apoyo contactando con organismos de otros

palses y de tipo financiero, proporcionado por

BANCOMEXT.

- Se apoyan gestiones especiales para importar o

exportar mediante la simplificacién administrativa.

- Existe relacién con Cémaras bilaterales de

comercio, apoyando e intercambiando informacieén. (18).
Esta Direccidn se divide en dos Gerencias y

asistente, 1la Gerencia de Comercio Exterior y la

Gerencia de Investigaciones y Asuntos Fronterizos.
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a) ‘La Gerencia de Comercio Exterior.
Ofrece ua serie de servicios tales como:

Orientacién sobre clasificacién y analisis.

~ Interpretacién y asesorla sobre la ley aduanera.

1

Informacion de disposiciones legales.

Expedicion de certificados de orlgen.

1

Expedicién de avales por permisos de importacien.

1

Tramitacién de permigos de importacién.

- Tramitacién de permisos de exportacién.

Asesorla sobre la documentacidén para exportar.

- Asesoria y (gestiéon sobre financiamiento a la
exportacion,

- Tramitacién del Registro Nacional de Importadores Yy
Exportadores.

- Tramitacién de certificados de ALAD] y SGP (Sistema
Generalizado de Preferencias).

- Asesoria en control cambiario.

- Asesorla en comercializacidn internacional.

- Asesoria en materia de trafico internacional.

- Representaciéon de empresas de comercio ante
autoridades gubernamentales que intervienen en
comercio exterior.
'~ Coordinacién de las reuniones de la Comision de

Comercio Exterior.
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= Seguimiento»de acuerdos.
- Impérti:fcursds de -importacién‘o.exportacién

(18) pag. 44).- - eon :

b)'La‘ Gerencia = de ' Investigaciones: 'y

Fronterizos.

Ofrece los servicios de: ; .
- Reistencia técnica e informacién sobre la situacién
del pals en comercio exterior.
- Analisis y evaluacién de la Balanza Comercial.
- Elaboracién de un Banco Estadistico de comercio
exterior.
-~ Investigacién, comercial de ciertos productos.
- Apoyar las solicitudes de los miembros.
- Orientar a las Confederadas acerca de la Franja
Fronteriza y Zonas libres del pais.
- Representar a la Confederacion ante diversos foros.
- Coordinar las reuniones de la Comisién de Frontera
y 2onas libres.
- Realizar gestiones a peticioén de las Camaras.
- Negociar con el Sector Gubernamental la agilizacien
del flujo comercial fronterizo.
- Asesorar en cualquier situacién en materia de

comercio exterior. (18) pags. 44,45).
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234 CAMARA NACIONAL DE COMERCIO DE LA CIUDAD
DE MEXICQ (CANACO)

De acuerdo a la Ley de las Camaras de Comercio
y de las de Industria, los empresarios inmersos en el
sector comercio, tienen la obligatoriedad de
afiliartse ante la cAmara correspondiente segén su
giro comercial. picha insecripcién permite  al
empresario tener acceso a los servicios que también
por ley, otorga la Imnstitucién a la cual se afilia.
(15).

En la ciudad de México existen la Camara
Nacional de Comercio Alvaro Obregén, de la Ciudad de
México y la de Gustavo A. Madero, mismas que conviven

con la Camara de Comercio en pequeno.
2.4.1 OBJETIVOS

Al igual que otras camaras de comercio e
industria, la CANACO esta sujeta a los siquientes
objetivos:

1. Representar los intereses generales del comercio
en su jurisdiccién,

2. Fomentar el desarrollo del comercio nacional.

3. Participar en la defensa de los intereses de sus

miembros.

154



4. 5er'drgano de’ consulta del Estado.

5. Desempenar la sindicatura en las guiebras de sus
miembres inscritos en ellas.
6.-Realizar otras funciones propias de su naturaleza

que se deriven de la ley o estatutos de la misma.
2.4.2 ESTRUCTURA EN COMERCIO EXTERIOR

La Camara al igual que otras organizaciones se
divide en varias Direcciones, una de las cuales es:
1. La Direccién de Comercieo Exterior,

Esta Direccion se encarga de auxiliar y dar
servicio en tode lo concerniente a sus miembros, la
cual se deseprende una Gerencia.

A) La Gerencia de Comercio Exterior.

Esta Gerencia se subdivide en varios
Departamentos que son:

a) El Departamento de la Secretaria General de AICO,
{Asociacién Iberoamericana de Camarag de Comercio}.

Esta asociacidén abarca a las diversas camaras
de comercio de latincamérica y las de Espana y
Portugal. Este Departamento se encarga de la difusion
de los eventos internacionales y la promocidén de la

AICO de todo lo que realiza entre sus miembros.
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b). E1, Departaﬁehﬁo de. Relaciones . con ' Organismos
Internacionales. i . ’

B Sé,* encarga realizar un anAlisis

rintetnacional de:la. polltlca .y 'acciones en comercio
internacional que atanen al pals,” asimismo mantiene
relaciones. con diversos organismos internacionales
pnblicoa o privados relacionados con el comercio
exterior.
c) El Departamento de Promocién al Comercio Exterior.
Este Departamento efectaa la promocian
internacional dando a conocer las diversas ofertas o
demandas de productes en el extranjero, asl como de
eventos, misionee y ferias comerciales. AdemAs se
encarga de realizar perfiles y estudios de mercados y
comercio exterior, asi como proporcionar ’informacion
comercial  internacional.
d) El Departamento de Servicios al Comercio Exterior.
Es el encargado de tramitar certificados de
importacién o exportacién, si se requiere; también
proporciona asesoria, gestiona tramites de
imporiacion o exportacién y otorga informacién en

materia de comercio exterior que involucre al pals.
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2.4.3 SERVICIOS AL COMERCIO EXTERIOR

) Los ' servicios ‘que presta la Camara a sus
Vm;emﬁroa; van desde asesorar la cobertura de
requisitos administrativos para iniciar o ampliar las
actividades comerciales hasta prestar servicios
teécnico econdmicos en  apoyo de sus operaciones
corrientes, incluyendo la realizacién de planes de
expansidn y modernizacién.

La Camara ofrece una diversa variedad de
servicios a sus miembros en diversos aspectos de
asesorla, capacitacion, etc, en materia de Comercio, y
principalmente de comercio exterior se ofrecen:

1. Expedicion de certificados de origen de mercanclas,
de averlia, o por mal estado, etc.

2. Gestion de permisos de importacidén o exportacién,
en caso de ser necesario.

3. Estudios sobre la aplicacién de tarifas

arancelarias.

4. Presta ayuda en problemas de comuninaciones vy
transportes, acerca informacién sobre tarifas vy
reglamentos de transporte, asesora y tramita licencias
de manejo nacional e internacional.

5, Cotizacién de monedas, precios de articulos e

investigaciones de mercados.
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6. Estadlsticas de'. produccién;. consumo; :expdrtacion,
‘importacien, etc.. v R R
7..Edicién y envio de -Revistas, Boletines, Folletos,
Circulares, etc.

8. Trdamites administrativos ante oficinas de Gobierno;
registro ‘de productos ante Secretarlas como la de
Salud, expedicién de licencias, avisos de calusura,
honorarios, patentes y marcas, etc.

9. Arbitraje comercial ante proveedores o clientes.
10. Imparticién de Seminarios. Los cuales son
actualizadoe y se han impartido de Reformas Fiscales,
Comercio exterior etc.

11. Asesoria e informacién econémica. Abarca temas
como indicadores macroeconémicos, informacien
econémica y estadlstica, asesorla sobre modernizacion
comercial, técnicas y sistemas de comercializacieén,
financiamiento, y otras.

12. Proporciona apoyos para realizar exportaciones.

(15) pag. 44,45).
2.4.4 PROMOCION AL COMERCIO EXTERIOR.

En lo que respecta a la promocion del comercio
exterior, ya sea mediante deteccién de ofertas y

demandas, ferias y exposiciones, etc. El Departamento
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de .- Promocién™ al comercio exterior busca elevar la
i par;iqlbqq{bn‘del comercio organizado de la ciudad de

Mexic@fen‘laa'operaciones de comercio exterior. (14).

) Las funciones principales de este Departamento
‘ébn‘las siguientes (14):
1;; Sistema de Informacién al Comercio Exterior.

Por medio del cual la Camara como miembro
integrante de la AICO, esta conectada a su ved de
informacién comercial, misma que tiene por objeto el
de proporcionar datos sobre oportunidades comerciales
y precios internacionales de los diversos mercados a
nivel mundial.

AdemAs cuenta con un sitema de computo que esta
conectado con el Sistema de Informacién al Comercio
Exterior (8ICE), que es un servicio otorgado por la
Organizacion de los Estados Americanos (OQEA), con sede
en Washington D.C., cuyo propdsito es el tener acceso
a informacién sobre elementos de comercializacion,
requlaciones gubernamentales e industriales,
referencias  técnicas, nombre de importadores y
export.adores, inversiones e investigaciones del
mercado de la Unién Americana.

2. Promocidén de ofertas, demandas y licitaciones

internacionales.
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picha funcisn tiene por objeto el registrar y
“difundir las demandas, ofertas y licitaciones que se
“reciban del extranjero, determindndose que socios o

grupos especializados pudieran atenderla,
ofreciéndoles todo el apoyo que se requiera para la
realizacién de la operacién de comercio exterior.

3. Acervo Bibliografico de Comercio Exterior.

Mediante el cual se busca atender las
necesidades de informacién gque sobre este sector
requiere el comercio de la ciudad de México. El cual
cuenta con informacién ecodmica de los palses con que
México tiene relaciones comerciales, que sirve para
realizar estudios y perfiles de mercado.

4. Perfiles y Estudios de Mercado.

Son elaborados para conocer las condiciones del
mercado al que se pretende exportar, principalmente en
lo referente a los requisitos gubernamentales,
arancelarios, precios y canales de distribucidén.

5. Ferias, Exposiciones y Misiones Comerciales
Internacionales.

Se detectan a través de los diversos canales de
comunicacién con que esta provista la Cdmara la
realizacion de dichos eventos y se dan a conocer al

igual que las ofertas y demandaes captadas, a traves de
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la. Revista ‘“Comercio* .principalmente,. ademas de
asegorar y apoyar.a los soclos para que participen en
estos -eventos que sirven de plataforma para conguistar
nuevos mercados.

6. Emisién del Boletin de Comercio Exterior.

En el cual se presenta informacién  sobre
ofertas, demandas, disposiciones legales recientes,
ferias, exposiciones, misiones comerciales a
celebrarse y demAs informacien teécnica, éste se
distribuye mensualmente a los grupos especializados de
esta Institucidn relacionados con el comercio
exterior, y también se envia para su publicacién en el
suplemento de la Revigta "Comercio“, con un tiraje de
mas de 40,000 ejemplares.

7. Directorio de Importadores y Exportadores.

Actualmente se posee un directorio de
importadores y exportadores miembros de la Camara que
permite tener conocimiento de los productos que
ofrecen o solicitan dichos miembros, clasificados de
acuerdo a las fracciones arancelarias y que contienen
todos los datos pertinentes para ponerse en contacto
con 1los mismos, y el cual se ofrece a los diversos

interesados. (14).
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2.5  CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA
TRANSFORMACION (CANACINTRA)

Esta Cdmara es una Institucion publica, auténoma
y ‘con.-personalidad jurldica propia. La integran todas
aquellas empresas industriales que no ésten agrupadas
en ' camaras especificas conforme a su actividad
industrial. Actualmente agrupa alrededor de §0 mil
industrias, cuenta con 78 Delegaciones Y 16
Subdeledaciones en el pals, con excepcién de Jalisco y
Nuevo Leén. (10) paq. 9)

La Mision de CANACINTRA consiste en conjurar
todos los esfuerzos para impulsar la participacién de
la industria de la transformacién en la economia
global, conquistar mercados foraneos, asl como
mantener su liderazqo en el mercado doméstico,
procurando vincular el resto de las actividades
econdmicas, en el marco de una planeacién efectiva que
recupere las experiencias y espectativas de las ramas

y regiones industriales. (10) pag. 10).
2.5.1 OBJETIVOS

1. Representar los intereses de la industria asociada.
2. Fomentar el desarrollc de la Industria Nacional.

3. Participar en la defensa de los intereses de sus
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-agociados.
4, Ser ‘4rgano de consulta del Estado, para la
éétisfaccién de las necesidades de las actividades
industriales.
5. Actuar por medio de la Comisién destinada, como
4rbitro en los conflictos entre sus socios.
6, Desempenar, de conformidad con las disposiciones
aplicables las sindicaturas en las quiebras de
industrias inscritas en ella.
7. Ejercitar el dereco de peticién, haciendo las
representaciones necesarias ante las autoridades y
solicitar de ellas, la expedicién, modificacién o
derogacién de las leyes y disposiciones
administrativas que afecten a las actividades
industriales que al constituyan.
8, Estudiar y promover los sistemas que conduzcan a
mejorar las relaciones entre patrones y trabajadores,
a fin de lograr un mejor entendimiento entre los
mismos.
9. Estudiar y promover las medidas convenientes para
la capacitacién de técnicos y mano de obra calificada
en sus distintos niveles.
10. Estudiar y promover los sistemas de seguridad

social mas adecuados para la industria.
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11, Estudiar vy promover las defensas y protecciones
que necesita la industria asociada en su concurrencia
el mercado interior y exterior.

12. Fomentar la concurrencia de la Industria Asociada,
al mercado interior y exterior.

13. Promover y participar en toda clase de ferias vy
exposisciones de carAdcter nacional o internacional.
14. Realizar las demas funciones que senala la Ley de
las Céamaras de Comercio y de las de Industria y los
Estatutos, as! como las que se derivan de la
naturaleza propia de la Institucidén.

(10) pags. 10 y 11),

Dentro de la lineas generales de accidn para
1992-1993 se encuentra contemplado un apartado que
bueca la vinculacién de los programas institucionales
con la realidad nacional e internacional. Entre los
Programas contemplados en materia de Comercio Exterior
estan:

- Informacién oportuna sobre el Tratado de Libre
Comercio de América del Norte.

- Impulso al establecimiento de nexos industriales,
comerciales y de cooperacién con el exterior.

- Ventanilla #dnica de Gestiédn para tramites.
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2.5.2 SERVICIOS EN COMERCIO EXTERIOR

1. Gestiones Industriales. Tales como:: pernmisos . .de
importaéiOn y exportacieén, certificados de: .origen,
patehtes y marcas, licencias sanitarias, etc.

2. Normas y Control de Calidad.

3. Fomento Industrial. (Informacién sobre estimulos
fiscales, financieros, parques industriales, etc.)

4. Bolsa de subcontratacién.

5. AnAlisis de: informacién econémica, asesoramientao.
6. Investigacién (De campo y encuestas).

7. Informacién tecnica.

8. Comunicaciones. Publicacicnes tales como

CANACINTRA y Transformacion.

9. Relaciones Publicas, mediante conferencias,
eventos, etc.

10. Fomento a las exportaciones. Mediante informacién
sobre control de cambios, tramites, incentivos

fiscales, etc. (1l1).
2.5.3 SUBDIRECCION DE ASUNTOS INTERNACIONALES

De la estructura que conforma la Cémara se
encuentra una Direccién General, que se apoya en dos
Direcciones, una Operativa y otra Administrativa de

donde dependen 10 Subdirecciones encaminadas a atender
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las demandas de la industria asociada.

Una de estas Subdirecciones es:

1. La Subdireccion de Asuntos Internacionales.

Que @se encarga de atender todos los aspectos
relacionados con el extranjero preferentemente con el
comercio exterior.

Esta Subdireccion se encarga de la Coordinacién
de 1los trabajos de la Gerencia de Comercio Exterior,
del Departamento de Cooperacién Internacional, y
también en lo referente a la Bolsa de Subcontracion de
Procesos Industriales.

A) La Gerencia de Comercio Exterior.

Eota Gerencia se encarga de la coordinacién de
los trabajos de sus Departamentos que &on los
siguientes:

a) El Departamento de Fomento a las Exportaciones.

Que es el gue cuenta con toda la informacién
actual de Comercio Exterior que permite dar asesoria,
la cual va desde informacién bAsica hasta la mas
especifica como: Incentivos Fiscales, Financieros vy
Promocionales para la Exportacion, también sobre
Programas: Pitex, Draw Back, Altex; Cotizaciones
Internacionales, Formas de pago y Promocién de los

productos en el exterior, a través de la basqueda de
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o5 mercados. (10) pag. 20). .
'b) Débafﬁ%men;o'dé Pollitica y Regulaﬁien de Comercio
Exterior. -

T Sé encarga de asesorar y dar informacién de
como - realizar una importacién, dando a conocer los
requisitba arancelarios, los permisos de importacién,
aranceles, clasificacién de productos, autorizaciones
sanitarias y fitosanitarias, as! como informacién
sobre tramites aduaneros, cuotas compensatorias,
transporte; asl mismo proporciona estadisticas de
comercio exterior nacional y de prActicas desleales; y
coordina las relaciones entre las diferentes
dependencias del Gobierno Federal que tienen que ver
con el Comercio Exterior (10) pag. 20).

c) Departamento de Administacién de Acuerdos
Comerciales.

Sus funciones estan encaminadas a vigilar vy
administrar los acuerdos comerciales que México firme
con el mundo entero. Se encarga de darle seguimiento a
los Organismos involucrados con el comercio extrerior
para estar al pediente de los diversos acuerdos que se
lleguen a implementar, adem&s brinda asesoria e
informacién scbre las preferencias que nuestro pals

ha otorgado y le han otorgado los palses miembros de
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la _ALADI, y los requisitos que deben cumplir  para
importarlos o exportarios. (10) pag. 20,21). ‘
d) Departamento de Ferias y Misiones.

Para que los productos mexicanos sean conocidos )
en el mercado internacional, esta Area proporciona los
siguientes Bervicios: Coordina la participacién del
sector industrial en los diferentes eventos que en el
exterior 8e promuevan, selecciona las principales
ferias internacionales, realiza 1la basqueda de
contrapartes a los eventos a los que participe,
promueve y difunde informacién sobre las diferentes
feriae que se llevardn a acabo, informa con
oportunidad sobre diversos eventos, d4 seguimiento a
las ferias, exposiciones y/o misiones internacionales
en las que participa la Cdmara, organiza el montaje vy
la exposicién en aquellos eventos internacionales en
los que participa la Camara como expositora, da
servicios de enlaces en las tareas concernientes a la
creacién de un Centro de Exposiciones de cardcter
internacional. (10) pag. 21).

B) La Gerencia de Cooperacién Internacional.

Sus funciones consisten en realizar convenios

de cooperacién econémica-industrial con diversas

organizaciones empresariales en el exterior, en donde
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'se. consideren  las transferencias de tecnoldgis, la
asistencia técnica y las coinversiones, -asl como
visitas reciprocas de industriales y la  colaborarcién
de expertos consultores.

Se consideran las peticiones de empresas
nacionales o extrajeras para entablar alguna
cooperacién industrial, lo que permite un oportuno
asesoramiento a los industriales en el seguimeiento de
estos proyectos. Se esta tarbajando en coordinacién de
organizaciones extranjeras de Francia, Alemania,
Italia, E.U.A., Canad4, la Comunidad Econdémica Europea
y China, entre otros. (10) pag. 21).

C) Bolsa de Subcontratacién de Procesos.

Su  objetivo es promover vy facilitar el
intercambio de ofertas y demandas de productos y
servicios entre la empresage a nivel nacinnal e
internacional, a través de la Red Mexicana du Bolsas
de Subcontratacién, Programa Regional para del
Desarrolle de la Subcontratacidén en América Latina,
Comunidad Econémica Europea y Camaras y Asociaciones
Industriales de los Estados Unidos de Norteamerica.

Para esto, se amplia el Banco de Datos de las
empresas subcontratistas, se refuerza el

funcionamiento del Centro Coordinador le la Red de
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Bolsas  “‘de " Subcontratacisn v, se proﬁﬂéva‘;.la'
participacién de la empresas mexicanas ehpeci;li?éﬂaa
en este tema. (10) paAg. 22). i
" " Tanbién otra Subdireccien que parﬁéipé en
héuntos de Comercio Exterior a través de una . de aué
Gerencias es:

2. La Subdireccién de Delegaciones.

Esta Subdireccién, aunque no es lo propio de su
actividad, participa en cierta forma del comercio
exterior a través de la Gerencia de 1la Industria
Fronteriza y Zonas Libres que a continuacién se
presenta.

A) La Gerencia de la Industria Fronteriza y Zonas
Libres.

Esta Gerencia atiende los requerimientos de
informacién, asesorta y traAmites de 1la Industria
Fronteriza, Maquiladoras y Z%onas Libres, para ello
cuenta con dos secciones especificas. (10) pag. 24).
a) Seccion de la Industria Fronteriza y Zonas Libres.

Atiende las solicitudes de tramite de esta
Industria, gestiona e informa de las disposiciones
emitidas por diversas autoridades. Asesora sobre los
diversos programas de fomento e informa sobre insumos,

partes y componentes que oferta y demanda la Industria
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< Fronteriza y Zonas Libres. (10) paAg 24).
b) Seccién de la Industria Maquiladora.

- Proporciona informacion estadistica’ de esta
industria. Ayuda a la Maguiladora de Exportacioén y
asesora sobre el decreto de fomento e instalacion de
Industrias Maquiladoras de Exportacién. Gestiona e
informa las disposiciones emitidas por Dependencias de

Gobierno sobre esta industria (10) pags. 24 y 25).
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2.6 WORLD" TRADE ~ CENTER, 'MEXICO. (WTC)
: CENTRO MUNDIAL DE COMERCIO EXTERIOR,
CIUDAD DE MEXICO

La World Trade Center Association fue creada en

1368 en la ciudad de Nueva Orleans. Actualmente  tiene

su sgede en las torres gemelas de Nueva York. E8s8 una

organizacién privada, apolitica y sin fines

lucrativos, es representante de los Centro Mundiales

de Comercio y a las asociaciones afiliadas en cinco
continentes. (40).

El propésito de este centro, es fomentar el

comercio entre las naciones, como medio para lograr

desarrollo estable y también armonia entre los

integrantes.
2.6.1 OBJETIVOS

Sus objetivos fundamentales son:
1. Unir los Centros Mundiales de Comercio.
2. Promover el intercambio comercial, de servicios e
informacién entre los socios.
3. Fomentar una mayor participacién de los paises en
vias de desarrollo en el comercio mundial.
4. Estimular el desarrollo de nuevos centros y mejorar

los servicios en los ya existentes. (40).
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X i Esﬁbé : ¢én;ro5’ WIC - fueron - creados con
inéééiéci&ﬁesf especializadas para’ albergar - a los
. profesionhles del comercio y los sérviéios para ‘los
empresarios - y empresas que necesitan realizar sus
 trénaécciones de la mejor manera.
' £l Centro Mundial de Comercio de México cuenta
con gran cantidad de oficinas en =sus instalaciones,
ademAs de estar dotado con gerviciocs de toda Indole,
como: secretariales, de traduccién, de acceso a banco
de datous, de instruccioén para el uso de computadoras.
Cuenta con hotel restaurantes, Areas de recreacidn,
apoyo para la organizacién de conferencia y
seminarios, ademas de contar con los mds avanzados
recursos en materia de comunicacién. {anexe 1).

En cuanto al apoyo de este Centro por parte del
Gobierno, el Presidente expresé su satisfaccion por
este Centro, por lo que decidié que su administracion
apoye a la industria exportadora nacional. (40).

En 1989, se obtuvo la licencia para operar el
WIC de México, pero el prayecto inicial tuve algunas
problemas como el finaciamiento. El proyecto fue
rescatado por el Grupo GUTSA. Al proyecto original se

le agregaréd lo siguiente:
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-~ Un ho;éllde §‘estr¢llge.‘b

- un ‘centro. internacional que contara -cén - tiendas
‘internacionales de prestigio.

- Un centro de exposiciones a nivel lnternacxonal.

Facilidades para un acceso cémodo 'y fluldo.

Estacionamiento para 8,500 autos.

Helipuerto.

i

%Zona financiera.

- Zona gastrondmica.

1

Centro de Convencicnes.

Oficinas de socios.

Entre los beneficios que contarA el WTC de
la ciudad de Mexico,‘serAn los siguientes:
- Ahorro tiempo al empresario en lo referente a los
tramites de exportacién, debido a que el goblerno
ingtalard oficinas en este inmueble.
- Constard de oficinas y 4reas donde se empacard la
mercancia que el cliente comprd y se hard todo 1lo
necesario para transportarla a su destino.
- Contard con oficinas de correos y aduanas, de
informacion, y facilidades necesarias en la
tramitacién de permisos de importacién y exportacioén.
- Tendrd oficinas de la Secretaria de Comercio vy

Fomento Industrial y de Instituciones bancarias como
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BANCOMEXT,{ que podran otorgar créditos a los
rbafa lés operaciones de compra-venta.

- Contar4 con un modernoc sistema de comunicaciones que
permitira, desde el mismo World Trade Center, realizar
un - transaccién comercial en cuestién de minutos.

- También funcionar4 como escaparate de productes
mexicanos, desde el cual la iniciativa privada no
tendrd que salir al exterior para promoverlos.

- Ademds permite al industrial nacional establecer un
nivel de competencia igual con el industrial
extranjero, asl como vislumbrar las espectativas a
futuro del comercio mundial.

- Gracias a sus medios de comunicacién se puede
contar con informacién comercial actualizada.

- El socio tiene a su disposicién espacios para
ferias y exposiciones.

- Tener acceso a la red NETWORK.

El cual es un avanzado sistema electrdénico de
comunicacioén, disponible sdlo para los miembros del
World Trade Center.

A través de él Be puede conocer e informar la
oferta y demanda de productos y servicios en 75
palses.

Esta red de informacién instantdnea da acceso a
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:Qgg; qéﬂﬁqg,bdﬁéos,dgydgtopra nivél‘ﬁuhdial, poniendo
el cohtﬁcco con’ con. conpradores .y vendedores
potenéialea y. puede enviar mansajes a una ‘o cien
“ personas simultaneamente.

‘ Con. Network se puede contar con informacioén
gubernamental, nacional y extranjera; informacieén
sobre transporte, almacenamiento, produccién  y
promocidn; y noticias instantaneas sobre cotizaciones,
actividad bursatil y negoci.a.

Los socios podrAn anunciar sus productos o
golicitar sus requerimientos por medio de este
eistema. El anuncio, de 800 caraActeres, permanecerd en

la pantalla durante 14 dias. (22).
2.6.2 SERVICIOS

Los principales servicios basicos que ofrece el
WTC son (40):
a) NETWORK: El cual es un sistema de comunicacién con
todos los socios a nivel mundial.
b) El Centro de negocios para atencidn a clientes vy
prospectos.
c) Una Biblioteca y publicaciones distintas.
d) El Instituto de capacitaciodn y lenguas.

e) El club para socios,
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f) Tarjeta Iniernécional de membresia.
g) Asesorla en .comercio exterior. (21).
La cual comprende lo siguiente:

Los..requisitos para importar o exportar.

Deteccién de oportunidades y negocios.

- fTratamiento aduanal y arancelario.

Contratacién y seleccién de transportes.

Precios internacionales.

Logistica de embarques.

Documentacién bancaria.

Sistema General de Preferencias.

1

Organizacidn de contactos de negocios.

Legislacién internacional.

- Seguros contra riesgos.

Acceso a cursos, seminarios, etc.

- Diseno y ejecucién de campanas publicitarias en el
extranjero.

- Localizacién y promocién de tecnologlas.

- Organizacién y  participacion en ferias y
exposiciones nacionales e internacionales, asl como en
negociaciones internacionales.

~ Servicios de consultorla externa.

- Utilizacion de otros recursos de otros WIC’'s del

mundo. (22}).
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. 'h) Sistema de Video-Conferencias {Video-Windows). Este
'gefﬁicio'sé implementara una prueba inicial en los WTC
de. Nueva. York, Boston, Los Angeles, México y Toronto.

;Eéte,servicio consiste entablar una cita de negocios a

‘..distancia entre dos personas a través de una pantalla

de video conectada por medio de la telefonla.
2.6.3 INSTALACIONES.

1. TORRE DE OFICINAS. (Edificio Inteligente).

Este edificio contara con 130,000 m2 de
conatruccién en 50 niveles con un total de 1,300
oficinas corporativas, el Sky Lobby y su corona. Las
oficinas estardn dotadas con las instalaciones de
telecomunicaciones mas avanzadas, destacando el
sistema Network, mediante el cual se puede establecer
contacto con mAs de medio millén de compradores
potenciales.

El edificio contard con todos los servicios
necesarios para su ¢ptimo funcionamiento, como son:

- 8,500 cajones de estacionamiento.

- 33 elevadores de aita velocidad.

- Restaurantes, helipuerto, centro comercial,
instalaciones de telecomunicaciones y mucho més.

La corona del edificio, ubicada en la parte
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alta, contendra un restaurante de lujo, el Club de
_quioa‘~WDf1d>rTrgde Center y las instalaciones del

Business ' Center.

: ‘La’” “torre operara en forma automatizada
garanﬁizando maxima seguridad, eficicencia en
comunicaciones, mantenimiento  preventivo y uso
racional de energla y agua. (anexo 1).

2. SKY 'LOBBY.

Ubicado en la parte baja de la torre de
oficinas, dard acceso a 33 eclevadores de alta
velocidad y a los de servicio independiente. También
serd el acceso a la zona financiera (Bancos y Casas de
Bolsa), a la gastronomica y al centro comercial.

3. EXPORT-MART Club {Salén de Exposiciones).

Es un novedoso y exclusivo sistema de
organizacién de exposiciones en un salén de 10,000 m2.
aproximadamente. Su ubicacién lo convierten en un
punto idéneo para encontrarse expositores y
visitantes. Sus espacios permiten exponer toda clase
de articulos, desde piezas de joyeria hasta maquinaria
pesada. A diferencia de otros salones de exposiciones,
Export-Mart dispondra de todos los apoyos que requiera

el expositor para negociar con sus clientes como:
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- El Business Center del Export-Mart, un Area especial: -’

de servicios e instalaciones tales como . salas: de
juntas, oficinas, secretarias, sistema de informdticéﬁ
comunicaciones y salas de conferencias.

- Cada stand tendrd lineas de telecomunicacieén ;paré
conexidn de teleéfono y fax.

Export-Mart ee un escaparate que mostrard la
calidad y variedad de diversos productos.

4. CLUB DE SOCIOS,

Este club gocial de alta visibilidad
internacional, ser4& el 1lugar de encuentro de los
exportadores e importadores de México y todo el mundo.
Su espacio esta reservade para miembros del World
Trade Center Ciudad de México e invitados.

5. CENTRO COMERCIAL.

Anexo al World Trade Center y dentro del mismo
complejo inmobiliario, se construira un completo
centro comercial, gue contara con importantes
almacenes internacionalee y de gran variedad de
comercios.

6. CLUB DEPORTIVO.

Dentro de los servicios de este Centro, se

ofrecera la posibilidad de contar con instalaciones

deportivas incluyendo cawchas de  tenis, sauna,
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‘gimnasio,-etc.»Estéra ubicado detrds del Hotel.
LT ZQNA DE ENTRETENIMIENTO.

. Es;a zona existe la posibilidad que cuente con
éinea,‘ 4dreas culturales y de espectdculoe que 8irva
come un lugar de esparcimiento y entretenimiento para
los miembros y visitantes, lo que dependerd de 1los
Centros Comerciales que estimen convenientes su
introduccién.

8. BUSINESS CENTER.

En el Business Center, los miembros del WTC
pueden encontrar una amplia gama de informacién vy
asesoria especislizada que permiten hacer un uso
eficiente del Network para resolver problemas
relacionados con la actividad comercial internacienal,
y asl poder obtener importantes estudios comerciales y
otros servicios. Todo dentro de unas instalaciones que
facilitan la realizacién de negocios y la presentacién
de productos y servicios. También se ofrecen espacios
de oficina, sala de juntas, y auditorio para atender a
clientes, contando con servicios secretariales,
intérpretes, edecanes y facilidades para video
conferencias; ademas de renta de equipo de audio,

video y audiovisual para presentaciones, etc.
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S9 HO’ll‘lj':L DE. LUJ0. " ]

‘Pafé los visitantes al World Trade Centér, el
conjunto contara con un Hotel de lujo estara ubicado
fuera de la instalaciones del Edificio del WIC a un
‘lado del miemo en una calle anexa, comunicandose con
este edificio. El cual contard con las instalaciones
mas innovadoras y con las facilidades propias de un
servicio de esta categorla como: Salones para
convenciones, Auditorio, salas de conferencia
divisibles y saldn para banquetes y usos multiples.

10. WINDOWS OF THE WORLD (Ventanas de Exhibicién).

Dentro del edificio del WTC se encuentran a 1lo
largo del gran hall comercial internacional, 500
ventanas de exhibicién iluminadas y con buzén, las
cuales estardn ubicadas en puntos de alto trafico
para exhibir diversos productos o servicios.

Actualmente éptas ventanas ya no estdn a la
venta y dnicamente se pondran en exhibicién las que se
adquirieron con la Compania Promotora anterior.

2.6.4 COSTO DE MEMBRESIA, OFICINAS
Y ESTACIONAMIENTO.

Al constituirse una persona o empresa en

miembro del World Trade Center Ciudad de México, se

reciben los beneficios reservados de la mebresia, como

182



el de “hacer uso del Club de Socios, del. Business
Center vy del servicio de Network, tanto en la ciudad
de México como en cualquiera de los 241 World . Trade
Centers en mas de 75 paises del mundo.

La membresia de este centro se adquiere con 1la
compra de un espacio o una oficina administrativa, el
costo - de la membresia es de 12,000 U.S. Ddlares.

Las oficinas tlenen costos que varian desde los
$ 2,300 hasta los § 3,600 US. Ddlares, teniendo
en promedio de $§ 2,900 us. Doélares el m2, dependiendo
de su ubicacién y si cuentan con los servicios
sanitarios comines o individuales en cada oficina.

Existen 38 oficinas en cada piso existen, y las
cuales van desde los 40 m2 hasta los 110 m2, habiendo
también de 60, 70, 80 y 90 m2 respectivamente. Su
adguisicién ¢nicamente incluye el espacio, por leo que
el mobiliario y los acabados son independientes. E1
alfombrado y los acabados com#nes deben ser uniformes
con las especificaciones del Centro y del piso.

(anexo 1).

El costo de cada uno de los 8,500 cajones de
estacionamiento es de § 15,000 US. Ddlares,
existiendo 1la posibilidad de adquirir los que sean

solicitados.
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Con la compra de la membresla y de la oficina
corporativa, el socio tiene derecho a los servicios
que se otorguen, salvo lo que se refiere al club, al
hotel y a la realizacion de ciertos eventos como
ferias y exposiciones que se tiene gque pagar una cuota
determinada pero dentro de las oficinas se pueden

exhibir los articulos que se comercialicen.

2.6.5 LOCALICACION DE ESTOS CENTROS.
Actualmente esta asociacion se encuentra en 75

palses con 241 centros alrededor del mundo. (anexo 1).

2.6.6 ETAPAS DEL PROYECTO

Para Marzo de 1994, se espera la terminacidn
del edificio de oficinas y salén de exposiciones. A
principios de 1995, quedara construido el centro
comercial. En 1996 estard el Hotel. Actualmente se
trabaja en la excavacion para los estacionamientos, en
el aumentos de Areas para cada piso, asi como en la
demolicién de instalaciones anteriores en desacuerdo

con el nuevo proyecto.
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3. . .CAMARAS Y EMBAJADAS EXTRANJERAS QUE APOYAN LA

PROMOCION DEL COMERCIO EXTERIOR.

3.1 CAMARA DE COMERC1O MEXICO-ESTADOS UNIDOS

La Cdmara de Comercio México Estados Unidos es

una organizacién binacional de hombres de negocios, la

‘ cual fue creada para facilitar el desarrollo de las

transacciones comerciales, financieras Y de
coinversién entre los dos paises. (13).

La Camara ofrece a sus socios la asesoria para
un comercio e inversién beneficiosos. Los asesora en
la creacion de sociedades de capital mixto, leyes vy
reglamentos vigentes y colabora con ambos Gobiernos
para desarrollar pollticas comerciales. Esta funciona
por medio de eventos, seminarios Yy publicaciones
distribuyendo informacién sobre asuntos de interés

para ambos paises. (13).
3.1.1 OBJETIVOS

Los objetivos de la Camara son:
1. Prestar asesorla para ambos Gobiernos, para la
implementacion de una politica mutuamente beneficiosa.

2. Propiciar el desarrolle de coinversiones, proyectos
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de _coinversién y facilitar las “6p§r€§nidadeb o de

éibértaciOn e importgclOn. 3
3. Establecer foros para la discusibn dg 105«7hsﬁﬁ£bs
mae importantes en materia de relacioneq ,bila;eraies
de comercio y de inversién, estabieéiendo “‘criterios

sobre estos asuntos. (13).
3.1.2 SERVICIOS.,

1. Dar asesorla técnica para la realizacidn de
proyectos de coinversién, promocién de exportaciones,
solucién de problemas de importacién, establecimiento
de empresas maquiladoras, etc.

2, Facilitar informacién actualizada en el campo
comercial, financiero y legislativo as! sobre politica
gubernamental en estos campos que repercuten en la
actividad econdmica.

3. pDefiende y preserva los intereses de sus miembros
promoviendo la eliminacién de procedimientos
borucraticos innecesarios,

4. Realiza B8eminarios, en ambos palses, sobre temas
de comercio e inversion.

5. Cuenta con comunicacién rdpida entre las oficinas
de la camara en México D.F., Washington D.C., y Los

Angeles, via telex.
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d.,ofrecg: un. sis;éha“!d@mgutarizadof.deibinfprmaciOn
sobre: ’ o _1v.1.vr ol .

- Eaﬁadlsticaa' de - :Comercio Exterior, ‘.de ambas
naciones. '

- Precios al por mayor de productos comercializados en
mercados de los E.U.A.

~ Directorio de importadores y exportadores.

-~ Preferencias y restricciones comerciales, como:
permisos de  importacién, impuestos  especiales,
negociaciones del GATT, etc.

- Calendario de ferias y exposiciones comerciales de
ambos paises.

~ Disposiciones del “FEDERAL REGISTRER" y de Cadigo de
Regulaciones Federales de los E.U.A.

- Estado actual de las cuotas de importacién de 1los
E.U.A.

- Listado de industrias de posibles contra partes
americanas en materia de coinversiones, transferencia

de tecnologta y maquiladoras. (13).
3.1.3 PUBLICACIONES

Los boletines publicados por la Camara informan
a sus socios sobre aspectos importantes de comercio

bilateral para ayudarles con respecto a sus intereses.
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) : Eétasysglén@@ehtfan‘cﬂﬁstituiags po{:ﬂ'

- Léf “ﬁashihg;oq Leétér“; qué contiene articulos - de
eéuntos econdmicos y finnacieros de ambas comunidades.
‘Comentamedidas legislativas pendientes y el = posible
‘desarrollo de tendencias politicas.

-~ El *Informe Mensual", contiene noticias sobre
actividades de la C4mara, seminarios, conferencias,
juntas, etc.

- Los “Informes Especiales”, que se emiten para
cubrir un asunto a fondo.

- Los "Informes Financieros Binacionales", publicados
para dar informacién financiera detallada a las
empresas asociadas sobre la actividad de inastituciones
financieras internacionales.

- Los boletines "Call to Action", publicados para
informar a los socios sobre acciones juridicas o
reglamentarias pendientes, explicando su impacto

potencial y sugiriendo acciones. (13}).
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3.2 CAMARA DE COMERCIO-MEXICO-ARGENTINA

La Camara México-Argentina es un lugar de
encuentro para exportadores e importadores mexicanos
que tengan o que requieran tener actividades
comerciales con la Republica Argentina.

La sgede de la Cédmara dispone de una copia de
los acuerdos comerciales y de complementacioén

econémica suscritos entre ambos palses.
3.2.1 OBJETIVOS

La CAmara tiene como objetivo fundamental:

ElL promover el acercamiento y la cooperacion
comercial, financiera, tecnolégica y turistica, asl
como las inversiones y las actividades que difunden el

desarrollo entre ambos palses. (12).
3.2.2 SERVICIOS

Los principales servicioe que ofrece son:
1. Ayuda en la problematica del transporte bilateral.
2. Publica frecuentemente una bolsa de oportunidades
comerciales.
3. Emite un boletin de informacién general, tocando
puntos relevantes en comercio bilateral.

4. Propone apoyar a un banco de datos financiero,
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econdmico; de inversiones.y comercial,

5. Otorga su . apoyo .en cﬁsor der céntfdveraias
comerciales. .

6. Realiza y. promueve eventos 'y seminarios- para
conocer lae condiciones de las politicas econémicas,
comerciales para fortalecer las relaciones de las' dos
naciones,

7. Brinda informacién sobre ferias y exposiciones en
México y Argentina. (12).

Para participar en dichos eventos
internacionales existen ciertas condiciones de
participacién impuestas por el Ministerio de Economia
de la Secretaria de Industria y Comercio Exterior con
la ayuda de la Direccidn Nacional de Promocién de
Exportaciones de Argentina.

El objetivo de participacién en las ferias
internacionales es: Otorgar a los exportadores que
quieran iniciarse en esta actividad para la
realizacion de contactos, jerarquizando 1la imagen
nacional en el exterior y reafirmando 1la identidad de
las firmas expositoras, as! como la loglistica y el
apoyo financiero necesarios para el crecimiento de 1la
comunidad exportadora. (28) pag. 1l).

Los que pueden participar en estos eventos son
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los productores de los blenes o servicios definidos ya
por - esta  Secretarla y lo representantes con un
compromiso - contractual autorizados para representar
por un periodo no inferior de dos anos. (28) pag. 1).

La inscripcién sera con solicitud adjunta, y la
aceptacién la expedird la Secretarla después de 15
dias al cierre de la inscripcién. (28) pag. 1).

Los criterios de seleccién pueden ser por:
empresa y producto, y la ubicacién de todos los
stande serda determinada por las Direccion Nacional de
Promocién de Exportaciones, asl como todos aguellos
requisitos de aranceles, contratacién de servicios,
desentimientos, envios de muestras, rotulado de
cajones, representaciones, etc. Para lo cual se
presentara en el siguiente anexo de las formas
necesarias para participar en estos eventos
internacionales de Argentina. (28) pags. 2-7).

(anexo 2},
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3.3 ORGANIZACION DE COMERCIQO EXTERIGR DE JAPON
{JETRO)

JETRO es la Japan External Trade Organization,
(Organizacion de Comercio Exterior de Japén), la cual
es un organismo que depende de la Embajada de Japén en
México, también es un é6rgano de consulta para los
diversos interesados en tener relaciones de comercio

exterior con Japdn.
3.3.1 SERVICIOS

1. JETRO TOPS (JETRO Trade Opportunity Service),
Servicio de Oportunidad Comercial de la Organizacion
de Comercio Exterior de Japén.

Actualmente en Japén se han tomado un gran
namero de medidas de expansién acercas de extrategias
de importacien, parte de este esfuerzo lo ha realizado
JETRO, que es una fundacién publica de promocién de
comercio, la cual ha introducido un pistema
computarizado para ayudar a los exportadores para
encontrar-socios en Japén. E1 JETRO TOPS es uno de los
principales apoyos en Japén para identificar e
introducir socios comerciales que puedan tener acceso
al gran mercado de Japén introduciendo diversos

productos. (23).
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VENTA.VAS

- El Servicio de  Oportunidad Comercialiéﬁmﬁpica
informacién del exportador, acerca de su producto y‘su
companla.

- Con este servicio se ayuda a .obtener mejores
candidatos que quieran importar mercancla, siendo ' los
TOPS un puente o enlace entre loe los exportadores, y
los importadores japoneses.

- Se ofrece informacien al dia acerca de las
oportunidades comerciales, la cual siempre se

actualiza. (23).

FUNCIONAMIENTO

Su funcionamiento es muy simple. Lo #nico que
tiene que hacer el exportador es proporcionar 1la
informacién basica acreca de su compania y del
producto que se desee exportar a Japéon. Utilizando 1la
base de datos del sistema de cémputo, se localizan
todos los importadores en posibilidad de adquirir 1los
productos  ofrecidos, después JETRO selecciona y
sugiere las firmas mds apropiadas de acuerdo a las
necesiades del exportador. Esta fase termina tan
pronto se busca y se envia informacién, para lo cual
JETRO se encarga de enviar al exportador, una lista de

candidatos seleccionados acerca de las companias que
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se :.les- dié - informacisn respecto del producto con
deseos de exportarse. Entregada y conformada esta
lista, el exportador puede ya comunicarse con los
posibles socios importadores sin  haber  enviado
muestras de productos. TOPS es un método facil para
establecer el contacto inicial con las firmas que
tienen interés por introducir sus productos en el

mercado japonés. (23)

REQUERIMIENTOS

Para tener acceso a este servico se requiere
llenar una forma acerca del producto y de la compania,
Yy al regresarla a JETRO para que se encargue de los
tramites, la informacién que se debe de proprcionar es
la siguiente:
~ Nombre del producto, uso, especificaciones y
caracteristicas, nombre de las oficinas gestoras de
exportacién y detalles del contacto.
- Nombre de la Compania, localizacién, cercanla de
con la capital, linea de productos, etc.
- Soporte vigual de informacién del producto, por
medio de fotos, catdlogos, etc. (23).
{anexo 3).

JETRO proporciona informacién a las personas

que deseen consultar informacien comercial con
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respecto’a JepOn. Entre las diversas publicacionés se
encuentran:
a) Directorio de Importadores de Japon.
b)’Directorio Comercial de Japén, donde se clasifican
a’ los. distintos importadores y exportadores por
productos.
c) Diiectorio de ferias y exhibiciones en el mundo
donde se muestran los distintos eventos que son
clagificados por secciones como: Canada y E.U.A.,
América Latina, Europa Occidental, Europa Oriental,
Africa, Palees Arabes y Peninsula Arabiga, Asia
Central y Oceania.

En dichas revistas se presentan oportunidades
comerciales como: Vicenza, Italia. (23).
gxhibition of Ceramic, Glass ware, Gift Articles an
Furnish Accesories.
~ via Dell Oreficeria.
~ 3247 liras
- 10,000m2.
- VICENZA TRADE FAIR, via, Dell, Oreficerla, 1-36100

Vicenza (Vi), Italy. Tel. (00144) 969111.
Fax: (0444) 563954, Ttx: 481542,
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3.3.2 PROGRAMA ‘DE ACCION A LA APERTURA DEL MERCADO
JAPONES, R R

Este programa fde anunciado por el Gobierno ' de
Japén en 1985, en donde se establecen mejoras en seis
Areas principales: aranceles, restricciones a la
importacién, procedimientos sobre importaciéen y
sistemas de certificacién y normelizacién, compras del
gector ptblico, mercados financieros y de capital,
servicios y promocién de importaciones.

Este programa es muy extenso dada su amplitud,
ejemplos tangibles del mismo esta el aumento en el
intercambio comercial de Japén con el exterior,
mediante el cual se han facilitado las importaciones
al Japén como: en los equipos de telecomunicaciones se
han eliminado todos eus aranceles ens 1986, los
impuestos sobre automdviles fueron eliminados, para la
simplificacién del procedimiento en la obtencién de la
designacién de modelo, el gobierno ha suprimido el
requisito de presentar datos sobre pruebas de duracidn
de ciertos productos y otras multiples medidas
adoptadas. (24) pags. 1-3).

En lo que se refiere a los servicios de
Promocién a las Importaciones, todas las

recomendaciones del Programa de Accidn en ésta Area se
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han. implementado, empenzando- a -aparecer - resultados
tangibles. Una amplia variedad de informacién se ha
puesto disposicién de los negociantes extranjeros para
-ayudarles a entender y hacer mejor uso del sistema de
distribucién japones. (24) pag. 13)

El gobierno a apoyado a la promocién del
consumo de productos importados por parte del publico
en general. Campanas promocionales incluyendo “meses
de promocion a las importaciones” y exposicien de
productos de importacidn en mas de 20,000 lugares en
todo Japdn, han atraido la atencién del publico sobre
los productos importados. Un nuevo sistema de
financ-iamiento en condiciones faciles ha hecho posible
las importaciones de  productos manufacturados.
Importaciones en términos de valor contractual por 401
billones de yens han sido financiados mediante este

mecanismo, (24) paAg. 14)
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3.4 EMBAJADA DE LOS PAISES-BAJOS . (HOLANDA)

Este organismo es una representacion de su
pals para atender asuntos relativoe al mismo, asl como
proporcionar informacién de dieversa indole relativa a
esa nacién. Una de las cuales lo constituye la que
reapecta al comercio exterior, en donde contiene un
vasto panorama de esta materia como: exportacion,
importacién, condiciones de mercado, demanda, clima,
cultura, tarifas, licencias, restricciones, promocién,
ete. (21).

El mercado holandés esta compuesto  por
alrededor de 14 millones de personas. Es una de las
naciones con mejor nivel de vida, por lo que es
atractivo para los exportadores. El ingreso percapita
del holandés ea de 29,600 florines es uno de los
mads altos de Europa.

A pesar de ser un buen mercado por diversas
caracteristicas, es un mercado muy competitive y muy
estricto, por lo que el exportador debe estar muy bien
informado y actualizado acerca de los cambios en los
gustos, moda y preferencias del holandes. Por eso es
muy importante realizar visitas para conocer el
mercado, asl como visitar ferias y exposiciones para

ampliar los conocimientos acerca del mercado. A pesar
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de-.. ser.: un .pals pequeno, es también Holanda - un -~ pals
desarrollado. por lo que tiene y exige un gran control

de calidad de todos los productos que importa.
3.4.1 PROMOCION

La mejor entrada de un producto a este
pals para promoverlo, depende del contacto que se
tenga con el mercado concerniente. La entrada o
promocioén es diferente dependiendo del producto, si es
para uso comercial o industrial.

La primera decisién debe ser la eleccién hacia
quien va dirigida la promocién del producto, ya Bea al
importador directo, al comerciante o al consumidor vy
se debe seleccionarse. Una vez elegido a quien se va a
dirigir la promocién, se deben realizar visitas
personales, publicidad a traves de revistas,
seleccionando las especificas, tomar parte en ferias y
demas actividades para tener una mejor aceptacién.
(21).

Para promocionar articulos en Holanda debe
considerarse lo sigquiente:

1. El ABC para el comercio, industria o exportar a
Holanda es mantener relaciones con la Camara de

Comercio e Industria, ya sea mediante correspondencia
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directa u otros medios, asl como organismos relativos

en ese campo. :

2. El manual de prensa y publicidad. En el caso ‘de

la publicidad, este libro proporciona un resumen de -
las revistas mas importantes qe hay, y de los canales

de publicidad en este pais.

3. Para Ferias Internacionales de Comercio en Holanda,

se recomienda contactar con La Feria Industrial Real

de Holanda. (21).

Para empesar las visitas personales o la
correspondencia directa, gque son de los medios mas
efectivos que ayudan a realizar la promocién de
bienes o servicios, se deben mandar material impreso
y catdlogos de buena calidad para tener una buena
imagen. El éxito de una promocién en este pals de las
presentacicnes en ferias, de la publicidad en revistas
profesionales, y en cierta manera de utilizar la
Radio, la TV y revistas populares que son medios que
llegan directamente al consumidor, perc su uso puede
ger cuestinado si es recomendable para un exportador.

La Centro de Promocién al Comercio Exterior de
Holanda (CBI), juega un papel importante en la
promocién, que consiste en hacer una invitacién de los

exportadores a tomar parte en las Promociones
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especiales de CBI, que es la primera fase de sus
programas de promocién, después existe la posibilidad
de -tomar parte en un Seminario acerca de Ventas y
Ferias Comerciales en Holanda. Todos los esfuerzos de
promocién requieren de una sistemAtica continuidad
para que sean efectivos, como lo puede ser el
teléfono, el fax o el telex para contactar con. una
feria comercial. (21).
3.4.2 CENTRO DE PROMOCION DE EXPORTACIONES
DE HOLANDA (CBI).

El Centro Promocién de Exportaciones de Holanda
{CBi), es una dependencia del gobierno holandés
establecida en 1971, la cual tiene como finalidad
fomentar las exportaciones en Europa occidental,
particularmente en Holanda, referentes a los productos
y servicios industriales provenientes de los palses en
vias de desarrollo. Su objetivo es ayudar a 1la
prosperidad de estos palses, mediante servicios de
informacién, intermediacién y capacitacién, conforme a
la politica fijada por el Ministerio de Cooperacién
Internacional y Desarrcllo de Holanda. (17) paAg. 10)}.

Todos los servicios del CBI son gratuitos. A los
solicitantes dentro de este sistema, sélo se les pide

dar informes relevantes y llevar un formulario editado
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por ‘el: CBI“llamado Perfil de la Empresa

_SERVICIOS DEL CBI : :
" Para los exportadores que adn no exportan ‘“a

Holanda y las organizaciones de promocidh,cohéfcihifeﬁ»f:

los palses en vias de desarrollo, el CBI 'bfreée “lo

siguiente: .

a) Informacién de mercados.

- A través de la quia del Bl "Exporting to

Netherlands™ (Exportando a Holanda).

- Los requerimientos en el mercado holandés.

- El1 boletin de noticiase CBI y la publicacién de

oferentes.

- El Centro de Documentacioén Comercial (Libreria de

Comercio).

b} Ensayos o pruebas de productos en el mercado.

- Probando y mostrando los productos seleccionados

por grupos, a través de promociones especiales en el

centro de muestra de productos del CBI.

c) Desarrollo del personal.

- Ofreciendo Seminarios acerca de la Gerencia

Exportadora, la promocién Comercial y la Mercadotecnia

Internacional.

- Cursos de entrenamiento para exportar.

-~ Negociaciones en el extranjero.
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-=. CUrsos qerservicios sobre el CBI.
d) Servicios paré entrar al mercado holandes.
- Apoyo. en la participacién de ferias comerciales en
Holanda.
- Consultoria para las misiones comerciales de
compradores.
- Organizacién para las misiones comerciales de
vendedores.
- Asistencia individual a los visitantes,
e) Cooperacién Bilateral.
- Asistencia con el establecimiento de oficinas
representativas de comercio en Rotterdam.
- Ofrecimiento de cooperacién técnica-comercial con
organizaciones de promocién comercial (TPO’s).
£) Asistencia Multilateral.
- Prestando asistencia cuando se tenga un proyecto,
en coordinacién con el Centro Internacional de
Comercio de la UNCTAD/GATT.
- Coordinacién de proyecto con organizaciones como
el Fondo Monetario Internacional (FMI), El1 Banco
Mundial {BM), la Comunidad Europea (CE), etc. (21).

El CBI ofrece asistencia continua e intensiva a
los exportadores mexicanos para la adecuacién y

mejoramiento para asegurar su penetracién en los
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mercados eurcpeos. (17) pag. 10).
Para que los exportadores aseguren =su

participacién en estos mercados se ofrecen- una: gran: .

serie de serviclios combinando una serie de progrémagf
integrales de promocién que consisten en: g

- Programas especiales,

- Seminarios.

- Ferias Comerciales, o simplemente:

- Promociones especiales y Ferias Comerciales.

Con una serie de programas totalmente
integrados, incluyendo seminarios, que estan
especialmente disenados para todos aquellos productos
que necesitan de una penetracién y una mercadotecnia
mds compleja. (21).

Para seleccionar la participacién -en un

seminario o en una feria comercial, es necesario
siempre:
a) Haber participado antes en una promocién especial.
b) Haber sido elegido por una seleccién experta (en
caso de participar en una feria comercial). (21).

Los objetivos del programa son:

1. En una Promocién especial.
Introducir un gran numero de oferentes de un

producto especifico en 1llnea directa con los
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CAPINLO IV

ENTORNO QUE AFRONTA EL
EMPRESARIO NEXICANO
ER EL AHBITO IRTERNACIONAL




v
AMBIENTE EXTERNO

QUE AFRONTA EL EMPRESARIO MEXICANO
EN EL EXTRANJERO

1. ENTORNOC QUE AFRONTA EL EMPRESARIO MEXICANO EN EL

AMBITO INTERNACIONAL.

En la actualidad la situacien de la economia
mundial y sobre todo la naciona} ha cambiado
radicalmente. Hace dos decadas, el marco de
sustitucion de importaciones y el comercio exterior
basado en la exportacién de petréleo, presentd una
falta de creatividad y competitividad de los
empresarios mexicanos. Hoy dia, debido a los cambios
emprendidos por los gobiernos recientes, han creado
una apertura comercial hacia todo el mundo lo que
impone una serie de nuevos retos y exigencias.

Cifras econémicas revelan un incremento en la
actividad comercial de México a partir de la deécada
pasada. Las exportaciones totales de 1985 a 1991 han
tenide un incremento de un 160% pasandc de 26,758 a
42,948 millones de délares. Las exportaciones de
productos no petréleros han pasado de 6,897 a 18,955
millones de délares lo que representa un incremento de

casi tres veces mAs durante un periodo de seis anos.
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En - tanto que las exportaciones de petréleo de
“crecieron durante este mismo perlodo de 14,767 a 8,166
millones de délares. Entre los sectores que han tenido
un .. .mayor crecimiento se encuentra el de las
manufacturas cuyas exportaciones van de 4,978 a 16,035
millones de dolares, casi cuatro veces mAs de
incremento. Dentro de este sector destacan la
industria de productos metalicos, maquinaria y equipo,
alimentos, bebidas y tabaco, los productos de caucho y
la siderurgia. (5) pag. 59).

Otro gector que ha incrementado las
exportaciones es el de 1la industria maquiladora
pasando de 5,094 a 15,828 millones de dolares lo que
resperenta un 310% de incremento y lo que constituye
un 37% de las exportaciones del pals. (5) pag. 59).

Es muy importante hacer un estudio del
siguiente cuadro de la Balanza Comercial de nuestro
pals para ir creando una conciencia en el empresario
mexicano por fomentar las exportaciones. Analizando
dicha Balanza de los dltimos anos, se encontrarad dque
arroja las siguientes cifras que indican la situacion
comercial de la nacién, por lo que ayuda a comprender
mejor la importancia de la promocién de los productos

y servicios para la penetracién de nuevos mercados.

209



BALANZA COMERCIAL
MEX1CO

ANO | IMPORTACIONES

1985 13,212
1986 - 11,432
1987 12,823
1988 18,898
1989 25,438
1990 31,272
1991 368,184

* Sin consriderar la Industria Maquiladora

ANO IMPORTACIONES

1985 (17,038)
1986 (15,783)
1987 (17,1730)
1988 (26,706)
1990 (41,593)
1991 (49,878)

1985-1991
EXPORTACIONES SALDO
21,664 8,452
16,031 4,599
20,656 8,433
20,565 1,667
22,842 -2,596
26,839 -4,433
27,121 -11,043
EXPORTACIONES SALDO
26,758 9,720
21, 677 5,894
27,161 10,031
30,711 4,005
40,712 -'a8l
42,948 ~ 6,930

Cifras en Millones de Délares
* Considerando todos los sectores
- Fuente: INEGI. (8) pdgs. 56-63).

COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO
enero-diciembre

TONCEFTO 1997 1592 Var.3
BALANZA COMERCIAL -6,929.9 ~15,792.5 127.9
EXPORTACION TOTAL 27,120.2 27,530.8 1.5
-Petroleras 8,166.4 8,303.5 1.7
-No petroleras 18,953.8 19,227.3 1.4

Agropecuarias 2,372.5 2,148.5 -9.4

Extractivas 546.8 367.8 ~32.7

Manufactureras 16,034.5 16,711.0 4.2
MAQUILADORAS 4,133.9 4,815.1 16.5
IMPORTACION TOTAL 38,184.0 48,138.4 26.1
Fuente: BANCOMEXT, (4). pag. 4).
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Por esto, es de suma importanéia que el
empresario mexicano pueda lograr la permanencia de sus
productos en el mercads internacional, para asi
incrementar el volamen de sus operaciones. Para logar
esto se deben intensificar los esfuerzos por
modernizar la planta productiva, mejorar la tecnologia
y ofrecer mejores opciones de calidad, servicio y
precio de los productos ofrecidos a tavés de una
adecuada promocién para asi poder tener un mejor
posicionamiento de los productos que se exportan.

A pesar gque actualmente se da un incremento en
la actividad exportadora del pals, existe una falta de
diversificacién de productos como de mercados. En lo
que respecta a la diversificacién de mercados, casi el
90% de las ventas de exportacién se destinan a Estados
Unidos (con 65% del total), Japén y la Comunidad
Europea.

Esta falta de diversificacion, tanto de
productos como de mercados, constituyen algunos de los
obstdculos para el incremento de las exportaciones del
pals. Es por eso los exportadores mexicanos deben
buscar productos que se adapten a las condiciones de
los mercados finales, para lo cual es importante tener

un abastecimiento 6seguro y oportuno, y buscar los
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";mercadoa‘donde BUB productoa pueddan ser. mis efxcxentes
yi competxtivos, tratando también de :diversificar . su

, mercado meta de destino, para asi poder tener mayorea
posibilidades de expansién.

Pese a todos los retos que significa 1la
exportacion, el empresario mexicano no debe sentir
temor o desconfianza puesto que la calidad de sus
productos o servicios debe ser su respaldo, ademds de
que ya se ha logrado una competitividad y penetracién
dificiles Yy exigentes mercados anteriormente
senalados, por lo cual es muy factible de penetrar
otros con mas éxito. Por eso es importante explorar
nuevos mercados, awn cuando sean éstos lejanos, pues
se debe tener iniciativa para demostrar lo que es
capaz de producir y exportar las empresas mexicanas
ayudandose de los diversas Inntituciones Pablicas o
Privadas que otorgan una serie de apoyos en cuanto a
promocion y publicidad se refieren, dando a conocer
los diversos productos nacionales y poniendo en
contacto a la oferta mexicana con la demanda del
exterior, icrementando el voldmen de exportaciones
tratando de hacer mas favorable el saldo de la balanza
comercial, la economia del pails y su propia economia.

En el 4mbito internacional se ha suscitard: una
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serie de cambios de diversa indole, tal es el caso de
los palses de Europa del Este, los cuvales modificaron
sustancialmente sus regimenes politicos, 1o que ha
modificado también las fronteras econdmicas. Ademas
han experimentado un gran impacto como resultado de la
internacionalizacién de los procesos producctivos y
distributives debido al avance cientifico Yy
tecnolégico.

La nueva realidad internacional presenta una
globalizacién creciente de la economla que ha
permitido un nuevo y mejor aprovechamiento de las
ventajas comparativas, asl como, el aumento sustancial
de las capacidades productivas de regiones y palses
obligandolos a  desarrollar nuevas Yy eficaces
estrategias de comercializacién, a nivel mundial, a
fin de penetrar en el mayor namero de mercados.

Ante esta dinamica mundial se han creado una
serie de alianzas econdmicas y comerciales a traveés de
la suma de esfuerzos aprovechando la especialidad de
cada pals. Tal es el caso de la Comunidad Europea, 1la
Cuenta del Paclfica, el Pacto Andino, El Mercosur, el
Tratado de Libre Comercio de Norte América, entre los
pricipales blogques que destacan actualmente.

Frente esta sitvacién mundial el  exportador
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nacional debe actualizarse sobre lo que se representa
sobre el Tratado de Libre Comercio, que ha cambiado la
panoramica del pals. Mas adelante se esbozardn las
principales dieposiciones con respecte al mismo.
También es importante tenmer un conocimiento del
ambiente y de los diversos factores que determinan un

mercado y que a continuacidn se preaentaran.
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FACTORES SOCIALES' ..

benttb de los factores gque determinan el ‘medio

"ambiehﬁé dﬁe rige a un mercado, los factores sociales

.y el “cambio social constituyen una de las variables
externas que es de las mas dificiles de pronosticar
e - integrar dentro de la planeacidn de mercadotecnia,
pues la conducta del ser humano e8 muy cambiante,
depende de las diversas situaciones y acontecimientos
que se presenten y no se puede tener una certeza de
como va a reaccionar ante las diversas variables. (26)
pag. 67).

Por eso es muy importante que el exportador
mexicano conozca los diversos aspectos gque integran
una sociedad para poder determinar las preferencias
del mercado meta y asi poder tener aceptacion.

Existen maltiples aspectos que debe considerar
el exportador dentro de una sociedad y de los que
destacan:

- La cultura. Que muestra las formas de manifestacidn
de un pueblo, su sentir, su pensar y reflejar aspectos
importantes de su identidad.

- Las costumbres. Las cuales son determinadas por

actos repetitivos de un pueblo a traves del tiempo, vy
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demuestran lo que la gente normalmente realiza y hacia
donde tiende su comportamiento en comdn.
- Las normes sociales. Laa cuales dictaminan - los
parametros de actuacién de los individuos, por eso es
muy importante considerarlas y tener conocimiento de
ellas puesto que pueden variar entre mercados
distintos, lo que puede ser bueno para uno, tal vez
para el otro no.
- La religién. Esta abarca creencias de diversa indole
y que rigen la actuacién de los pueblos y son factor
preponderante del comprtamiento del ser humano, es
por esto gque es muy importante que antes de penetrar
cierto mercado, ver que este producto no vaya en
contra de las doctrinas o creencias de sus habitantes,
pues en lugar de tener aceptacién tendrad un rechazo.
Otro aspecto que se debe tomar en cuenta para
tomar una buena determinacion es lo que se refiere a
los valores, gqustos o preferencias de hoy en dia
porque éstos van evolucionando sobre todo en las
sociadades avanzadas con el tiempo, puesto que lo que
antes era aceptado dentro de los canones de cierta
generacién, actualmente no lo es, o puede ir cambiando
poco a poco esa aceptacién.

Algo que es importante tomar en cuenta con

216



régpecto a los valores, es la tendencia que dentro de
muchas sociedades se esta gestando como es la era del
'yo, en donde existe un egocentrismo e independencia
por  parte del individuo. (26). Esto se estd llevando
acabo en muchas sociedades como en el caso de
incremento de los divorcios, la indiferencia de los
votantes, la falta de compromiso y donacién para
causas caritativas, etc. Ademds la era del yo tiene
importantes repercusiones en la mercadotecnia actual
que son importantes de consideracién, y estos son:

- En la actualidad los comerciales debe de explotarse
la urgencia del éxito personal para asi tener
aceptacién, pués si se trata de una promocién de
adaptarse a los demas tendra nulos resultados.

- Hoy en dla ha aumentado la demanda de productos
hechos segin los deseos del cliente y de una mayor
variedad de mercancla, lo que ocaciona desventajae en
la produccion en serie y problemas de inventarios.

- Actualmente el publico estd dispuesto a pagar mas
por los productos de cuidado personal.

~ Hay una seleccién creciente de marcas que reflejan
una imagen o estilo de vida.

‘- La consideracién de productos que faciliten las

cosas y que propicien la comodidad se convierten ahora
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.en -necesidades mientras que antes era esto un lucro.

{26) paq. 70).

Por dltimo algo que debe ser importante d:utro
del . andlisis de los factores sociales es la fuucidn
cambiante de las familias, asl como de las mujeres que
trabajan, lo cual se presenta sobre todo en las
sociedadesa de occidente, mientras que en las de
oriente se les ha delegado mas. Para esto el
exportador debe considerar el cambio en el estilo de
vida de muchas familias para as! poder adaptar sus

productos a estos cambios.
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3. - FACTORES DEMOGRAFICOS

Aunque los factores sociales son de mucha
importancia, no menos importantes son los factores
Vﬁemograficos, ya que la demografia abarca el estudio
de las estadisticas que se refieren a diversos hechos
como edad, sexo, defunciones, nacimientos,
matrimonios, etc.

Actualmente con el crecimiento de la poblacién
de muchos palses, sobre todo en América, Asia Yy
Africa, ademds de considerar el poco crecimiento de
los paises europeos hace que el estudioc de los
factores demograficos sea de importancia en materia de
comercio exterior debido a los posibles cambios que se
puedan presentar.

Entre los factores que Bse presentan en la
actualidad que deben considerarse debido a los cambio
recientes que se gestan con éstos, estan:

- Los hogares de una sola persona. Este fenémeno se
presenta con més frecuencia en los palses
desarrollados, sobre todo de occidente, donde la
decadencia de valores y la individualidad no congenian
con el matrimonio y la creacién de una familia.
También se da el caso de los estudiantes que tienen

que . emigrar de sus pueblos natales para adquirir una
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éducacion superior. (26) pag 74).

- E1 mercado de masas. Pese a que existe un
individualismo en las personas, existen’ ‘muchos
mercados que se identifican de acuerdo a su etapa de
au vida Yy lo cual crea diferentes mercados
homogéneos. Para lo cual se debe identificar cual es
el mercado masivo que es de mayor tamano para conocer
las espectativas del producto dentro del mismo. (26)
pag. 74).

- Concentracion de poblacion. Eete factor en la
attualidad va adquiriendo mayor realce debido a que en
la dltimas décadas en muchos palses empienzan a darse
grandes concentraciones de poblacién en las captiales
o .centros industriales, con lo cual se incrementa el
piblico consumidor en posicién de adquirir un nuevo
producto y cambian los modos de vida. (26) pag 77).

- Concentracién de los ingresos. Del mismo modo que
el fenomeno anterior, este va adquiriendo importancia,
pues un exportador debe tener presente las diferentes
Areas y zonas donde existe una mayor concentracion de
la riqueza aumentando el nivel de vida. En base a
esto se debe analizar la aceptacidén de un producto en
cuanto a calidad, precio, y otros factores que seran

diferentes en cada zona. (26) pag. 78).

220



- Log" cambios en los mercados de las minorlas. Estos
cambios que se van dando de diferentes maneras de un
pals a otro, tienen que ser estudiades por los
diferentes exportadores puesto que en muchos los
mercados de las minorlas van incrementandose, como es
el caso de las personas de color en Norte&merica y en
los palses europeos; mientras que en otros palses como
en el caso de los palses latinoamericanos, el mercado
de las minorias gue se encuentra constituido por las
clases sociales altas va disminuyendo debido a
diversos acontecimientos sociales y  econémicos.
(26) pag. Bl).

Existen muchos mAs aspectos que entran dentro
de los factores demogrAficos que se tienen que
estudiar, pero los anteriores constituyen algunos de
los mAs importantes que se deben considerar en la

actualidad en los mercados extranjeros.
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4. FACTORES POLITICOS Y'LEGALES
: 'Lad:fuerzaé politicas y legales son aspectos muy
'~;elacionhdos con el medio ambiente de la mercadotecnia
internacional, es por eso que el exportador mexicano
deberd tener - cierto conocimiento de la politica
vigente y los efectos legales del pals al cual piensa
penetrar con sus productos.

Para ello debe considerar los aspectos que
dificulten la penetracién de un mercado como en el
cago de los gobiernos extranjeros que recurren a
medidas proteccionistas, buscando con ello proteger la
incipiente industria de su pals, y esto puede darse &
través de medidas arancelarias que graven las
importaciones de diversos productos. Por lo que el
exportar debe contemplar las barreras arancelarias
como son:

- El impuesto ad valorem, o sea, el impuesto que va
de acuerdo al valor de un producto, donde este
impuesto hace que un articulo sea menos competitivo
con el resto de los productos existentes.

- Los precios oficiales: Son una medida que adoptan
ciertos gobiernos para que el precio del producto no
sea inferior al que Be establezca, para que asl no se

adquiera mucho un producto importado.
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Ademas de estas barreras arancelarias
cuantitativas se deben preveer las barreras no
arancelarias o cualitativas, que consisten en una
serie de tramites que dificultan el acceso de ciertos
productos a los mercados especificos, como es el caso
de las lincencias de importaciodn. Las cuales
constituyen una medida restrictiva para la importacién
de los productos, y estas se utilizan también para
clasificar arancelariamente los productos.

También existen las clasificaciones arancelarias
que consisten en un listado de productos para que
puedan per clasificados ante la aduana, para as! poder
llevar un control y verificar la cantidad importada
para que en base a esto poder ejercer una limitante
cuando ciertas importaciones empiezan a afectar
ciertas industrias de un pais.

Por lo general estas medidas son adoptadas en
naciones de Centro y Sudamérica ¢ en paises pobres
donde son utilizadas para controlar su flujo de las
divisas.

Teniendo un conocimiento y un pancrama mas
amplio del mercado donde el exportador piense
penetrar, debe aprovechar todas las afiliaciones de

México a los diversos organismos que fomentan el
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comercio . internacional y que buscan eliminar - las
barreras arancelarias y bajar los aranceles, como
sucede con organismos tales como el GATT, la ALADI,
etc. y es importante praticipar de manera efectiva en
el Tratado de Libre Comercio y en los diversos
convenios que tiene México con otros palses mediante
loes cuales se busca fomentar y estimular el comercio

exterior eliminando estas barreras.
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4.1 ACCIONES DE LOS GOBIERNOS EXTRANJEROS

Dentro ~ de los factores politicos y legales son
las “acciones de los gobiernos en otros palses que
tienen una influencia sobre sobre las empresas
exportadoras en un modo indirecto, como puede hacer lo
relativo al desempleo y la inflacién que aungue son
parte de los factores econdmicos se deben en cierta
medida a las decisiones y acciones que determinan los
gobiernos extranjeros.

Una de las acciones que repercuten en muchas
empresas exportadoras, y que debe tomar en cuenta el
empresario mexicano, es la creacién de carteles por
parte de diversos gobiernos u organismos que se unen
para manejar las condiciones de un mercado manipulando
diversos factores como la oferta, el precio, etc.
Como puede se puede citar el caso de la OPEP, en donde
se tomaban decisiones en relacién "a los precios,
produccién y suministros de petrdleo, el cual en un
principié requlaba las condiciones del mercado y
determinaba las acciones a sequir, lo que afectaba a
muchos paises que no perteneclan a dicho cartel, pero
actualmente con las condiciones cambiantes del mercado
paso a ser de oferentes a demandantes.

Pero lo que se debe someter a consideracidén por
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parte de los empresarios mexicanos, ademas de la unién
de gobiernos a un cartel, son todas aquellas acciones
que impongan limitaciones para la entrada de productos
especlificos, o que prohiban diversas importaciones,
por lo que es considerado como un boicot. Aunque estas
restricciones pueden causar problemas para el
exportador y reducir el mercado potencial un incidente
peor lo constituye lo que es la expropiacién o
nacionalizacidn, que consiste en que los gobiernos se
allequen a su patrimonio las diverses instalaciones,
productos y equipos de distribucién de empresas
extanjeras, esto sucede por lo general en regimenes
inestables y donde las condiciones politicas Y
sociales son muy cambiantes.

Aungue existen acciones negativas Yy
desfavorables para los exportadores, existen diversas
acciones que toman ciertos gobiernos donde se busca
estimular la inversién extranjera como en el caso de
reducir impuestos o bajar aranceles, tal es el caso
del Tratado de Libre Comercio, también ase puede ayudar
garantizando mano de obra para las empresas que asl lo
soliciten. Otras acciones para estimular a las
empresas que ayudarian a la economia y el nivel

tecnoldgico de un pals, consiste en la compra de sus
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gprbdﬁcﬁdé,f“prbpotclonar servicios de consultorla, o
7 facilitar el establecimiento de instalaciones para la
‘venta: o produccién de productos. Muchos gobiernos
estimulan. la importacien de productos necesarios
dentro de  su nacién buscabdo con esto ayudar a sus
emnpresas para que sean mAs eficaces observando lo que
realizan otras dentro de su pais,

Para lo cual el exportador mexicano debe estar
atento a las acciones de los gobiernos extranjeros,
tanto de los factores negativos que afectan su
penetracion, asl como los positivos gque ayuden a
incrementar sus exportaciones, y en base a esto
analizar cada mercado donde se piense penetrar y asl

elegir €l de mejores espectativas.
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4.2 TRATADO DE LIBRE COMERCIO EN AMERICA DEL NORTE

otra consideracion muy importante que deben
Véener,los empresarios mexicanos estd en la de conocer
las. nuevas disposiciones con respectc al Tratado de
Libre Comercio de Norteamérica. Este Tratado ser4
firmado el 17 de Diciembre de 1992 y entrar4 en vigor
a partir del lo. de Enero de 1994, con lo que nacera
el mercado mas grande del mundo abarcande tan solo a
Canad4, Estados Unidos y México con un total de 356
millones de habitantes y un Producto Interno Bruto
(PIB), de seis billones de dolares. (4).

Un Tratado de Libre Comercio es un acuerdo de
dos o ma&s palses para eliminar barreras comerciales
entre ellos.

Los beneficios al no existir barreras de
comercio permite: Aumentar las exportaciones, las
inversiones, los empleos y los salarios. (33).

Las disposiciones del Tratado egtablecen
formalmente una zona de libre comercio entre México,
Canad4d y Estados Unidos, de conformidad con el Acuerdo
General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT),
en donde se confirma el compromiso de promover el
empleo y el crecimiento econdmico mediante la

expansion del comercio y las oportunidades de
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inversiodn. (3) paq. 8).

OBJETIVOS

Los objetivas del Tratado son:
1. Eliminar barreras al comercio.
2. Promover condiciones para una comptencia justa.
3. Incrementar las oportunidades de inversion.
4. Proporcionar proteccidn adecuada a los derechos de
la propiedad intelectual.
5. Establecer procedimientos eficaces para la
ampliacidn del Tratado y la solucién de controversias.
6, Fomentar la cooperacién trilateral, regional vy
multilateral. (3) pag. 8).

Estos objetivos me lograran mediante el
cumplimiento de los principios y las reglas del
Tratado, como los de trato nacional, trato de nacién

mas favorecida y transparencia en los procedimientos.

1. REGLAS DE ORIGEN

El TLC prevé la eliminacién de todas las tasas
arancelarias sobre los bienes originarios de México,
Canadd y Estados Unidos, en el transcurso de un
periodo de transicién. Para determinar cudles bienes
son  susceptibles de recibir trato  arancelario

preferencial éstas son necesarias. (3) pAd. B).
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La eliminacién de aranceles se aplicara a:
"~ Bienes producidos en su totalidad en la regieén.
- Bienes éue ge clasifican en una fraccién arancelaria
distinta a la de sus insumos extraregionales.
- Bienes que cumplan con un requisito de contenido

regional. (36) pag. 7).

Administracién Aduanera.

Con el propdsito de asegurar que sélo se
otorgue trato arancelario preferencial a los bienes
que cumplen con las reglas de origen, y de que los
importadores, exportadores y productores de los tres
palses obtengan certidumbre y gimplificacién
administrativa, el TLC incluye disposiciones en
materia aduanera que establecen:

- Un certificado de origen comun.

- Reglamentos y requisitos comunes para contablidad.

- La eliminacién en julio de 1999 los derechos de
tramite aduanero.

- Los dictamenes anticipados sobre el cumplimiento de
la regla de origen, lo que darA certidumbre Yy

seguridad juridica al exportador e importador. (3, 36).
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2. COMERCIO DE- BIENES:

Trato Nacional,

El TLC incorpora el principio fundamental de
trato nacional del GATT. Los bienes importados por un
pals miembro del TLC, de otro de ellos, no serdn
objeto de discriminacién. Este compromiso se extiende
también a las diposiciones provinciales y estatales.

(3) pig 10).

3. ACCESO A MERCADOS

Estas disposiciones establecen las reglas
relativas a los aranceles y otros cargos, asil como a
restricciones  cuantitativas entre las que se
encuentran cuotas, licencias y permisos y requisitos
de precios a importaciones o exportaciones gque regiran
el comercio de bienes. Asimismo, mejordn y hacen mas
seguro el acceso a los mercados de bienes que se
produzcan y se comercien en América del Norte. (3

pdg. 10)

Eliminacién inmediata de aranceles:

- Se consolida el sistema de acceso preferencial a las
exportaciones mexicana (Sistema Generalizado de
Preferencias).

~ Estados Unidos y Canadd desgravarén el 84 y 79% de
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. las exportacxonea mex;canae -no, petroleras.

- Mexxco desgravara solo el 43y~ 41% de lés :

1mpcrtac10ne5 provenientes de Estados Unxdoa y Canada.

Desgravaci¢n al quinto ano:

- Estados Unidos y Canad4 liberaran otro 8% = adicional
de las expotaciones no petroleras de México.

- México desgravara un 18 y 19% respectivamente, de

las importaciones de Estados Unidos y Canada.

Desgravacién al décimo ano.

~ Estados Unidos y Canada desgravaradn otro 7 y 12% de
las exportaciones no petroleras de México.

- México desgravara el 38% de las importaciones

provenientes de Canadd y Estados Unidos.

Desgravacién al décimoquinto ano:

- Las partes desgravaran el restante 1% de sus
importaciones.

- Se deagravardn por parte de México productos muy
sensibles como el maiz, frijol y leche en polvo.
Eliminacién de barreras no arancelerias:

- Se eliminardn los permisos, cuoctag y otras
restricciones cuantitativas a las exportaciones e
importaciones de la zona.

- Las exportaciones mexicanas no podran ser

232



;diaqriminqdisrpof,dispoaicionea locales de los estados

»y‘provincias;en Estados Unidos y Canada.

' Devolucién dé_impuestos:

A5 La’ devolucién de aranceles pagados por la
‘;mpoftaéion de insumos extrazonales se eliminara en el
“ano . 2001 para los productos que s! cumplan con las
reglas de origen.

- Para los productos que no cumplan con la regla de
origen, despu¢s de un periodo de gracia de 7 anos, la
devolucién se limitara a un monto gue se determinara
de acuerdo a ciertos criterios preestablecideos. (36)

pags. 6,7).

Exencién de Aranceles

El TLC prohibe la adopcién dg nuevos programas
de excensidén arancelaria o de devolucidn de aranceles,
con base en requisitos de desempeno. Los programas
existentes en México se eliminaran a mas tardar el lo.
de Enero de 2001. De conformidad con las obligaciones
del ALC, Canada eliminard los programas de devolucién

de aranceles el 1 de enero de 1998. (13) pag. 11).

Impuestos a la exportacién.
El  Tratado prohlbe fijar impuestos a la

exportacién, excepto cuando éstos también se apliquen
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" a los bienes que se destinen al consumo internot Se
prevén  algunas excepciones qﬁe permitirdn a México
aplicar impuestos a la exportacién para hacer frente
a una escasez grave de alimentos y bienes de consumo

basico. (3) pag 11).

Otras medidas relacionadas con la exportacién

Cuando un pais miembro del TLC imponga una
restriccion a la importacién de un producto:
- No deberd reducir la proporcién de la oferta total
de ese producto que ponga a disposicién de los paises
miembros del TLC por debajo del nivel existente
durante los tres anos anteriores u otro perilodo
acordado.
- No ee debera imponer un precio mayor en las
exportaciones a otro pals miembro del TLC que el
precio interno.
- No Be debera entorpecer los canales normales de
suministro.

Con base es una reserva estipulada por México,
egtas obligaciones no se aplican entre México y los

otros palses miembros del TLC. (3) pAg. 11)

Libre importacién temporal de bienes

El Tratado permite a las personas de negocios
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5. FACTORES" ECONOMICOS

Dentro de los factores que deben tomar especial
preponderancia para el exportador mexicano se
encuentran los factores econdmicos, pues égtos
determinan en gran parte la respuesta directa de la
demanda par la adquisicién de sus productos.

Entre los factores econdmicos que se presentan
en la actualidad, que tienen mucha relevancia y que
deben ser parte de un anAlisis detallado, se
encuentran:

1. La inflacién. Este fenomeno se estd presentado en
muchas partes del mundo, dando lugar a que 1los
precios de los productos y servicios aumenten al no
estar respaldados por una determinada produccién. En
el caso de ciertas economias como las latinoamericanas
se presenta un fenémeno denominado estanflacién, que
consiste en un nulo crecimiento real y en la
existencia de altas tasas de inflacién. (26) pag. 91).

La inflacién segun diversos estudios realizados
impulsa al consumidor a hacer dos cosas:

a) Disminuir la lealtad a la marca: Esto se debe al
aumento constante de los precios y lo cual afecta la
economia familiar, por lo que el consumidor busca el

precio més bajo prefiriendo las ofertas.
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sujetas a las disposiciones sobre entrada temporal del
TLC, . introducir a territorio de los palses miembros,
sin pago de qrancel y por un perlodo limitado, equipo
profesional e instrumentos de trabajo. Estas reglas se
aplicardn  también a la importacién de muestras
comerciales, de cierta clase de pelliculas
publicitarias y a 1los bienes que ase importemn con
fines deportivos, de exhibicién y demostracién. (3)

pag. 11).

Marcado de pais de origen

Se establecen principios y reglas para el
marcado de pals de origen. Eetas disposiciones tienen
como objetivo reducir costos innecesarios y facilitar
el flujo comercial dentro de la regién, asegurando
ademas que los compradores obtengan informacién
precisa sobre el pais de origen de los bienes. {3)
pag. 11).

Esto es en general una panordmica que presenta
el Tratado de Libre Comercio de Norteamérica, aunque
existen mAs disposiciones por sector. Es conveniente
que en estos tiempos el exportador mexicano conozca lo
mas posible de este tema para que aproveche las
ventajas que se presenten y sepa los diverscs retos

y opciones a los que se enfrentara.
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En la medida que la inflacién 'afecte al
consumidor, en esa medida se icrementa la presién por
comprar lo mAs barato por lo que los consumidores se
resisten a disminuir su nivel de vida. (26) pag. 92).
2. La recesion. Es otro fenédmeno importante gque va
acompanado de la inflacién, y en las economias que se
presenta este fenomeno se demanda:

a) Que se ofrezcan productos econdmicos y eficientes.
b) Que se de valor por precio en estos mismos.

c) Que se agilicen los métodos de las empresas.

d) Que se mejore el servicio al cliente.

En palses con recesién se deben intensificar las
promociones haciendo notar la calidad, durabilidad,
satisfaccién de los productos y servicios, asl la
capacidad de ahorrar tiempo y dinero. Debe hacerse
notar que los productos mejores en las recesiones son
los que tienen calidad y precio alto. (32).

3. E1 poder adquisitivo. Es un factor que se debe
analizar por del exportador, puesto que el poder de
compra que tenga un pals a donde se vaya a exportar

dice mucho de las condiciones para la adquisgicién de
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productos, puesto que en muchas veces se analizan
ciertos factores que estimulan la exportacién como las
condiciones politicas propicias, 1a calidad y la
popularidad de loe productos, pero en otras no se
venden o se venden poco, porque el nivel general de
vida es bajo y es muy dificil la compra de ciertos
productos. Pero también se puede presentar lo
contrario, donde el ingreso per capita es muy elevado
haciendo favorable la compra de muchos productos.

4. E1l desempleo. Aunque pudiese considererse este
fenémeno como de otra indole, tiene diversas
repercuciones econdémicas y ademds va asociado al poder
de compra del publico. Este es un sintoma que refleja
las condiciones econémicas de un pals, pues en caso de
traerse productos importados es muchas veces dificil
su compra, salvo en los casos gue éstos tengan un
precio inferior a los nacionales. (31).

Aunque existen mAs factores econémicos que debe
tomar en cuenta el exportador, en lo que debe fijarse
primero es 8u publico consumidor, viendo como le
afectan  estos factores y que soluciones puede

utilizar para la penetracién de nuevos mercados.
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'76. COMPETENCIA INTERNACIONAL

Antes de analizar la competencia internacional es
importante ver la competencia a nivel nacional, pues
muchas veces esta competencia es mayor u otras
empresas tienen asegurado el mercado dejando muy pocas
espectativas de crecimiento para otras companias. Por
lo que el comercio internacional ee convierte en una
puerta abierta para la expansién y desarrollo de las
empresas que participen en esta actividad.

Para lo cual la promocién y lo publicidad
constituyen un medio muy importante para dar a conocer
los productos mexicanos y asimismo investigar las
necesidades y la demanda que se tiene de los productos
en el extanjero. Por eso es importante utilizar dichos
apoyos que son facilitados por diversos organismos
e Instituciones, CaAmaras, Embajadas, Dependencias
gubernamentales para incrementar las exportaciones, vy
dichos apoyos son de mucha utilidad para estar
preparados frente a la competencia internacional de
otros paises sobre todo con la que nacerd del Tratado
de Libre Comercio y la de la Cuenca del Pacifico, que
son los dos bloques comerciales mAs grandes en los que
México participara; por lo que se debe buscar que a

través de estos medios se resalten las caracterlsticas
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del producto como el precio, la calidad, el servicio,
etc. para asi poder enfrentar mejor a una . competencia
a este nivel, ya sea del pals a donde se vaya a
exportar o de cualquier otro que esté exportando en
ese mismo mercado.

Las consideraciones que se deben tomar frente a
una competencia de tipo internacional son  muy
similares a las que se toman de acuerdo & una
competencia nacicnal como son:

- Tecnologia utilizada.

-~ Popularidad de sus productos.
- Precio que ofrecen.

- Calidad.

- Métodos de Distribucion, etc.

Ante la competencia que se presenta hoy en dla,
es muy importante participar en una feria comercial
especializada, no sélo por el hecho de promocionar los
articulos que se quieren vender, sino para conocer las
diversas opciones que presentan los competidores a
nivel internacional para incurrir en el mercado que se

desee penetrar.
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v
FERIAS Y EXPOSICIONES INTERNACIONALES

RECOMENDACIONES Y MODELO DE PARTICIPACION
EN UN EVENTO DEL SECTOR ALIMENTICIO

1., LAS FERIAS COMERCIALES.

Uno de los medios publicitarios o promocionales
mas utilizados en otros palses para promover sus
productos en mercados internacionales, lo constituyen
las ferias comerciales, las cuales son muy eficaces,
pero no son el dnico medio para llegar a otros
clientes, por lo gque es de suma importancia conocer y
seleccionar los otros de acuerdo a la situacidn de
cada empresa.

Pese a que la ferias comercisles no son muy
conocidag y poco utilizadas al igual que los otros
medios de promocién y publicidad, el actual gobierno
buaca estimular la particicipacién de los exportadores
en ferias y exposisciones comerciales, como se puede
observar en lo emitido en el Diario Oficial del 18 de
junio de 1991, ya que la experiencia internacional
senala a ¢stas como instrumentos eficaces para
ampliar y consolidar la participacién de la industria

en los mercados externos. {(anexo 4).
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Y es también por lo que éste seminario pretende
presentar informacién y un modelo de participacion
de una feria para que pueda servir de guia o consulta

para cuestiones concernientes a ésta clase de eventos.

DEFINICION.

Las ferias internacionales son los eventos
comerciales en los que varios paises presentan al
mismo tiempo un muestrario de productos dentro de un
mismo recinto que estd dividido en pabellones o
stands, por lo gue permite exhibirlos en mercados
extranjeros acercandolos con su demanda, por lo

expositor puede conocer las espectativas que tiene.
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1.1 " VENTAJAS QUE OFRECEN

Las ferias comerciales ofrecen gran variedad de
beneficios a los exportadores que las utlizan . como
medio de promocién de sus productos:

1. Presentacién de los productos. Lo cual constituye
un medio muy préactico para presentar realmente los
articulos a los compradores, y esto puede crncretar
las ventas.

2. Concentracidn. En una feria se dan cita muchos
compradores en mismo lugar, ofreciendo la oportunidad
de presentar personalmente y mensaje de venta y
responder a cuestionamientos referentes a los
productos exhibidos.

3. Interés de los visitantes. En este tipo de eventos
existe mucha gente de negocios interesada en conocer y
adquirir articulos de nuevos proveedores.

4. Contacto con los desconocidoe, Una gran ventaja de
egtos eventos, es que permiten al expositor entrar en
contacto con personas que serlan muy diflciles de
encontrar en otra parte.

5. Evaluacién de la relacisn de los compradores. En
las ferias se puede recibir una retroinformacioén
inmediata de los compradores o diversos interesados,

por lo que el exportador podra detectar
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inmediatamente si s8u producto es aceptado en ese
mercado o s8i se habra de cambiarse o modificarse.

6. Conocimiento de los competidores. Puesto que en
estas exhibiciones exponen las empresas mas
importantes de cada sector, se pueden estudiar sus
productos y algunas técnicas de comercializacién con
las que han triunfado.

7. Apoyo colectivo. En gran medida en la participacién
en ferias comerciales se reciben suspicios del
gobierno o de ciertas instituciones que apoyan la
actividad exportadora. En el caso de México BANCOMEXT
reserva lugares de ferias y da apoyos creando
pabellones en las que participen varias empresas para
que as! se motiven a exportar.

8. Asistencia Financiera. Dicha asistencia, mencionada
anteriormente en otro capitulo, es proporcionada por
BANCOMEXT dentro su programa de  financiamiento
promocional de estos eventos. (39) pédgs. 3,4).

Aunque las ferias o exposiciones comerciales
ofrecen grandes ventajas para su eleccién, sus
resultados no son automdticos y en algunas ocasiones
son decepcionantes debido a que se cometieron algunos
de los siguientes errores que deben tenerse en cuenta,

y ¢stos son:
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. i;;ta‘feria no_es 1a idenea.
2. Los ibroductoa no satisfacen las exigencias ‘del ™
mercado.o no se presentan los mas indicados.': iiiliin
3. La empresa que expone ho esta en condiclones? para
exportar. i
4. La planeacion es deficiente o inexistente.

5. No se establecen objetivos claros.
6. Se hacen mal ciertas actividades antes, durante o

después de la feria. (39) pag. 4)

DECISION DE EXPONER

En muchas ocaciones se decide exponer en una
feria comercial por motivos poco relevantes como
recibir invitaciones de participacién, realizar
ciertos estudios de mercado o diversas augerencias
hechas. Pero esta decisién nunca debe hacerse a la
ligera, por lo que se sugiere hacerse planteamientos
como los sigquientes antes de decidir si es conveniente
participar. (39) pag. §).
1. ?8e trata de un mercado potencialmente importante
para la promocién de los productos?

Se debe participar en los mercados mas
prometedoree en los cuales sean estimables las ventas
del pails o de la empresa, puesto que nunca se dispone

del dinero suficiente parar promover las
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exportaciones en todos los mercados.
2, ?S8atisfacen los productos las exigencias ~del
mercado?

Pues si esto no sucede el exportador no
solamente no conseguira vender, 8ino gue también
tendrda una mala imagen que dificultardn sus ventas
futuras. Antes de participar en una feria comercial,
se deben conocer bien: los precios del mercado, el
embalaje, el etiquetado, preferencias y demas
especificaciones, como las ya mencionadas en el
capitulo 111, por lo que se pueden hacerse
investigaciones de mercado para conseguirse dicha
informacioen.

3. ?Se podra producir lo sukiciente para atender la
demanda probable de un modo constante?

Una capacidad insuficiente no sélo limitara las
ventas, sino tambiéen la rentabilidad de las
inversiones en la feria, ademaa traerd plazos de
entrega inseguros que perjudicardn la reputacien de la
empresa.

4. ?Cudles son los problemas de comercializacién en
un determinado mercado?

para lograr colocar un producto en un mercado

internacional se debe conocer estos problemas para
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aprovechar  lo que puede ofrecer una feria y determinar
- 81 conviene parﬁicipar en ella para establecer o
mejorar su posicién en un mercado se debe establecer
una red de distribucidn o promover un producto a
través de agentes, detallistas o con el publico.

5, ?La participacién en una feria comercial serd el
mejor modo de resolver problemas de una empresa?

Se deben analizar todos loe problemas gque se
tengan para obtener con el mejor medio al menor costo
la comercializacién o la solucién de lo que se quiera
obtener. Muchas veces se puede realizar una gira de
ventas, un viaje de estudio de mercados, visitas
a ferias, puede resultar mds econémico y resolver los
problemas plantedos.

6. ?Cuales deben ser las objetivos en una feria?

Se deben definir los objetivos que se proponen
conseguir en una feria, sl no no se aprovechara su
intervensioén en ella. Los objetivos tipicos suelen ser
los siguientes: hacer ventas in situ, encontrar nuevos
clientes, presentar un nuevo producto, encontrar un
nuevo representante, distribuidor, socio,
concesionario, hacer publicidad sobre la empresa o
conocer las reacciones del producto entre los

clientes.
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Se deben determinar la planificacién como las
personas que se invitaran al pabellén y las personas
encargadas del miemo, el mensaje a dirigirse y los
textos por difundirse, etc.

7. ?8erd ésta feria la mejor desde el punto de vista
de la participacien?

Para  tener éxito en la que se pretende
participar se tendra que acopiar informacién sobre los
expositores y sobre el ptblico para contrastarla con
los abjetivos planteados y compararla con loe datos de
otras ferias para verificar que es la mAs conveniente.
8. ?R cudnto ascenderdn los costos para lograr una
buena presentacidén de los productos?

Para esto es conveniente presupuestar costos
relacionados con la publicidad y el espacio del
pabelloén, su decoracién, el transporte y alimentacién
de los encargados del mismo. Aunque esto parece
costoso  BANCOMEXT, dentro de su programa de
financiamiento para apoyos promocionales, facilita
créditos a tasas preferenciales.

9. ?Los gastos serdn de acuerdo a la inversion?

Para este efecto se debe estimar un andlisis

del costo-beneficio de la inversién en la feria para

ver si es conveniente participar.
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. . se:dispone. para invertir en -tiempo y
en idinero para desarrollar ‘el mercado después en la

feria?

“La_ participacién en una feria constituye el
comienzo. de una larga operacién de desarrollo de
mercados, por lo que s8e deben mantener los contactos
e lnvertir tiempo y dinero en aspectos como embalaje,
promocién, visitas periédicas y nuevas participaciones

en la feria, etc. (39) pags. 5-7).

ELECCION DE LA FERIA INDICADA

Para realizar esta eleccién se puede recurrir
con cdmaras de comercio, asociaciones comerciales,
institiciones del gobierno, con las ya antes citadas,
que puedan prestar un servicio atil en esta eleccion,
puesto que actualmente existe una gran variedad de
ferias comerciales por todo el mundo, que utilizan
diversas tActicas de invitacién para la participacién
ofreciendo incentivos interesantes. (39) pag. 9).

Por eso un expositor tendrA probabilidades de
éxito si obtiene una informacién abundante sobre una
feria y la coteja con los objetivos que gse ha fijado,

y no solo participar por los incentivas que ofrecen.
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1.2 TIPOS.DE FERIAS

una de las cosas mas importantes que hay que
sabér es el tipo de feria donde se expondra. Hay
vérios'tipos y cada una tienen su utilidad concreta,
como las siguientes que a continuacién se presentan:
1. Grandes ferias generales.

En ellas se presentan toda clase de bienes y
estan abiertas al pablico regional, nacional e
internacional, ademas acuden visitantes profesionales.
2. Grandes ferias especializadas.

Las cuales se especializan en sectores
industriales o profesionales como la alimentacidén, el
cuero y la piel, o en el sentido de un mercado como
los suministros escolares o de hospitales. Su publico
puede ser nacional o internacional de diversos niveles
y ramas.

3. Ferias secundarias.

Dentro de esta cateqgoria pertenecen la mayoria
de las ferias y exposiciones, pueden ser de caracter
nacional o internacional. Suelen estar abiertas a los
visitantes profesionales, y muchas estan destinadas a

los detallistas.
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4, Ferias de productos de consumo.

En donde acude el pablico en general, “‘estas*
ferias . ferias son generales por los productos que ' se
éxponen Y por el interés de su péblico. La - utilidad”
varia con las finalidades del posible expositor y ‘el -
mercado de que se trate. L

(39) paga. 9-11).

MODO DE LOCALIZAR LAS FERIAS.

Este tipo de informacién se puede localizar en
cualquier caAmara o instituciones como las ya antes
citadas, y en las cuales existen diversos repertorios
internacionales que indican las ferias internacionales
a realizarse en todo un ano en cierto pale o regién,
en diversas partes del mundo, entre los mas
importantes estan:

a) M+A Kalendar, de la Republica Federal Alemana, que
es considerado el mejor repertorio internacinal de
ferias y exposiciones.

b) Exhibits Schedules, de E.U.A., siendo el
repertorio mids completo de de las ferias vy
exposiciones de Estados Unidos, cuenta con una seccién
internacional.

c¢) Exhibits Bulletin, del Reino Unido, se publica

todos los meses, aunque no es el mAs completo, es el
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que esta. mas al dia.

Existen otras listas de ferias comerciales en
publicaciones comerciales de caracter comercial como:
a) Moniteur du Commerce Internacional (MOCI), esta
revista publica calendarios de las ferias Yy
exposiciones organizadas en Francia y en otros paises.
b) British Bussiness, publica todos los trimestres un
gula de ferias del Reino Unido y de otros palses.

(39) pags. 11,12).

EVALUACICN DE LAS FERIAS

Es muy importante evaluar las diversas ferias
de interés de participar en una de ellas, para lo cual
se debe tomar en cuenta lo sigquiente:
1. Productos expuestos.
- Nomero de expositores que presentan el mismo tipo
de productos.
~ Disposicién de las secciones o salas de productos.
2. Desglose de los vistantes.
- Vipitantes profesionales y no profesionales.
- Visitantes profesionales del propio sector
econémice.
- De acuerdo a la posicidn de la empresa.

- Segun la nacionalidad.
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3. Expositores.

- Tipos de empresas exportadoras y su importancia.

- Numero y procedencia de las empresas extranjeras.

~ Némero de expositores directos e indirectos.

- Namero y senas de identidad de las exposiciones. '

4. Calidad.

- Categoria de la feria en su sector econdmico.

-~ Antiguedad de la feria.

- Calidad y cantidad de informacién facilitada por
los organizadores.

~ Normas de admisién del pablico.

- Publicidad de la feria por los organizadores.

~ Servicios que ofrecen a los expositores.

5. Informacién escencial adicional.

- Ferias competidoras.

~ Fechas de inauguracién y clausura.

- Costos de alquiler mobiliario, servicios,
construcciéon de los  pabellones, transporte y

personal local. (39) pag 14).

REQUISITOS EN MATERIA DE INFORMACION.

Para participar con éxito en una feria
comercial es necesario obtener una informacién
adecuada de la misma, Dentro de una camara o una

institucidn de comercio se debe reunir bastante
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informacion ‘antes de tomar una decisién. Al tomar 'la
decision, deberia darse prioridad a obtener - m&s”
informacién, lo que requiere llevar varias acﬁividadgs
como ¢ i :

- Planificacidén de la operacidn global y.fijacién. de
un calendario.

- Planificacién de los cometidos del personal.

- Presupuesto.

- Promocién de visitantes,

- Reclutamiento e instrucciones a expositores.

- Confirmacién de dque los expositores toman aus
medidas y preparan sus productos y el personal. (39)
pag. 16).

Existen dos tipos de informacién basica que se
necesitan para exponer en una feria:

A) Informacién eobre la Feria: Esta va relacionada
con las disposiciones flsicas y logisticas que hay que
adoptar, casi toda la informacién es suministrada por
el organizador dentro de unos formularios de contrato
que son enviados a los posibles expositores. (39) pag.
17). Dicha informacion abarca:

1. Lugar y fechas.

2. Nombre y direccién del organizador.

3. Dipposicién de las salas y de exposicién y de 1la
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feria.

4. Costo del eépacia. R

5. Disponibilidad, deacripcién '.le c
- pabellones. ' :

6. Fecha limite para solicitar el espacio

7. Servicios diponibles, coBtos':~y‘1>

presentar solicitudes.

8. Mobiliario disponible, costos.

9. Disponibilidad y costo de personal local
(recepcionistas, intérpretes), nombres de disenadores,
constructores, decoradores, agente transportista,
fotdgrafos, servicio de limpieza.

10. Disposiciones de seguros y seguridad.

11, Material de propaganda facilitado.

12, Fechas limites para figurar en el catdlogo y

tarifas de publicidad.

13. Disponibilidad para anuncios en los terrenocs de

la feria.

14. Servicio de publicidad en la prensa por parte del

organizador, plazos y requisitos.

15. Requisitos de embalaje fijados por el

organizador.

16. Limite de del pabelldn y las mercancias.

17. Fecha del dia dedicado a los expositores del
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'palé‘en la feria.

18, Aiojamienﬁoreh hotel y precios,.
19. Instalaciones de recepcién.
(39) pAg. 18).
B) Informacidn sobre el mercado: Esta informacién es
de suma importancia, ya que sin ella los resultados en
la participacién pueden ser desastrosos como: los
productos invendibles por personas desinformadas en el
pabellén que atraen a pocos visitantes. Pero si se
prepara una informacién adecuada sobre el mercado
acrecentard las posibilidades de éxito, para esto el
expositor debe asesorarse de una camara de comercio o
de una institucén competente en busca de asistencia
organizando bien pu informacién del mercado para
preparar bien su participacien. (39) pag. 16).

Por esto se deben considerar todos aquellos
aspectos como:
1. Acceso al mercado. Se deben tomar en cuenta las
barreras comerciales que existan en un pals
determinado como los aranceles e impuestos, las
disposiciones de salud, etc. que influiran para
participar en un evento.
2. Potencial del mercado. Hay que identificar los

segmentas del mercado para seleccionar los canales
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comerciales, para planificar el programa promocional
de-la expésicion y adaptar el producto y su embalaje a
los requisitos de éste.

3, Competencia. Ee importante conocerla en todos
sentidos ~para ver o8i es conveniente exponer ¥
enfrentarge directamente a ella.

4. Requisitos de log productos. Esta informacién es
de vital importancia apl como el embalaje, para que el
producto se ajuste a las demandas del mercado.

5., Transporte. Se deben conocer los medios de
transporte y sgus costos, asl como los precios de
c.i.f£. ({Costo seguro y flete) y los plazos de envie
para ofrecerlaos a los visitantes de la feria.

6. Canalea de distribucién y venta. Esta informacion
es necesaria para decidir a quien se quiere llegar en
la feria para hacer las listas de propaganda ¥y
preparar el programe de promocién a y las actividades
posteriores. Se deben saber cémo funcionan los canales
de venta, quiénes son loa importadores, distribuidores
o compradores importantes, los maArgenes de utilidad en
cada nivel.

7. Propaganda y Publicidad. Debido a que dentro de
una feria existen infinidad de expositores y las

personaa de negocios cuentan con el tiempo limitado,
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se debe incitér el intereés del publico para que visite
el "phbellonj esto podra efectuarse por.. envios de
invitaciones ‘por correo y material de los productos
que se. vayan a. exponer mediante propaganda 3
publicidad ‘en la prensa. Esta informacién debera
enviarse con mucha anticipacién con respecto a la

feria. (39). pAg. 19,20).
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i;3 PRO“OCION EN.  FERIAS INTERNACIONALES

La actividad promocional va mas alld dé atraer
a los visitantes. Si falla la promocién en una feria,
los expositores plerden contactos que pueden
gignificar la diferencia entre el eéxito y el fracaso,
por lo que los planes de participacién no son
completos 8i no ee cuenta con un programa para la
promocién de visitantes. (39) pag. 40).

Es conveniente que el expesitor primero
participe dentro de la promocién comin con Bsu
pabellén, pero también es conveniente que haga lo suyo
por cuenta propia. Para que una campana promocional
sea eficaz requiere de expertos en publicidad o
mercadotecnia, por lo que puedan usarse agencias de
relaciones publicas, pero una alternativa menos
costosa es uear un consulter que trabaje por su cuenta
en publicidad, pero si esto resulta demasiado
oneroso, el organizador de la participacién conjunta
deber4 encargarse del programa, comprande s6lo los
servicios de diseno grafico y traduccion.

El doble objetivo bdsico de una campana de
promocién de visitantes debe ser:

1., Informar al publico acerca del pabelldn que estara

exponiendo en la feria.
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2. Motlvar que el pﬂbllco vieite el pabellon.
(39). pag. 40) :
Entre las tecnicas para lcgrar estos bbjetiQDB
destacan:
1. Identificacion del grupo que se quiere llegar.
Consiste en identificar el nombre del grupo que
constituyen las personas a que serd dirigida 1la
promocién. Es muy importante distiguir el grupo, el
cual puede  abarcar las siguientes personas:
Compradores, usuarios, consumidores, representantes de
camaras, importadores y agentes de mayorec y menudeo,
etc,
Para recopilar esa lista de nombres que lleva
tiempo, deberla recurrirse a:
- Listas de miembros de camaras de comercio en los
palses del mercado.
- Registros de ventas de expositores que hayan tenido
contactos en el mercado.
- Anuarios comerciales.
- La informacién comercial de ese gobierno.
- Representantes de expositores en el mercado.
~ El catdlogo de la feria anterior.
- Anuncios en revistas comerciales y profesionales.

(39). pags. 40,41).
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2. Ellmdﬁgrial impreso para la feria. R
,;1 e .Los - impresos - individuales se : deben pfepérar
‘‘junto.con loa del pabellen. .

El folleto del pabellén requiere enviarse antes
- ?de comenzar la feria y debe incluirse en la carpetas
de :la prensa vy entregarse a los visitantes. Debe
informar lo que se podra ver en el pabellén. La
portada debe indicar el nombre del grupo que expone en
la feria indicando el ndmeroc del pabelldn, ademads de
las fechas de la feria. Este folleto ha de ser un
perfil de cada expositor describiendo los datos de
cada empresa como: Nombre, direccién postal, teléfono,
telex, fax, etc., ademas de los productos exhibidos.
Dicha presentacién es conveniente hacerla en orden
alfabético, precedida de una nota sobre el grupc que
expone y el oector que representa, ademas de incluirse
un plano de la feria senalando la ubicacidn del
pabellén. Las dimensiones mas prdcticas para ese
félleto son de 99 x 210 mm, que se ajusta a los sobres
comerciales Yy que pueden guardarse en los bolsillos.
Su texto debe ir en el idioma de los mercados de los
que la feria recibe el mayor ndmero de visitantes,
teniéndose cuidado de estas traducciones. (39). p4g.

42}).
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Cada expositor deberia contar con sus impresos
acerca de la empresa y sus propios productos con una
lista de precios, por lo que es conveniente la
asesoria de una cdmara comercial o una asociacién
profesional. Para el proceso de produccién,
traduccidén, supervision e impresién del material de
promocién conviene fijar cada actividad y la entrega
del mismo. (39) pag. 42,43).

Ambos folletos deben distribuirse antes de 1la
feria, por correo, y también durante s8u transcurso;
esta entrega deberd ser controlada durante la duracién
de la feria. (39) pag. 43).

3. Envios por correo.

El material enviado por este medio a los
diversos grupos de interés es uno de los medios mas
eficaces para lograr que se visite el pabellén. Entre
el material que conviene enviarse estan las cartas, el
folleto del pabellén, folletos empresariales,
invitaciones a recepciones y acontecimientos
especiales, ademss de entradas gratuitas que suelen
obtenerse del organizador. (39) pAg. 43).

La correspondencia debe dividiree en dos o tres
grupos clasificandose segun 6u importancia, y es

conveniente hacer dos o tres envios al grupo mas
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1ntefgsqdor en los propios productos. El primer envio
ﬁuﬁde'dirigirse a todas las personas de la lista, y el
segundo, que contendrd la invitacién a la recepgiOn,
al grupo de mayor prioridad. Las cartas debertan
redactarse en el idioma del destinatario
supervisandolas con cuidado. (39) pAg. 43).

4. Contactos pursonales.

El programa de correspondencia debe respaldarse
por uno de contactos personales, el cual se integra de
llamadas telefénicas, as! como visitas perscnales a
las personas de mayor interés. Es conveniente que
dentro de éste programa se cursen invitaciones al
pabellén y se ha llamadas telefénicas a los
interesados, sobre todo los primeros dias de la feria.
Estas personas pueden ser identificadas a través del
catdlogo de la feria. (39) pag. 44).

5. Relaciones con la prensa.

Aparecer en revistas profesionales ¥y
comerciales puede constituir un elemento de atraccioén
para importantes visitantes que quizA no se hayan
incluido en los envios por correo.

Un programa completo de publicidad para un
pabellén suele contener: comunicados de prensa,

insercién individual de articulos de actualidad,
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conferencias de prensa y otros - acontecimientos para
“loa medios de camunicacién.

"Es conveniente publicar comunicados de prensa
‘con -~ anticipacién al inicio de la feria, los cuales
deben versar sobre el pabellén, los productos por
exponer, informacién global y los objetivos de la
muestra. Todos los comunicados deben mencionar el
nombre de la feria, namero del pabellén y la persona a
contactar. Con los comunicados deberian enviarse
fotografias en blanco y negro y en papel satinado de
los productos que se expondran. (39) pag. 45).

Las carpetas para los medios de comunicacién
deben estar listas en las conferencias de prensa,
entregadndose a los periodistas en la sala de prensa vy
a los que visiten el pabelloén.

Al final de 1la feria, las transacciones
importantes gque hubieran hecho los expositores
deberian ser objeto de un comunicado de prensa.

(39) pag. 46).
6. Publicidad.

Es conveniente que  ademds de hacer
publicaciones en revistas especializadas, se hagan
anuncios a toda pagina dedicados a la feria. Un

anuncio en el catdlogo de la feria puede ser una buena



< inversidédn,  .ya que los profesionales que .visitan .una
feria estudian los catAlogos y revistas, y los
conservan como referencias. Ademas se pueden utilizar
diversos carteles y otros medios de publicidad - dentro
de los locales, los cuales ayudan a atraer la atencién
de los visitantes. (39) pagse. 45,46).
7. Recepcidn.

Una recepcidn especial a principios de la feria
es un buen medio para iniciar contactos con personas
clave. La cual puede realizarse en el pabelldén después
de las horas de visgita o en otro lugar. Es importante
considerar que en las recepciones, las conversaciones
deberan ser breves y dejar mucho tiempo para charlas
informales. Dentro de las mismas deben entregarse
distintivos de identificacién tanto a los invitados

como a loe representantes del pabelldn. (39) pag. 46).
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2. SERVICIOS Y APOYOS FINANCIEROS PARA FERIAS Y

EXPOSICIONES QUE OTORGA BANCOMEXT.

Al seleccionar dentro este modelo de
participacién a Bancomext, como la Institucién que
apoyarA a las empresas de este sector, es importante
conocer los servicios y apoyos que se brindan dentro
de clase de eventos para asl! lograr los mejores
resultados en su participacien. (7).

Es por esto gque BANCOMEXT busca apoyar en las

‘Ferias Internacionales:

1. SERVICIOS. Tales como:

- La promocién del Pabellén mexicano y de sus
productos a exhibir.

-~ Coordinar el evento desde el pals sede.

~ Ayudar a proporcionar el espacio de exhibicien
dentro del pabellén mexicano.

-~ Proporcionar ayuda en lo referente a fletes,
maniobras y manejo aduanal, desde México al pals sede.
- También en cuanto diseno, montaje, decoracién vy
demads servicios del pabellén de México.

- El diseno e impresion de folletos para apoyo de
las empresas expositoras y la inclusieén en el catdlogo
que editan los Comités Organizadores.

- Asesoria eobre cotizacidn, financiamiento, fletes,
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: seguioe y otros aspectos de comercio exterior. (7}.
2. APOYOS FINANCIEROS.

BANCOMEXT en su propdsito de apoyar la oferta
‘exportable, ofrece diversos apoyos financieros para
los - eventos internacionales. Como primer paso a la
inscripcién de cualquier empresa a cierto evento, se
proporciona un cuestionario de evaluacién para
analizar diversos aspectos que determinen la situacion
de la empresa su factibilidad de comercializacion vy
otros aspectos fundamentales para que puedan ser
canalizados estos apoyos.

Por lo que los lineamientos generales son:

- Del 100% del costo del pabellén nacional,
Bancomext cubre el 50%, todo dependiendo el tipo de
empresa, esta clasificacién se verd mds adelante.

~ El 50% restante pge prorratea entre el nuamero de
espacios apartados del Pabelldn de México. Se podrd
contar con dos o mAs espacios, 8olicitandolo el
interesado y aceptando Bancomext.

- Al aceptarse la inscripcién de la empresa, se debe
cubrir su costo en efectivo o por cheque certificado,
o se podrd solicitar financimiento mediante un pagare
a favor de Bancomext, con vencimiento a seis meses a

partir de la fecha del evento y a una tasa de interés
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segin el tamano de la empreéa, determinandose dﬁrante
la -inscripcién.

- El pagaré sera suscrito en moneda nacional, por
los ddlares convenidos al tipo de cambio libre que se
formalice la inecripcién de la empresa.

- 5i no estd cubierto el pagaré a su vencimiento,
se deben pagar intereses moratorios a la tasa anual
que resulte de multiplicar por 1.5 el importe de la
tasa anual de Costo Porcentual Promedio (CPP), la tasa
se revisard mensualmente.

En caso de que el expositor no cumpla o cancele
su pagaré después de haberlo firmado, se procedera de
la siguiente forma:

El expositor deberd cubrir la cuota del 100%,
tanto el 50% que deberla de cubrir, como el otro 50%
que cubrié Bancomext, cuando suceda lo siguiente:
- Que la fecha de cancelacién impidan la sustitucién
de inscripecién, y por lo tanto el espacio del pabellén
de México quede desierto.
- Que el respresentante de la empresa en atender el
stand de exhibicién no asista durante la celebracién
del evento o no cumpla con el horario o citas
establecidas,

- Que el muestrario de la empresa no arribe para su
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nlexhibiclon, por incumplimiento empresarial en las
ﬁifeéﬁas de entrega establecidas.
" : El expositor sdlo debera pagar el 50% del costo
‘de su participacieén, cuando:
~ La fech: de cancelacién permita la sustitucien de
insﬁripciﬁn, pero haya causado a Bancomext erogaciones
por. trAmites de coordinacién y organizacién del
evento.

En los dos casos el pago de las cantidades se
deberd cubrir de manera inmediata, quedando sin efecto
el pagaréd que gerd devuelto a la empresa. (7).

3. REQUISITOS Y TRAMITES DE INSCRIPCION.

La empresa expositora debe sujetarse a:

- Efectuar loes trAmites de inscripcidén en Bancomext
o en lae oficinas Regionales en que correspondan.

- Realizar trAmites dentro del periodo eatablecido.

- Que el Pabelloén de  Mexico tenga eppacios
dieponibles.

- Entregar a Bancomext el Cuestionario de Evaluacién
Empresarial. (anexo 5).

- Que Be apruebe la participacién en el evento
mediante el anAlisie de este cuestionario.

- Cubrir el costo estipulado, en efectivo a través

del mecanismo financiero antes mencionado. (7).
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4. MUESTRARIO.
’ Pdréilo cuél ‘se debe ‘cumplir con los siguientes
L;FeQuiqiEos; '
’—>Entregér "la lista de empague correspondiente al
muestrgrio a.exhibir durante el evento. {anexo 6).
~.Seleccionar las piezas en cuanto a su variedad,
.-calidad y ndmero.
- Las - cajas de muestrario deben identificarse con
losv datos de: Nombre del evento y de la empresa,
direccién, teléfono y ndmero de cajas.
- La entrega del muestrario y documentacién serAd en
el Almacén de Bancomext.
~ Bancomext especifica los 1imites en cuanto al
peso, volumen y valor, al ser excedido esto el costo
serd cubierto por el expositor.
5. DOCUMENTACION.
- El expositor debe  obtener la  documentacién
requerida para la exportacién de sus productos.
- Entregar original y ocho copias de la lista de
empaque de exportacion, sin IVA y cotizacién del FOB
{Mercancia libre bordo del transporte) y pagar los
impuestos de importacién si se vende el muestrario
en el pals que se va a exponer.

~ En caso de que el muestrario se venda bajo el
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régimen de expotacioén definitiva.
- Entregar el certificado de origen. (6),7‘

6. TRATAMIENTO ADUANAL.

- Las instalaciones de una feria son recinto fiscal :

por ‘'lo que ee obliga a los expositores a cumplir’,ids
reglamentos del pals sede. i : :
- Cumplir los requerimientos del pago de impueéfca y,"
honorarios que establezca la aduana.

- Se  permite la diatribucién de articulos
promocionales en cantidades pequenas.

- E1 expositor podra decidir que hacer con sus
muestras, en caso de venderlas, se pagaran todos los
impuestos eatableci@cs por el pals sede y los gastos
que 8e originen por el cambio de regimen de
importacién temporal a definitiva, los cuales seran
por parte del expositor. (7).

7. PARTICIPACION EMPRESARIAL.

- El expositor debera de preparar por escrito una
oferta de sus productos a promover en espanol, inglés
y el idioma del pais sede, que contenga: nombre,
dirrccion, ciudad, teleféno, nombre y cargo del
empresario de mas alta jerarqula, nombre y cargo del
encargado de exportaciones, nombre del producto,

descripcidn, especificaciones técnicas y/o

273




comegé@qiéq?i;:uaés,tfP ahlicaciones, cotizaciones,
~pEEC¥d§¥ ée 'Féﬂ y. CIF, fofmaa de empaque y entrega,
p#azo, de entrega, condiciones de la venta y vigencia
de la- entrega.

- En&iar folletos y catdlogos con el muestrario que
deberan declararse sin valor comercial.

- El representante de la empresa es el responsable
de su local y de la promocién de sus productos.

~ Los gastos de transporte, Hospedaje y viaticos
seran cubiertos por la empresa. Pero podrA otorgarse
financiamiento si lo requiere la empresa por parte de
Bancomext en gastos de Hospedaje y Transporte de su
representante.

- No subcontratar & terceros mas espacios y no
presentar productos que no se especifiquen en el
Cuestionario de Evaluacién.

~ Acatar el Horario del evento.

~ Informar a 1los 90 y 180 dtas de concluido el

evento, sobre el alcance de las negociaciones. (7).



3. PROCEDIMIENTO DE PARTICIPACION EN UNA FERIA :
COMERCIAL. ) )

Para que Bea un éxito la participacién en
ferias internacionales, dependeras de la presentacién
de un producto atractivo, sino de la preparacion
detallada de la muestra seleccionada, para lo cual
hay tres etapas a seguir para lograr obtener los
mejores resultados dentro de las mismas. Estas etapas
son:

1. Etapa Pre-evento.

Esta etapa es de gran importancia, pues en esta
se pelecciona Yy se siguen una serie de actividades
antes de que inicie cualquier feria internacional,
para lo cual es conveniente realizar una serie de
actividades para logar una participacién con éxito en
la misma. Muchas de actividades fueron comentadas con
anterioridad, pero en esta parte se muestran las
actividades basicas en un modelo de participacieén
teniendo como institucién de apoyo al Bancomext, para
asi poder lograr una participacién con  buenas
espectativas.

Para lo cual se debe realizar lo siguiente:

- Consultar las ferias y exposiciones que participara

Meéxico dentro del programa de Bancomext.
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- Haéer 'dna seleccién. de los certamenes apropiados
en base a: :

a). Estudios de mercado.

h) Programa de Exportaciones.

.c} Objetivos de la participacién.

- Después de hacer una selecion, se deben considerar
las fechas de entrega de documentos, contrato y
muestra requeridos, conforme a 1o anteriormente
senalado, cuyo incumplimiento ocasionar4 el retiro de
la feria.

~ Elaborar el presupuesto de gastos de participacién.
- Preparar el material publicitario de la empresa y
del producto, como catdlogos, folletoa, lista de
precios, facturas proforma, tarjetas de presentacién y
demaAs elementos convenientes para dar a conocer los
productos a exhibirse.

- Tramitar con anticipacién loe documentos de envid
de muestras, tales como:

a) Registro de exportacidn.

b) Factura comercinl.

c¢) Lista de empaque.

d) Certificado de origen.

e) Otros solicitados en el evento.

- Revisar el estado de los productos que se exhibirén
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para que esten en Sptimas condiciones.
-~ Preparar una excelenete presentacién, mediante un
envase o empaque que ayuden a la promocién de las
caracteristiéae de loe productos.
— Revisar que los productos embalados concuerden con
los incluldos en 1la factura, registro y lista de
empagque.
~ Incluir materia publicitario en las cajae muestra.
- Entregar en la fecha y los lugares convenidos, los
documentos y las muestras necesarias para el evento.
~ Asegurarde bien acerca de las instrucciones que se
envlan sobre: Direccidn del recinto ferial, ubicacién
del stand, funcionario encargado del evento, direccién
y teléfono donde se puede contactarse, fecha de
llegada, reservacion de hoteles, etc.
- Viajar anticipadamente para contactar con el
encargado del evento.
- Revisar con dicho funcionario las muestras
enviadas, y hacer reclamacién cuando exista alguna
deficiencia.
2. Etapa Evento.

Durante el desarrollo de la feria comercial es
conveniente seguir las siguientes actividades para

aprovechar ¢ptimamente los resultados del evento. Las
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cudles constituyen lo siguiente:

- Instruir a la guia del stand sobre las
caracteristicas de los productos exhibidos y la = forma
mas adecuada de atender a los posibles clientes.
- Llevar un control adeduado del registro de los
visitantes.

-~ Al ausentarse el responsable del stand, debe
informar a la gula del stand acerca de su paradero y
hora de regreso.

- Visitar los otros stands y pabellones para
comparar precios, calidad y conocer nuevos productos.
- Visitar el mercado local para tener una
apreciacion maes adecuada del mismo.

~ Concertar cita con el agente aduanal para conocer
las disposiciones de importacién, transporte y otras
convenientes.

~ Informar &l coordinador del pabellén, el dla de
regreso a México, para afinar detalles antes de la
partida.

- Atender en la forma mas adecuada a los compradores
o posibles clientes.

- Asistir a las reuniones o seminarios de evento.
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3. Etapa post-evento.

Con esta etapa se culmina: con la:-participacien
dentro de una feria comercial, 'y es aquil donde
aparecen los resultados Y comienzan las
negociaciones con los clientes, ademas . donde se
concreta el logro de loas objetivos planteados antes de
la partcipacién. Por ello es de suma importancia estar
al tanto de ciertas activicades por reslizarse como:

- Cerciorarse que el destino final de la mercancla
haya sido de acuerdo con lo planeado.

- Hacer una lista de contactos realizados, y enviar
una carta de agradecimiento a los visitantes,
confirmando los negocios planteados, ademas de enviar
la informacién sclicitada por los mismos.

- Mantener una comunicacién estrecha con los

compradores que ofrezcan buenas espectativas.
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TCLASIFICACION DE FERIAS DE BANCOMEXT.

Antés de “analizar cada una de las etapas de
ésta feria internacional, es conveniente seguir
éiéunos lineamientos gque se obtuvieron de un a
gntrevista con un funcionario del Banco acerca de
clasificacién de empresas y ferias que se han puesto
en practica a partir 1991 y otras consideraciones que
estdn muy bien pensadas, pero que estan sujetas a
implementarse.

Debido a la importacia que tiene participar
exitosamente en esta clase de eventos el Bancomext ha
querido hacer una clasificacién de las ferias y
eventos internacionales para lograr este cometido.

El Programa Anual de Eventos Internacionales
contempla la seiguiente clasificacién de ferlias vy
eventos internacionales:

1. Ferias tipo “"A". Se lleva a cabo cuando:

- Sea necesario iniciar consolidar a mercados con
mayores posibilidades de éxito, o

- Exista un proyecto aprobado por el Comité de
Promocién. En este caso el apoyo de Bancomext con
recursos a fondo perdido a las empresas participantes
no exceda de cuatro ediciones consecutivas del evento

que se trate, o
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 f Nd hﬁ&a‘ un organizador idéneo para transferirle la
»férié. :
- Enrestos el Banco se encarga de la reservacién
aeli espacio, la inscripcién de empresas, diseno y
construccién del pabelldn, envio u manejo de muestras,
‘elaboracion de un folleto promocional y absorve estos
‘gastoe, segin el tipo de empresas participantes.
2. Ferias tipo "B". Se lleva cuando:
- Se transfiere su organizacién al sector privado vy
Bancomext sdlo finacia de acuerdo al Programa Integral
de Financiamiento Promocional vigente.
3. Ferias tipo "C*. Se lleva cuando:
- No haya un organizador idéneo al cual transferir la
organizacién de la feria, o
- Bancomext tenga interés en continuar con la
organizacion del pabellén mexicano.
Esta cumple con todas las caracteristicas de
una feria tipo A, pero en este caso no hay recursos a
fondo perdido, por lo que el costo de participacion
refleja los gastos totales de la organizacién del
¢vento, no habiendo diferenciacién de dicho costo
independientemente del tipo de empresa participante.
Al analizar esta clasificacién se puede ver que

es muy acertada, ya que con anterioridad participaban
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empresas con diferentes necesidades y alqunaes de ellas
no pensaban en promover sus exportaciones.

A este respecto a partir de 1991, el Bancomext
se dié cuenta gque dentro de una feria internacional
participan diversos tipos de empresas, Y las

clasifica para brindar apoyo finaciero de la siguiente

manera:

Tipo de Empresa Ventas Totales de % de aplicacién
Exportacién de la tasa de

US Dlls. intereés

- A Desarrollar Hasta 2 millones 50

- Intermediarias 2 - 20 millones 75

- Consolidadas 20 millones o mas 100

- Institutos, Sin considerar nivel 50

Instituciones de de ventas

Educacieén Superior,
Organizaciones empre
sariales, Organiza-
dores de ferias y
Pabellones
Internacionales.
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4, PARTICIPACION DEL PABELLON DE ' MEXICO EN
EL SALON INTERNACIONAL DE LA__ALIMENTACTON
{STALY.

El SIAL (E1 Salén Internacional de la
Alimentacién), es un evento internacional organizado
por una Sociedad An¢nima con la miema denominacién, la
cual agrupa a las principales asociaciones
profesionales de la produccién, traneformacion Yy
distribucién de productos alimenticios. E1 SIAL fue
creado en 1963 vy sus exposiciones son celebradas
desde 1964 en los anos pares en la ciudad de Paris,
Francia. Su finalidad es 1la exponer los diversos
productos y servicios relacionados con el sector de
alimentos y bebidas, recibiendo en su recinto a
diversos exportadores o vendedores y a compradores de
diversas nacionalidades. A partir de su creacién se
han celebrado guince ediciones con ésta altima. (38).

La superficie total de su inmueble es de
164,000 m2 al contar con una ampliacién realizada en
1990 de una sexta sala. Dentro de su recinto existen
seis salones o Halles que permiten brindar una mejor
atencién de acuerdo a las clasificacion de productos

admitidos, y esta es la siguiente (38):
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1. Productos para la industria alimenticia,

2, Productos lacteos y huevos.

3. Carnes y casquerias frescas.

4. Aves de corral freacas.

5. Pescados, moluscos y mariscos frescos.
6. Frutas y verduras frescas y secas.

7. Productos azucarados, galleteri& Yy péhi

8
9

Charcuterla.

Conservas.

10, Alimentos para animales domésticoe.
11. Productos congelados.
12. Productos dietéticos y alimentos para ninos.
13. Ultramarinos.
14. Cerveza, sidras y otras bebidas.
15. Vinos.
16. Licores.
17. Servicios.
La distribucién de la exposicién de los
productos ofrecidos es como sigue:
- HALL 1., SIAL-Boissons.
- HALL 2-3-4, Para Pabellones extranjeros (Ofreciendo
las diversas clases de productos).
- HALL 5. productos de base para la  industria

alimentaria. Producos lAdcteocs y huevos., Frutas vy

284



verduras frescas .y eecas. ‘Productas azucarados.
Galleterlia. ‘

- HALL 6. Carnes frescas. Aves de corral freﬁcas.
pescados frecos. Ultramarinos. Productos dietéticos.
Regiones de Francia. Charcuterla. Platos preparados.
Conservas. Productos congelados. (38).

(anexo 7).

Dentro de este recinto se presentan productos
de 77 palses, de 12,030 firmas, dentro de las cuales
se contado con la participacién de 58 pabellones
nacionales, incluyendo el de México.

Este magno evento es muy atractivo para los
exportadores mexicanos dentro de este sector, debido a
que es un evento especializado en el cual existen
personalidades muy importantes en el ramo deseando
entablar negociaciones. Para comenzar Francia
presenta un perfil muy atractivo al ser la sexta
potencia econdmica del mundo occidental; cuenta con un
PIB (Producto Interno Bruto) de 13,000 Dolares por
habitante, siendo uno de los mas altos de los palses
desarrollados. En loe 4ltimos cinco anos, Francia ha
experimentado una tasa de crecimiento promedic anual
del 3.3.%. Su agricultura ocupa el 57% de su

territorio siendo la gue cuenta con mayor spureficie
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de la Comunidad Europea. La industria Agroalimentaria
es. de: las primeras industrias contando con un volwmen
de ventas de 122,600 millones de ddlares y cerca de
400,000 asalariados. (38).

Francia es un pais que tradicionalmente tiene
superdvit comercial en el sector agroalimentario, el
cual ascendio a 10,000 millones de délares en 1990.
Sin embargo, cabe destacar gue este pals debe importar
algunos productos que no produce, como son: fruta
tropical, cafe, cacao, hule, algodén y madera. Pero
también que atn siendo productor, Francia importa
carne, frutas y verduras, asil como productos del mar,
alqunos de ellos desde México.

Entre las importaciones realizadas de Francia
desde México en 1991 se encuentra el ajo en primer
lugar con un volémen de 1,660 toneladas anuales. Le
siguen los esparragos, camote dulce, champinones,
pimienta y pepino. En cuanto a las frutas, el producto
mexicano de mayor exportacién al mercado francés fué
el agquacate con 8,560 toneladas en el mismo ano,
tambien destacan la fresa, lima, mango, platano,
naranja, limén, Kiwi y cereza. (38).

Durante los dltimos anos la Balanza Comercial

de México con Francia paso de superavitaria a

286



deficitaria, pese que la exportacién total de México a
Francia durante 1989, alcanzé los 632 millones ‘de
dolares, y para 1990 se incrementd en un 19%, debido a
la disminﬁciOn de 40%  de las exportaciones no
petroleras, pero, fundamentalmente al sustancial
incremento de la importaciones, como puede verse a
continuacion:

MEXICO: BALANZA COMERCIAL CON FRANCIA
(Miles de Dolares)

Ana Exportacion Importacién Saldo
1990 794,195 779,560 14,635
1991 634,159 1,059,169 ~ 425,010

Fuente: Direccidn General de Aduanas de Francia.

Ademads de las estadlsticas mostradas en el SIAL
de 1988, son de gran interés, no sdlo por 1la gran
asistencia de los 101,126 profesionales, de los
cuales 72,986 franceses y 28,148 extranjeros de 128
paises que acudieron, sino por los resultados
obtenidos. De estos resultados, es de gran relevancia
la manifestacion del 90% de los expositores que
participaron y se mostraron satisfechos de las visitas
recibidas; ademds del 88% que pudieron instaurar

relaciones comerciales, asl como iniciar nuevas

287



contactos; también como el 928, que sBe manifesto
.- satisfecho del - evento y deseando - participar ‘en . la
siguiente edicioén de 1990. (38).

Se ha propuesto como modelo de partcicipacién
este  evento, debido a sus caracteristicas y
espectativas que se vislumbran de las estadisticas
anteriormente citadas, por lo que se puede observar
que esta Feria es de las mds importante en su ramo
juto con 1s de ANUGA en Alemania y la da FOODEX en
Japén, por lo que es de suma importancia que sgea
tomada en cuenta por los exportadores y los que tienen
potencial para serlo dentro de este sector.

Por eso es de gran importancia como en este
caso contar con el apoyo de Instituciones que
faciliten la ayuda en todas las operaciones para
contar con una partcipacién exitosa en cualquier
certamen internacional, como es el caso - de las
Instituciones antes senaladas dentro de este Trabajo
de investigacién, o cualquier otra que busque la
promocién del comercio exterior de nuestro pals,
las cuales constituyen una serie de canales adecuados
para la participacién exitosa dentro de un evento de
esta magnitud. Es por eso y debido a ciertas

caracteristicas, que BANCOMEXT, a parte de ser el
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Organismo que cuenta con mds apoyos para la promocién
del comercio exterior, fue la Institucién encargada de
promover la participacién de este magno evento. Ademas
se hizo la seleccidén de este modelo debido, puesto que
muestra un caso muy completo y profesional de como
pueden ser bien utilizados los apoyos preomocionales,
en este caso el de la participacién en una feria

comercial, mostrando los beneficios de la misma.
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5. " ETAPAS PARTICIPACION EN EL SIAL DE 1992.

La participacién del Pabellén de México
conformada por catorce empresas del sector
alimenticio, tres menos que en su edicién anterior
de 1990. Estas empresas no sdlo se concretaron a
exhibir su productos en un recinto ferial, sino que
tuvieron que cubrir los requistos necesarios para
tener una adecuada participacién en este evento.

Para lo cual fue necesario cumplir con ciertas
metas durante unos perlodos o etapas, vYya antes
citadas, las cuales son:

a) Etapa Prejevento, en la cual gse tuvieron que
cumplir con todos loe requisitos de Bancomext, asi
como realizar la planeacién necesaria para participar.
b) Etapa evento, se presentan las diversas cuestiones
referentes a la parcipacién en el SIAL.

c) Etapa Post-evento, se pregentan los resultados
emitidos por la Consejeria Comercial de Bancomext, asi
como los resultados captados por el seguimiento de
participacién en base a la informacién proporcionada
por los miembros de este pabellén.

Para conocer estas etapas, se presentan lo

efectuado por el pabellén mexicano a continuacién.
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5.1 ETAPA PRE-EVENTO.

Debido a que en-esta etapa lo que se busca en
conocer las mejores espectativas de participacién
dentro de una feria para lograr con éxito los mejores
resultadoe a lo que se pretende al ingresar en un
evento de tal magnitud.

La participacién de las empresas del pabellén
mexicano en el SIAL fue dada a conocer a través de
llamadas telefénicas de invitacion, correspondencia vy
la publicacién de anuncios en diversos diarios vy
algunas de ellas estnban ya pendienter 'rl evento para
participar. Pero a través de la realizacioén de este
trabajo se puede constatar que aunque la difusién
procuro ser mAs selectiva hubo empresas que por su
cuenta tuvieron que luchar pare poder participar en
este evento.

Bancomext apoyo a un grupo de empresas que
participaron en uno de los eventos mds importantes en
su ramo, ya que este evento es considerado como una
Feria de tipo "A" para fomentar la exportacidn de
productos alimenticios, y es por esto que dicha

inetitucién se encargo de su organizacién y promocién.
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La participacién del pabelldn de México estuvo
conformaaa por 14 empresas del -sector alimenticio,
11 de las cuales de alimentos en general y el resto
del productos del mar. A continuacion se presentaran
las empresas con los productos a exhibir.

1. EUROMEX: Productos de comida tipica mexicana,
postres, tortillas, bebidas.

2. EUROMEX-TRAITEUR: Entremeses, comida mexicana,
tortilla de harina, dulces tipico y bebidas.

3. ALBAFRUT: Pulpa de aguacate y Guacamole.

4. COMERCIALIZADORA IVZA: Chico zapote.

5. DIAPSA: Pasas, Aceites, pimientos y miel.

6. ORANJUGOS: Concentrades, congelados y Jjugos de
frutas tropicales, naranja y aguacate.

7. PALMEX ALIMENTOS: Frituras de Harina para botanas.
8. EMPACADORA LA HACIENDA: Productos de conserva.

9. CAFE EL MARINO: Productos del café.

10. UNION NACIONAL DE TRABAJADORES AGRICOLAS (UNTA):
Productos a base de miel, chiles, aguacate, flores vy
productos naturales.

11. PRODUCTOS DE LECHE CORONADO: Cajeta y chiclosos.
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PABELLON DEL MAR

12. CORPORACION VERACRUZ LANGOSTINOS Y CAMARONES DE
ORIENTE: Jaibas, camarones, ostras y langostinos.

13. IMPORTADORA Y EXPORTADORA DE PRODUCTOS MARINOS
ADRIMAR: Pescado congelado y mariscos enlatados.

14, CAMARA DE LA INDUSTRIA PESQUERA (CANAIMPES):
Pescado fresco y congelado y mariscos en general.

La decieién de exponer de las empresas del
pabellén mexicano se vidé motivada a diversos factores
que pe determinaron de los estudios de mercado
realizados. Arrojando dque el el SIAL es uno de los
eventos ' mAs importantes como lo manifiestan las
eptaditicas del mismo en donde hubo una participacion
de 58 pabellones 2,030 firmas de 77 palses, asistiendo
101,126 relacionadas en el ramo. Por lo que no se duda
que para las ediciones de 1990 y 1992 ge obtengan
resultados tan satisfactorios como en la edicién de
1988. Adem&s la industria alimenticia mexicana
presenta grandes perspectivas de interés en nuevos
mercados debido a que México es reconocido al ser un
gran proveedor de los Estados Unidos, Japén, Canada vy
otros paises europeos.

La participacién de empresas del ramo en esta

feria internacional se considero propicia para la
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V:p:ombcipn de sus producﬁoa en el exterior y logro de
Z»Eus>me£as. ;

De acuerdo con los objetivos manifestados por
las. firmas del pabellén mexicano detacan en coman los
siguientes:

1. Incrementar el voldmen de ventas y exportaciones.
2, Hacer contactos en el exterior con diversos
especialistas del ramo.

3. par a conocer los productos en el exterior para
consolidar el posicionamiento en el mercado
internacional. -

En este aspecto todas las empresas manifestaron
su interés por incrementar sus exportaciones Yy
contactar con nuevos clientes y mercados en el
extranjero.

A cada empresa se le presentd la siguiente
informacién para darle a conocer las diversas
caracteristicas del SIAL y asl estar muy pendientes de
las fechas especificas para participar exitosamente.

La informacién general es la sigquiente:

- Nombre oficial del evento. SIAL ‘92 (Salén
Internacional de la Alimentacidén).
- Ciudad y pais sede. Paris,'Francia.

- Fecha de celebracién. Octubre 25-29, 1992,
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- Caracter del evento. Eepecializado en alimentos y.
bebidas.

- Costo de participacidn por area de exhibicidn (9 m2
aproximadamente}),

1. $3,800. US Dle. para empresas que exXporten menos
de 2 millones de Délares (A desarrollar),

2. $5,700. US Dlo. para empresas que exporten de 2 a
20 millones de Ddlares (Intermediarias).

3., §7,600 US Dls para empresas que exporten mas de 20
millones de Délares (Consolidadas).

- Costo de participacidén en pabellén de productos del
mar.

1, $2,400., US Dls. para empresas gue exporten menos
de 2 millones de Délares. (A desarrollar).

2. 54,200. US Dls. para empresas que exporten de 2 a
20 millones «.. Lélares. (Intermediarias).

3. §5,600 US Dls para empresas que exporten mas de 20
millones de Délares. (Consolidadas).

- Fecha de vencimiento del pagaré. Abril 26, 1992.

- Recinto Ferial donde se celebra. Parc des
Expositions Paris - Nord Villepinte.

- Superficie del Pabellén de México. 187 m2.{159.5 m2.
Pabelién General, 27.5 m2. Productos del mar.

- Tipo de participantes. Compradores profesivnales,
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importadores, cadenas de tiendas departamentales, etc.
- Horario de Actividades. De 10:00 am. a 19:00 pm.

- Fecha 1limite de inecripcién empresarial en la
oficinas de Bancomext. Agosto 10, 1992

El presupuesto para este tipo de eventos varia
en relacién a la empresa y el pabellén. Como ya se vid
con anterioridad, el presupuesto para una empresa:

- A desarrollar es de: $3,800 o $2,800 US. Dls.
- Intermediaria es de: $5,700 o $4,200 US. Dls.
~ Consolidada es de: $7,600 o $5,600 US, Dls.

Esto forma parte del presupuesto de
participacién que al ser un Feria de tipo "A" incluye:
La reservacion del espacid, lua inscripcién de la
empresa, el diseno y construccién del stand, su
montaje y desmontaje, el envid y wmanejo de muestras,
la elaboracién de un folleto promocional, la renta de
equipo audiovisual en general y los honorarios de
edecanes e intérpretes.

En otras palabras el costo del evento es de
$7,600 o $5,600 US Dls., pero Bancomext apoya a la
empresas de la siguiente manera:

- Las ‘empresas a desarrollar pagan el 50% del costo y
Bancomext apoya con el otro 50% a fondo perdido, es

decir, el Banco obsequia ésto.
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- Las empresas intermedias pagan el 75% del costo y el
25% va a Fondo perdido.
- Las empresas consolidadas pagan el 100% del costo.
pPara solicitar este apoyo, el organizador de la
participacién en la Feria tiene que presentar este
presupuesto a Bancomext para que se le pueda
conceder un apoyo financiero promocional, aunque en
eate caso no hay problema, ya que Bancomext es el
miemo organizador.

También Bancomext apoya los viajes

- promocionales en lo referente al avién y hospedaje
maximo para dos personas, asl como también lo
referente a la publicidad que pueden incluir posters,
folletos, articulos promocionales, videos, etc., vy
también los gastos de edecanes e intérpretes, renta de
equipo de audio vy video, etc. en donde sge puede
otorgar hasta un 85% de apoyo financiero para el
evento. Este apoyo ese puede solicitar mediante dos

vias:

a) Anticipo: En el cual se pide por adelantado
mediante la comprobacién de las cotizaciones hechas
para el evento, donde el Banco> otorga 50% de lo
policitado y el otro 50% se da al regreso de la feria,

ge tiene la desventaja de que si lo solicitado es
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menor al monto gastado la diferencia no se reembolsa.
b) Reembolso: Es la mAs usual, en donde se hace la
solicitud para el apoyo tieniendo una estimacién y al
regreso se reembolsa los demostrado con facturas hasta
un 85% del total.

Para esto en el caso que el expositor lo desee
tiene que presentar el presupuesto al Bancomext.
{(anexo 8).

Este presupuesto no toma en cuenta conceptos
que como viAticos, honorarics de los representantes,
seguros personales, impuestos aduanales, costo de 1la
mercancla a exhibir, pago de exceso en el muestrario,
y otros que deben considerarse para participar u
organizar cualquier feria comercial sobre todo cuando
no es de tipo "A* (anexo 9).

Pero para este caso que permita ilustrar como
se puede utilizar y como opera el financiamiento
promocional se presentard a continuacién un ejemplo
con los rubros que se pueden financiar,

A continuacién se presenta un presupuesto
general de las empresas a desarrollar, intermedias vy
consolidadas tanto del pabellén de productos
alimenticios como de las empresas del pabelldn del

mar .,

298



" PRESUPUESTO PARA EI .92,

1, INSCRIPCION AL EVENTO: .(* depende de la empresa)

EMPRESA SIAL AGRO
+ A desarrollar $ 3,800 Dls. N$ 11,790.38
(Pabellén del mar) $ 2,800 Dls. N B, 687.65
+ Intermedia 5,700 Dls. N$ 17,685.55
(Pabellon del mar) 4,200 Dls. N$ 13,031.50
+ Coneolidada $ 7,600 Dis. N$§ 23,580.75
(Pabelldn del mar) $ 5,600 Dls, NS 17,375.30
2. VIAJE PROMOCIONAL
Avién (2 Personas) $ 1,790 Dis. N$ 5,553.90
Hospedaje 14 noches $ 2,982 Dls, N$ 9,252.35
{21 Oct. - 5 Nov.)
3. PUBLICIDAD,
Folletos $ 3,868 Dls. N$ 12,000.00
(15,000 Tripticos)
Posters $ 3,223 Dls. N$ 10,000.00
Arts. Promocionales S 4,835 Dls. N$ 15,000.00
(Recetarios)

* La publicidad se hizo en aleman, francés e inglés.

4. EDECANES E INTERPRETES.

1 Edecan traductor S 900 Dls. NS 2,792.45
(Profesional)
* (Estudiante) $ 700 Dls. N$ 2,171.90

UMA $ 17,598 Dls. N$ 54,598.70
VIAJE PROMOCIONAL
PUBLICIDAD Y EDECAN
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S5, RENTA DE EQUIPO i
‘Dla.

Equipo de video $ : <N§2,4082.20
Cafeteré' $ ‘Viﬁiﬁ. 'iﬁ$ 217.20
* Freidora s 'bla[':", N§  248.20
+ parilla $mopla.ts Ng T 248.20

* Conceptos que no se van-a incluir ‘en el presupuesto

SUMA $° 5 "870 Dla.7. . 'N§ 2,699.40
RENTA DE EQUIPO U S !

UTILIZADO

TOTAL $ 18,468 Dlg. - N$ 57,298.10
QUE PUEDE APLICARSE L

POR FINANCIAMIENTO

PROMOCIONAL

PRESUPUESTO GLOBAL

Empresas a Desarrollar § 22,268 Dls. Ng 69,088.50
{Pabelldn del mar) $ 21,268 Dls, NS$ 65,986.15
Empresas Intermedias $ 24,168 Dls. N$ 74,983.65
{Pabellén del mar) § 22,668 Dls. N§ 70,329.60
Empresas Consolidadas $ 26,068 Dls. N$ 80,B878.85
(Pabelldn del Mar) $ 24,068 Dls. NS 74,673.40

Tipo de Cambio utilizado N§ 3.10 por 1 Délar

Este Presupuesto puede variar de acuerdo a las
necesidades de cada empresa y los gastos del personal
empleado para atender su participacién, ya que fue

elaborado con datos generales de la participacién de
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una empresa en donde se considera la particiﬁacibnufde :
dos personas. T
MECANICA DEL FINANCIAMIENTO PROMOCIONAL

Del presupuesto, sin considerar la inscripeion,
se suscribe un pagaré con Bancomext a 180 dlas para
cubrirse el dla 26 de Abril de 1993 al tipo de cambio
libre de ese momento.

Del total del monto de cada empresa tiene gque
comprobar sus erogaciones mediante las dos vias antes
citadas, por lo gque se financia el 85% de los gastos
promocionales, y se suman los intereses generedos
durante los 180 dlas. Este pagaré puede pagarse bajo
dos modalidades:

a) Pago en Moneda extranjera (Dolares). Se paga el
Capital y loe intereses tomando la tasa Libor mas 4.5
puntos., En caso devaluacidn se paga el incremento
correspondiente.

b) Pago en Moneda Nacional. En daonde se paga el
capital y los intereses tomando en cuenta el CPP
{(Costo Porcentual Promedio), mas dos puntos y se
revisa mensualmente. Esta forma de pago es  mas
recomendada ya que en caso de devaluacién gdédlo se

paga el incremento en los intereses.



 46 ﬁé;a‘ébﬁéner éaﬁe?fihanciamiento promocional se
solipita:'aﬁ;é ‘15 Direccidn ﬁegional Metropolitana,
) éunquérr en “esta feria se manejo a tavés del
beéaétaménto de Oferta exportable.

Para esto se llena la solicitud respectiva
(anexo 10).

También se tiene que demostrar que sae es
mexicano y que se cuenta con capital mayoritariamente
mexicano. Ademas fue necesario comprobar la capacidad
de comercializar en el exterior los bienes que se iban
a exhibir. Para ello se tienen que presentar los
estados financieros de dos anos anteriores y uno
reciente de no m&e de seis meses; la lista de bienes
de aval solidario que firma una forma de no venta de
bienes (anexo 10), y da un certificado de no gravamen
ante Notario Pdblico; Acta Constitutiva de la Empresa
y Conocimiento de Firma Bancaria.

Los 1llmites de Crédito por empresa son de
$2,500. délares y el monto maximo depende de su
alcance financiero y su situacion. (anexo 11).

Es importante hacer notar que s¢lo dos de las
empresas participantes, el 14.3%, hicieron uso de esta
clase de apoyos financieros promocionales, y sdlo en

algunos conceptos, y esto se debe a la falta de
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conocimiento y a la falta de difusién de los mismos en
la mayoria de los casos, o porque algunas empresas con
capacidad no lo vieron necesario.

MUESTRARIO

- La fecha limite de entrega fue, para:

a) Productos no perecederos: Septiembre 25, 1992,

b) Productos perecederos: Octubre 20, 1992,

Estando esta responsabilidad a cargo del
empresario, junto con el empacado y con los documentos
que se requieren para el manejo aduanal y embarque. A
este respecto no exitieron problemas, pues se cumplis
con los requisitos senalados por Bancomext para poder
participar.

Los maximos permitidos para el SIAL ‘92 fueron
de 150 kgs., la mayoria de la empresas estuvieron en
este limite, y los que la rebasaron cubrieron el costo
correspondiente del sobrepeso. Para lo cual todas los
expositores llevarén sus productos a exhibir al
Almacen de Bancomext ubicado en 5 de Mayo No. 5, Local
B de la Colonia San Antonio Culhuacadn, Delegacién

Iztapalapa en el Distrito Federal.
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DOCUMENTACION

La Documentacidn requerida para este evento es

la siguiente:

- Lista de Empaque. Original y ocho fotocopias,

-~ Regimen de Exportacién. En este evento se manejo el
regimen de exportacién definitiva para una mejor
funcionalidad en la operacién y ademas por lo general
se regalan muchas muestras. Con la cuota se incluyd el
envio del muestrario junto con el desaduanamiento y
acarreo del mismo al recinto ferial. En algunos casos
se tuvieron que pagar los impuestos de importacién
correspondientes por parte de ciertas empresas.

La mayorla de los artlculos que se exhibiercn
no necesitaron permiso previo de exportacién,
solamente los participantes que es sus alimentos
estaba la carne tuvieron que tramitar sus permisos
correspondientes ante la SECOFI.

Todos los representantes de las empresas
efectuaron el viaje unos dias antes del inicio de 1la
expogiscion por lo que se pudo hacer el contacta con
el funcionario encargado y asl poder supervisar el
estado de la mercancias, diseno del stand y verificar

algunos detalles.
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Un dlA antes de la exposicién, la Consejeria de
Bancomext .= pretendié organizar una junta con el
pabellén mexicano pero no se pudo tener comoe se
pensaba, ya que existieron problemas con la
inastalacién de los stands y sus muestrarios por lo gque

no se abordaron temas de interés.
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} ¢ ‘edicién.del Salén Internacional de -la
Alimentacien. . (SIA

se . caracterize por lo
s;guignﬁé: .
- se presentaron’ 35,000 productos alimenticios de todo
el muhdo.
- Debido a la demanda de espacio se dividié en dos
especialidades: SIAL Bebidas (tuvo lugar en junio) vy
SIAL Agro y Productos del mar.
- Al mismo tiempo junto con el SIAL se llevaron a
cabo por primera vez, tres eventos internacionales
relacionados con maquinaria, equipo y materiales para
la industria alimenticia: GUIA, MATIC y SIEL. Teniendo
lugar en el recinto ferial de la puerta de Versalles.
El numero de expositores ascendié a 5,000
procedentes de 71 palses. La cantidad de visitantes
profesionales ascendié a casi 100,000, la mitad de los
cuales fue de origen extranjero.
Los cinco pabellones nacionales més

representativos fueron:

PAIS NUMERO DE EMPRESAS
Italia 300
E.U.A. 137
Gran Bretana 124
Bélgica 122
Espana 87
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México - tuvo dos pabellones: uno de 160 m2 en
el 4rea de pabellones nacionales y otro de 27 m2 en el
Salén de productos del mar. (anexo 12).

Desde el punto de vista loglstico, para la
Consejeria de Bancomext fue dificil atender las dos
Areas. Otros palses exhibieron todos sus productos en
un sélo pabellén. Por lo que los funcicnarios del
Banco comentaron que para la préxima edicién se
llevara un sdlo pabellién.

El pabellén mexicano de productos del Agro tuvo
una ubicacién aceptable; colind® con el de Alemania,
Estados Unidos de América, Noruega, Hungria y Chipre.
El cual cont® con afluencia de visitantes gracias a la
apertura comercial y econdmica del pais que ha
despertado a nivel mundial. Algunas empresas del
pabellén estadounidense exhibieron producto mexicanos,
tales como fajitas, salsas, botanas y guacamole,
proméviendolos como productos mexicanos al utilzar
decoracién tipica nacional.

En cuanto al numero de empresas participantes,
el pabellén de México fue similar al de 1la India,
Japén, Noruega, Ecuador, Isla Mauricio, Kenia, Taiwdn,
Portugal, Senegal, Singapur y Uruguay. Sin embargo

palses como Brasil, Argentina, Colombia y Chile
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tuvieron una mayor partcipacioén empresarial.

La Representacidén de Bancomext (RBE) en Parls
hizo entrega a los expositores de wuna carpeta
informativa en la que se incluyé informacién sobre el
comercioc bilateral, el evento, las agendas a
desarrollar y lista de direcciones ttiles, entre otros
aspectos. Sin embargo se considerd que esta practica
no es la adecuada porque es dificil que las empresas
las lean durante el evento, por lo que la Consejeria
Comercial de Bancomext sugiere que se hicieran 1llegar
éstas, directamente a las empresas antes de su partida
al pais sede para que sean asimiladas. Por parte de
esta investigacion se sugiere que también se tenga una
sesién que se tengan puntos concretos antes de iniciar
el evento para que se pueda tener una participacion
eficaz.

Durante el evento se siguieron las sugerencias
y procedimientos de participacién donde se instruyé
previamente a las gulas acerca del origen de las
mercancias.

Con respecto a la construccidn y diseno del
pabellon, hubo tropiezos con la empresa constructora
contratada Part Line, que habia ofrecido la mejor

cotizacién y se habia contratado en el SIAL de

308



bebidas, pero entregd el pabellédn en la madrugada del
dia de la inauquracién y con detalles faltantes, lo
que obligé a subcontratar a otra empresa y no cubrirle
el 50% restante de lo estipulado.

Al ser este un evento donde hay gran cantidad
de visitantes interesados en efectuar negocios,
diversas firmas del Pabelldn hicieron buenos contactos
con muy buenas espectativas de ventas para
exportacion.

Con este acercamiento al mercado mundial dentro
de una feria tan selectiva y especializada como es el
SIAL, los reperesentantes del pabellon de Meéxico
pudieron no sélo contactar negociaciones, sino darse
cuenta de las exigencias del mercado mundial frente a
la competencia internacional en cuestiones referentes
al precio, la calidad, el empaque o envolturas y otros
detalles como el servicio.

Fue dificil aseistir a alguna conferencia
durante el evento pues se buscaba brindar una atencién
esmerada a los visitantes.

Un dia antes y al final del evento, se llevaron
a cabo sesiones. La primera que ya se comenté, y la
ultima se hizo por individual con cada expositor para

ver los resultados y cualquier cuestién de relevancia
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y se solicito el llenado y entrega del cuestionario de
pafticipacidn empresarial.

Ciertamente en lo que se puede mejorar es que
se. definan en las reuniones, puntos concretos en los
que . se han tenido dificultades o para aclarar dudas
con respecto a negociaciones y llevar con éxito un
contacto establecido.

Es conveniente al término del dia se
proporcione un breve cuestionario en cada dia y no se
deje para el final, y el dia altimo se debe recoger
¢ste con algunas horas de anticipacion antes de la
culminacién del evento, de manera que sirva como ayuda
para obtener datos exactos; ademas se debe fijar una
reunién breve antes de iniciar actividades Y
contrastar los datos del cuestionario para tener una
mejor participacién en la feria, sobre todo con

aquellas empresas que participan por primera vez.

ACTIVIDADES PARALELAS

Durante la realizacién del SIAL se tuvieron
reuniones y entrevistas paralelas de la Consejeria
Comercial de Bancomext con expertos para ver la
penetracion de pescado mexicano. Asl como con los
representantes de otras ferias para contactar las

posibilidades de participacién, y con organizadores

310



del‘ SIAL  y el Embajador chileno para conocer los
apoyos -que se otorgan a empresas en este campo.

Con estas actividades existié un cierto
descuido hacia los expositores, por lo gque &e ve
conveniente el no organizar actividades pararlelas que
distraigan la funcién de atencidn de la Representacién
comercial de Bancomext, aunque se tenga la intencien

de auxiliar en ambas actividades.
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5.3 ETAPA POST-EVENTO.

Alyltermino del evento no hubo problema con el
‘destino - final de la mercancla ya que se efectdo su
translado mediante el régimen de exportacieén
~ definitiva. En este sentido se obsquiaron los
productos restantes el dltimo dia de exposicidén,

También cada firma de pabelldn 1llend los
cuestionarios de evaluacién de participacidn
empresarial en donde se pueden analizar resultados muy
interesantes.

Aungue a veces no hay resultados concretos por
parte de las empresas no son muy abiertas para
revelar su informacién, pero ésto se puede estimar con
el transcurso del tiempo. Para ello Bancomext busca
mantener una comuniacién posterior aunque es dificil
darle un seguimiento por la atencién que se tiene que
prestar a otros eventos que inician después.

Al respecto de los cuestionarios de
participacién empresarial y del informe del delegado
de Bancomext se puede obtener informacién con respecto
a los resultados del SIAL ‘92 pero sobretodo del SIAL
'90 ya que esta investigacion se ha seguido desde 1la

emisién anterior, y se puede considerar que:
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EL SIAL es el evento junto ‘con ANUGA, mas’
impotante a nivel mundial. i
Las empresas participantes -en el . SIAL:. ‘92

manifestaron haber tenido resultados favorables,
sobre todo a que el ndmero de contactos - establecidos
fue superjor al previsto. Sus resultado son los
siguientes:
1. ALBAFRUT

Exhibi® guacamole y pulpa de aguacate. Contacto 62
compradores potenciales. Durante el evento se abrio 1la
perspectiva de coinversién que implique no solamente
capital psino también canales de comercializacién.
Reportd ventas a corto plazo por 100,000 ddlares. vy
200,000 a mediano plazo.
2. CAFE EL MARINO

Promovid café instantdneoc y café 100% arabigo.
Participaron a través de sus representaciones e
Islandia. Fue una de las empresas que mayores
contactos realizé (120). Recibié buenos comentarios
sobre empaque, presentacién y calidad, no asi sobre su
precio. No reporto resultados concretos de ventas.
3, COMERCIALIZADORA IVZA

Produce y comercializa chico zapote. El producto

causé gran espectacién por ser exsético. No se pudo
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tener comentarios sobre el producto debido a que no se
tuvo degustacion al bajarse la temperatura durante- su
transportaciéon alterando el proceso de maduraciédn,
aunque se van a enviar muestras a Inglaterra, Belgica,
Francia, Holanda, Italia y Canada.
4. CORONADO

Exhibi® cajeta. El producto no se conocla. Por lo
que identificaron a 50 importadores potenciales.
manifestaron ventas inmediatas de 100,000 ddélares.;
400,000 délares. a corto plazo; y un millén de ddlares
a mediano plazo.
5. CORPORACION VERACRUZ

Promovieron camarén y langostino. No recibieron muy
buenos comentarios sobre el empaque, pero la calidad
de los productos fue considerada excelente. No
proporcionaron cifras sobre ventas; se espera contar
con clientes al dar seguimiento a sus contactos.
6. DIPASA

Se exhibieron: ajonjoll, uva pasa, pimienta, tahini,
aceite y dulce de ajonjoll. Estuvieron presentes tanto
el Gerente General de México, como el representante de
su subsidiaria en Holanda. Establecieron relacién con
150 empresas compradoras, 110 de la cuales son

importadores. Reportaron ventas a mediano plazo por
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,;séié millones de délares.

7. EUROMEX TRAITEUR

Esta distribuidora establecida en Francia promovieé
platos cocinados al alto vaclo y presentaciones de 1la
Costena. Sus platillos cocinados tienen grandes
posiblidades. Cuenta con gran demanda de Suecia ( por
importar de 30 a 35 toneladas de tortilla) Dinamarca y
Alemania. Desando importar zapote negro (pulpa), mamey
y huitlacoche. Manifestaron ventas inmediatas de
10,000 dls. y 50,000 y 100,000 ddlares a corto vy
mediano plazo respectivamente.
8. ARIMAR

Promovie langosta, filete de mero y camarén. EL
precio no resulto competitivo, no obstante se interesa
en tener una oficina y bodeqga en Paris. Tuvo contacto
con 100 clientes potenciales. Logro ventas inmediatas
de 300,000 dls.; dos millones de délares a corto plazo
y cinco millonee a mediano plazo.
9. ORANJUGOS

Exhibié frutas y guacamole congelados, purés y jugos
concentrados., No pudieron dar precios porque adn no
comenzaban algunas cosechas. Entablaron contactos con
152 compradores potenciales. Sus mayores

posibilidades de importadores estan con América Latina
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% xl Estadoa Un dos.,'vuo portaron : resultadoﬂ

especificos, pero se obtendran con el aegulmiento ‘del
evento.;, ’
:10..-ATUN. NAIR
" Recibieron muy buena opinidén sobre la presentacidn y
calidad de su atdn enlatado; sin embargo, las
posibilidades de exportacién pueden obstaculizarse por
disposiciones ecologistas. Consideré que hay méas
visitantes especializados en el SIAL que en ANUGA.
Contacté con 40 compradores profesionales y reporté
ventas a corto plazo por 100,000 dls.
11. PALMEX

Exporta botanas a nueve palses, aunque no da la
distribucién exclusiva. Su mercado es el de los palses
en desarrollo. No reportaron resultados concretos.
Tuvieron grandes pedidos de muestras de Gran Bretana,
Holanda y palses asiAticos.
12. PLEAMAR

Se inscribieron dos semanas antes del evento
promoviendo pescados y mariscos enlatados en el
pabelldn del mar. No se presentaron, pero sus ausencia
no fue evidente debido a que este pabelldn fue

colectivo.



13. UNION NACIONAL DE TRABAJADORES AGRICOLAS (UNTA).

Representan un proyecto de comercializacioén de
productos agricolas en el que estd involucrada la
SARH. No estA preparada para exportar ya que la miel,
la jalea real y los chiles les faiia empaque y
presentacion, ademds que no llevaron listas de
precios, De hecho parte de su muestrario no se envio
porque no presentaron la documentacién requerida. A
pesar de ello, obtuvieron numerosos contactos.

14. EMPACADORA LA HACIENDA.

Promovid exportaciones de chiles, salsas, galletas,
pastas, granos envasados y tortillas. Participaron con
el objeto de contactar a sus distribuidores
habituales. Manifestaron que hubo mayor afluencia de
visitantes que en 1990. Hicieron 90 contactos con
compradores habituales. Reportaron ventas inmediatas
de 25,000 dls, y 100,000 y 300,000 a corto y mediano
plazos respectivamente.

Los resultados generales del SIAL 92 fueron los

siguientes:

- Ventas inmediatas: $ 435,000 us dls.
- Ventas a corto plazo: 2,750,000 US dls.
- Ventas a mediano plazo: 14,625,000 US dls.
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Esta . etapa es la que culmina todos los
esfuerzos anteriores, y es por ello que las empresas
deben poner mucha atencién en esta etapa pues es
cuando se contactan las negociaciones efectivas.

En este trabajo se puede analizar gue muchas
empresas 80lo expresan sus resultados a través del
cuestionario de participacién empresarial y eso no
basta, pues para poder hacerse Qaesorar y obtener
mejores resultados es conveniente seguir manteniendo
contacto con los organizadores del evento.

Aunque es conveniente que algunas empresas si
se han dado cuenta que conviene mantener el contacto
con los organizadores y ademds que se busca un mejor
profesionalismo ya que antes mucha empresas
participaban en una feria para ir de paseo o tener una
experiencia diferente.

Las sugerencias que propone la Congejeria
Comercial de Bancomext son las siquientes:

1. Las carpetas informativas las deben elaborar las
Representaciones de Bancomext en el exterior, y que
pean enviadas a los expositores con dos semanas de
anticipacién al evento.

2. Establecer como regla_un diseno de pabellones que

reflejen un Meéxico moderno y dinadmico.
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’3.10rgunlzar un solo pabellén para la siguiente
ediciéen, al haber dificultades para atender a dos.

4. Contratar de inmediato un espacio para la siguiente
edicién, a fin de lograr una mejor ubicacién. Se ve
conveniente reservar un 4rea de 300 a 350 m2, para
tener Areas de exposicién y circulacion mAs amplias.
5. Asegurar la muestras que envia Bancomext, a fin de
prevenir dificultades que impidan su arrivo o su mal
manejo.

6. Establecer por regla apoyar a una misma empresa con
recursos a fondo perdido en ferias tipo “A* (50%)
durante cuatro participaciones, eliminado el subsidio
a partir de la quinta ocasién.

Del cuestionario de participacién empresarial
entregado por diez de las catorce empresas del evento
se obtuvieron la siguiente informacidn con respecto
al evento. (anexo 13).

En cuanto a la opinién captada de los clientes
con respecto a los productos del pabellén mexicano,
los resultados fueron:

Def. Regular Bueno Excelente S.0.

—-Empaque - 20% 40% 30% 10%
~Presentacién 10% 60% 20% 10%
-Calidad 30% 30% ——— 40%
-Tiempo de -— 10% 20% 40% - 30%
Entrega

* (pef.): Deficiente.
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'; La opinion de los-expositores con respecto a
los-clientes que visitaron el SIAL ‘92 fue:

Def. Regular Bueno Excelente

-Capacidad de compra —~— 10% 70% 20%
~Profesionalismo - 80% 20%
-Importancia en el - 60% 40%

Mercado.

En este evento, el enlace gue exixtié con
clientes futuros fue muy importante ya que la empresas
nacionales manifestaron contar con 197 clientes
habitules, y después del evento se contactd a 552
clientes potenciales, lo que indica un incremento del
280.2%

En relacion al evento la mitad de la empresas
del pabellédn opind que fue bueno y las demds que fue
excelente. Ademds un 90% manifesto su interés por
participar la préxima vez en este evento, y s8dlo un
10% se mostrdé indeciso.

En cuanto al costo, un 20% opind que fue alto y
un 80% que fue adecuado al evento.

Con esta feria ayudo a ampliar el interds en
otros mercados, ya que un 90% del pabellon expresd
este interés.

Algo muy importante fue el evaluar los servicios

ofrecidos por Bancomext en este evento, y la cual

320



arrojo. los siquientes resultados::

pef. . Regular

-Informacion sobre 104 - -30%
el evento S
-Informacion sobre 10% -30%

el mercado

~Tramites de -—- 10800 2 608

inscripcién. - o 2
-TAmites de solicitud 10% 10%: 409 = 10%
apoyos financieros. -
-Diseno, Construccién 20% 20% 30% 30%--
decoracién Pabellén.
~Rsesoria en diseno 20% 20% 10% 20%
y construccién.
-Asistencia y aseso- - 20% 50% 30%

ria del evento.
* Nota: Los porcentajes que faltan para completar el

100% del total fueron sin opinion.

SIAL ‘90

Es también importante el conocer los resultados
obtenidos durante el SIAL ‘90 para que nos de una idea
de lo que ha sido este evento y como han sido los
resultados. En este evento del SIAL '90 participarén
17 empresas exponitoraq de las cuales 11 eran del D.F.
y 6 del interior de la Repablica. De acuerdo a los
Cuestionarios de evaluacién empresarial se obtuvo la
sfquiente informacién. (anexo 13).

Por principio de cuentas, la mayoria de las
empresas  conocieron el evento por la  promocidn

realizada por Bancomext siendo un 64.7% (11 empresas),
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el 17}6%‘(3 empresas) lo conocieron a través de la via
telefénica'y la misma cifra lo conocié a través de las
visitas personales. El 11.7% (2 empresas) fue por
medio del correo, el 5.3% (1 empresa) a través de la
prensa y el 11.7% (2 empresas) fue por otros medioaf

En cuanto a la inscripcién sdlo 3 empresas del
pabellén  tuvieron problemas, que versaron sobre la
burocracia del Banco en el llenado de documentos.

Con respecto a la informacién que proporcionsd
Bancomext las empresas opinaron lo siguiente:

Def. Reqular Bueno Excelente

-Tramites de 5.8% ——- 41.1% 53.0%
inscripeién.

-Informacién sobre 5.8% —— 41.1% 53.0%
el evento.

-Informacién sobre 5.8% —-— 64.7% 23.6%
productos a exhibir.

-Informacién sobre 5.8% -— 58.8% 29.4%
comercializacidén.

~Informacién en otras 11.8% - 58.8% 29.4%
Areas de eventos.

~Diseno, Construccién 5.8% 5.8% 29.4% 53.0%
decoracidn Pabelldn.

-Asistencia y aseso- 5.8% —-— 11.8% 82.4%

ria del evento.

En cuanto a la presentacién de los productos
mexicanos, la opinién de los clientes con respecto a
éstos fue 11.8% Regqular, 58.8% Buena Y 29.4%
Excelente,

* Nota: Los porcentajes que faltan para completar el

100% del total fueron sin opinién.
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En 1990 también se contaron - con: resultados
positivos de cada una de las empresas participantes,
con las que que se confirma que la secuencia de este
evento y de las ferias internacionales constituyen un
medio iddneo para la promocién haciendo frente a los
requerimientos de exportacien.

Es conveniente mencionar que una de las
empresas participantes manifestd que “las ferias
comerciales internacionales" son la mejor forma de
promocionar un productoen el exterior, mientras que
“las misiones comerciales® ayudan reforzar esta
participacion.

De los resultados obtenidos después del evento
es dificil concretar y cuantificar los mismos ya que
por el seguimiento del post-evento no se puede
verificar facilmente la informacidn que se proporcicna
y algunas empresas no se muestran muy aebiertas para
proporcionar esta informacién, ademds que el
seguimiento no se puede dar como se debiera ya que
todas las ferias promocionadas son muy Beguidas vy
faltarla une persona, 4rea especifica o restructurar
funciones para apoyar la labor de post-evento de la

feria en cuestién como la del SIAL ’92.

323



CONCLUSIONES




CONCLUSIONES

B, : 3
"Existen” candiciones de cambio en la economla

- internaqional que van hacia una globalizacion del
ﬂvycdmeréio Exterior, por lo que los medios de promocién
:'csmdi las Ferias Internacionales constituyen una
7 7alégfqativa para hacer frente a los retos de la
'diversificacion de exportaciones.
2; El gobierno mexicano ha generado condiciones de
cambio en la apertura comercial, por lo que est4
interesado en fomentar la exportacién de productos
nacionales mediante una serie de apoyos a los
empresarios del pals para motivarlos en busca de
nuevos mercados. Entre d&stas acciones destaca el
Tratado de Libre Comercio de América del Norte y la
busqueda de la integracién con la Cuenca del Pacifico
y America Latina, por lo que es importante ver los
apoyos que se brindan a la exportacion para hacer
frente a las condiciones imperantes.
3. Pese a esta apertura comercial, existe un gran
desconocimiento por parte de las empresas medianas y
pequenas de los distintos tipos de apoyos e incentivos
que ofrecen las dependencia gubernamentales y otras
instituciones  para fomentar las exportaciones;

incentivos dentro de los cuales se encuentran los
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ofrecidos para motivar la participacion de productos
en Ferias y Exposiciones Internacionales.

4. Ante esta falta de conocimiento y de comunicacién
efectiva de los diversos apoyos que se brindan al
sector de Comercio Exterior del pals, el papel del
Licenciado en Administracién es de gran importancia ya
que puede servir como un enlace entre las diversas
empresas con los organismos de este campo, mediante la
elaboracién de manuales o guias que presenten como se
pueden utilizar de mejor manera los servicios que se
otorgan, asi como en la coordinacién de los mismos.

5. Exlisten diversas instituciones que brindan diversoe
apoyos promocionales, pero quien realmente ha hecho
efectiva la participacién en Ferias y Exposicioneas es
Bancomext. Para mejorar en 1a promoecién de
exportaciones, ha implementado una seleccién de Ferias
Comerciales y clasificacién de empresas para exportar
en forma efectiva.

6. Las Ferias y Exposiciones comerciales constituyen
un medio promotor de las exportaciones de México y
sirven como instrumentos para que los consumidores
finales o 1los importadores que comercializan los
productos en el mercado internacional logren apreciar

todos los atributos de éstos; ademds son un lugar
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idéned donde se reunen compradores y vendedores para

efectuar negociaciones.

7. De una  adecuada participacién en Ferias
. Internacionales, se  pueden obtener resultados

satisfactorios, comoc en el SIAL en donde "el 58% de

las empresas _participantes concretaron ventas®.

También se pudieron alcanzar objetivos de imagen 'y
nuevos mercados como lo lograron el 23.5% de los
expositores.

8. Las ventajas de la Ferias Internacionales para el
expositor mexicano, las podra alcanzar si ha hecho una
adecuada eleccidn de Feria y productos a exhibir, ast
como una una fijacién correcta de objetivos.

9. Las empresas que deseen exp..rtar y hacer frente a
las exigencias de 1la economia internacional y no
utilicen apoyos promocionales, les sera muy dificil
lograr una efectiva penetracién en nuevos mercados y
posicionar sus productos, e incrementar Busg
exportaciones, corriendo el riesgo de quedar fuera de
los mercados internacionales debide al nivel de
competitividad tan intenso hoy en dia.

10. Actualmente debido a la gran complejidad del
mercado internacional, es md4s conveniente participar

en las Grandes Ferias especializadas.
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RECOMENDACIONES

1. . Se debe dar mé&s difusién por parte de las
Instituciones relacionadas con el Comercio Exteriof
acerca de los apoyos publicitarios y promocionales,
con sus respectivo financiamiento, asl como el
conocimiento de las ventajas comparativas de la
utilizacién o no de éstos.

2. Se deben promover cursos o seminarios donde se den
a conocer cada uno de los apoyos a la exportacidn, sus
ventajas y en que momento es conveniente utilizarlos.
3. En las empresas dedicadas al Comercio Exterior se
deben depurar las funciones donde se analicen vy
elaboren manuales o gulas de los apoyos que se ofrecen
en este campo para asl poder participar de forma mas
eficiente en los mercados mundiales, ya que del
conocimiento de los diversos mecanismos de apoyo, Yy
del proceso de participacien, en un evento
internacional depende los resultados que obtenga la
empresa.

4. Las diversas Camaras y organismos deben apoyar la
particlpacién en aquellas Feriae Internacionales
convenientes, en las que Bancomext no pueda

participar.

329



5. 7Témbiéﬁ—xrdé,,losfyoxégﬁizadpres ide- Ferlas.  y
Exposiéiones.se debé,tenér un séguimientormAa efectivo
después de la . emisién de un . evento, para poder
auxiliar y  ‘asesorar  de. una mejor manera y asi
incrementar el voldmen de exportacion de las empresas
participantes. Para iograr este seguimiento efectivo
es conveniente gque una persona se encargue de esta
funcién o se estructuren las actividades del 4rea de
promocion de eventos internacionales.

6. En cuanto a los expositores en una Feria
Internacional, que gquieran lograr una adecuada
participacion, se tiene que hacer lo siguiente:

- Desarrollar un programa de participacidn.

- Seleccionar la feria idénea de acuerdo a su sector.
- Fijar objetivos relistas de acuerdo a las
necesidades de su empresa.

-~ lacer una revisién permanente de objetivos e
implementar acciones subsecuentes para su logro.

-~ Elaborar un presupuesto gue permita conocer lo:
requerimientos financiero para participar.

- Capacitar al personal que asista para lograr una
participacién adecuada.

- Preparar con anticipacién’ el material, muestras,

etc. necesarias para exhibir con éxito.
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- Tener una estrecha coordinacién con el organizador
del evento para que se brinde la asesoria mas
conveniente.

- Realizar acciones péat—evento relativaa al
seguimiento de los contactos establecidos y asl poder
entablar negociaciones s8in dar por concluido este
evento.

7. Es importante que la Universidad La Salle, asi como
otras universidades, mantengan un contacto directo con
esta clase de Instituciones y Organismos que aqul se
presentan, que permita formar a sus alumnos de forms
eficiente para afrontar los retos que presenta la

apertura comercial de México con el mundo.
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ANEXO 1
WORLD TRADE CENTER

- Esquema del W.T.C,, Ciudad de Mgxico.
- Gula de la entrevista del W.T.C.

- Localizacién de estos Centros Mundiales de Comercio.
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'90.

Evaluacien

Empresarial

Empresarial

del

del
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AREA DE OFICINAS
MODULO TIPO 54.27 m?

AREA DE OFICINAS
MODULO TIPO 124.53 m?
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GUIA DE LA ENTREVISTA
WORLD TRADE CENTER,
CIUDAD DE MEXICO

1. ?Que comprende la membresia del WTC?

©.2,:7Cudl es su costo?

3. ?Cudles son los beneficios que se presentan a los
inversionistas al adquirir su oficina y membresia?

4, ?Qué espectativas se tienen del proyecto WIC?

$. 7Cudntos socios se pretenden conseguir para este
proyecto?

6. La participaciéon de inversionistas extranjeros es
permitida,

7. ?Cuales son las ventajas comparativas que presenta
el VWTC frente a otros servicios que se prestan en
otras inaetituciones de comercio exterior?

8. ?Qué beneficios presenta la red Ketwork frente a

otros sistemas similares?
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LOCALIZACION DE ESTOS CENTROS.

El wW.T.C.

proyecto el

ge encuetra localizado, o ese tiene en

continuacién se presentan.

ARRHUS
ABIDJAN
ADELAIDA
AIX-LEX-BAINS

AMMAN
AMSTERDAM

BALTIMORE
BANGKOK
BARCELONA
BARI
BASILEA
BEIJING
BELGRADO

BRATISLAVA
BREMEN
BRIDGEPORT
BRISBANE

BRUJAS
BRUSELAS
BUDAPEST
BUENOS AIRES
BUFFALO
CAIRO
CALCUTA

CALGARY

CALI

CARDIFF

CABO VERDE
CARACAS
GREENVILLE
CEBU

CEDAR RAPIDS
CHARLESTON
CHATANOOGA
CHENGDU
CHICAGO
CHONGQING
COLONIA
COLORADO SPRINGS
COLUMBUS
COPENHAGE
CURACRO
CYPRUS
DENVER

DES MOINES
DETROIT
DRESDEN

DUBAI
DUSSELDORF
EDMONTON
EINDHOVEN
FORT DE FRANCE
FORT LAUDERDALE
FRANKFURT
GDYNIA
GEROVA

GENOA

GHENT
GLASGOW
GOTTENBURGO
GRAN CASCADAS
GREENSBORO
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las siquientes ciudades del mundo que a

GRENOBLE
GUADALAJARA
GUAM

GUANGZHOU
GUAYAQUIL
HALIFAX
HAMBURGO
HANGZHOU
HANNOVER
HAVANA
HEFEI
HELSINKIL
HONG KONG
HONOLULU
HOUSTON
INDIANAPOLIS
IRVINE
ESTAMBUL
JACKSONVILLE
JAKARTA
JOHANNESBURGO
JONKOPTNG
KANSAS CITY
KAOHSIUNG
RARACHI
KIEL
KUALALUMPUR
LAGOS

LAS PALMAS
LAS VEGAS
LA HAVRE
LEIDEN
LEIZIG
LEXINTON
LILLE

LIMA

LISBOA
LIVERPOOL



LJUBLJANA
LONDRES
LONGBEACH
LOS ANGELES
LUGANO
LUXEMBURGO
LYON

MACAO
MADISON
MADRID
MALAGA
MALLORCA

MALMO
MANCHESTER
MANILA
MARACAIBO
MARSELLA

MCALLEN
MELBORNE

METZ
MEXICO CD.

MILAN
MILWAUKEE
MONTERREY
MONTPELLIER
MONTREAL

NUEVA DELHI
NUEVA ORLEANS
NUEVA YORK

N

NORFOLK
NOTTINGHAM
ORLANDO

PARIS
PERNAMBUCO
PERTH
FILADELFIA
PHOENIX
PITTSBURG
POINT-A-PITRE

PORTO

PUERTO SAID
PRAGA
PROVIDENCE
QUEBEC

QuITO
RALEIGH-DURHAM
RIO DE JANEIRO
ROSTOCK
ROTTERDAM

RUHR VALLEY
SAINT LUIS
SAINT PAUL

SAN PETESBURGO
SALZBURGO

SAN ANTONIO
SAN FRANCISCO
SAN JOSE
SANTIAGO

SAQ PAULO
SCHENECTADY
SEATTLE

SEUL

SEVILLA

SHANGHAI
SHENYANG
SHENZHEN
SINGAPUR
SOFIA
SOUTHAMPTON
SPLIT
ESTOCOLMO
STRASBURGO
STUTTGART
SURABAYA
SYDNEY
TACOMA
TAICHUNG
TAIPEI
TAMPA
TEL-AVIV
TIANJIN
TIJUANA
TOKYO
TOLEDO
‘TORONTO
TOULOUSE

TRINIDAD Y TOBAGO

TUCSON
TUNIS
VALENCIA
VANCOUVER
VIENNA
VARSOVIA
WASHINGTON D.C.
WICHITA
WILMINGTON
WINNIPEG
WUHAN

XIAN
ZAGREB
ZURICH



ANEXO 2
CAMARA DE COMERCIO MEXICO-ARGENTINA

- Formas de solicitudes de inscripcién para Ferias vy
Exposiciones en Argentina.

- Solicitud de espacio para una Feria.



FORILARID A

SOLICITUD DE: HSCRIPCION

Fara particigar.en:,

plenamente las "CONDICIGHES DE PARTICIPA-

H#* de Exportador

H® ‘Inscr.fichero Exp.

('mom‘ar detalladamenl: en FDRHULAMO B) . Dl
E:perﬁ:ie solicitadas M2 CUBIERTOS - ATRE. LIBRE '

Energia: .

FU"28 MOLFiZi +veveruvenseasss HP

Lui: Nimero de tomas para cornexidn artefactos:! ....uveecensanss
houa / Desagues para funcionamiento maquinarfas: S1 - WO

ttedio de transporte a utilizar: ......

Fepreseniante en Bs. As. ante a Direccidn Macional de Promocidn de  Exporiaciones

Newhre y apellidor L.oi.oiiiioaln eeres
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MESA:

K.A.D.E

yoe-




LPRESA:

Lugar y fecha Firma Presidente Empresa Certificacion
: Bancaria

345



CSUPERFICIE CUBIERTA

Stand Bésico

Hidulos Adicionales

-SUBTOTAL (1)

SUPERFICIE DESCUBIERTA

Stand Bisico

Mdaulos Adicionales

SUBTOTAL {2}

TOTAL

{*) PAGADEROS EN o AL
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ThB1QUES

-FREEZERS VERTICAL

HORIZGNTAL

BELACERAS BAR

YITRINAS REFRIGERADAS *

ESTANTES

YITRINAS ALTAS
BAJAS

MANIQUIES

PERCHEROS

FUERZA MOTRIZ C/HP (SIHCON.EX

ENERGIA ELECTRICA TOMAS

AGUA

AZAFATAS

0TROS

(*) PAGADLROS EN # AL
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. ANEXO 3
ORGANIZACION DE COMERCIO EXTERIOR DE JAPON
(JETRO)

- Forma de informacion de la Companla para entrar
Programa Comercial de Japon.

- Forma de informacién de Producto.

al



'APPLICATION FOR JETRO TOPS (C)
COMPAHNY [HFORMATION .

e
Stielicer Sea e

Cae
T oante s ik ey . G [ et SR ]
L8 aan 230 orS 3iE - " For i tnm Ui Gy ok .
#352a00 Satirs ate ot aczected T 0
35 ] THTHITEN T T e
1. camzary’ SRS S
G L2 1ol Tng
2 ~.CEO
3. Aderess
{Couniry) {Ponal Code)
4. Teegnone 5. Facamie
Cabie
6. Tea 1. e
a Type of 1. Msnulaciunng L Trading 1 wholeraung 4. Rataling
* Buwiness $  Tiangpanabon & Consiruction 7. Maning 8 Oiners
Ling of
9. Proguct
Year of Paxt-up
10. Evaphshment 1. Capilal (Unt: ! .
Numbet of B
12. Anauat Saies uae ) 13. Employees
14, ManBanks | " s
2
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Fil in the blank it you can identity the HS .

cade of . :uf product. .

-APPLICATION FOR JETRO TOPS (0}
PRODUCT iNFORMATION

=]

R
TITH 1T loloe
e g-uul
ARTIFICIAL FLOWERS el
actue
ET A H T »3 Papeer Coce
Name vt any srjolzle) 1)

Prag.e Lie

GIFTS AND CECORATIONS

ARTIFICIAL FLOWERS IN STALK AND BUSHES. PETALS AND

LEAVIS MADE FROI POLYZSTER TAFTETA CR PONGIZ AND

STEINS FROK WIRE COATRD MITH LOV DLISETY POLYSTHYLENL,

PRODUCTS LENGTH RANGING FRGM 7 INCHLS TO 4FT.

Ma,0f Cuti ™ @ ]
et eareets u.s.A. AUSTRALIA RALAYSTA
M mum Exgon 11 I crar acie e
Cuaniey #9 10,000 PP
Esport “lanager
“amy TAN KiN JoO

L

Dwson ang
Decazra

Aczrens

1092 LOWER DELTA AD, §08-03, SINGAFOAR 0314

3 GENERAL E ]

ASBOCIATION
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ANEXO 4
DECRETO PARA EL FOMENTO DE

EXPOSICIONES Y FERIAS
PARA LA PROMOCION DE EXPORTACIONES

_—Diarjo Oficial del 18 de junio de 1991



Marter 18 de junin de 1991 DIARIO OFICIAL

SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

DECRETO pare ol flamente de experlclenes y ferlos pora la preameciin do sxpartacienes.

Al morgen un sello con ul Escudo Nacional, que dice: Estodos Unidos Mesiconor.. Prasidancio
de la Republico

CARLOS SALINAS OF GORTARI, Presidents Comtilucionol de loy !uudm Unidoy Mesiconos,
en ejercicin de lo foruliod que of Ejeculiva Federal conliers Yo lrotcibn | del articulo 89 de la
Conttaucisn Pulitica de Tos Estadar Unidor Masicanor, y ton hindamento en los articulos 28, 31, 34
y 42 de 1o Ley Qrganico da 1y Adminisienddn Piblica Faderal, y

CONSIDERANDO

Que ¢l Plon Maciannl ds Derorrolls 1989.1994 1eiolo como uno de tas ebjetivor pﬂonluncn
de la palitica de comercio exierior el fomento o lay exportacionss no pclmlum,

Qus lo evtrotegio del Frograma Nacianal de Madermiracién Indumiol y del Comercio Extarior
19901994, indica qus para promaver ka incotporacién de los productos mesicanos an lot mereados
internatinnales 1 coordinardn erfuer zos enire los sedores vacial, privedo y poblico para intensificar

el apoyo o lay empresos espartodoroy;
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4 i QIARIO OFICIAL Marier 18 de junle de 1001

Que lo esp o | en moterlo ds wekala afas terios paricioner
camercialer como Insteumantos para amptior y consolidar la pariicipacidn da fo industria an los mer.
tadas nor;

Que a1 atcianes de poliica de comertio estarior sequiscan de vn praesto conitants pora o ac-
twalisatidn de low maconismor de promacidn alay espartacionss y ! forlalecimisnio de una infraes-
trutiuia natlonal orientodo ol axterior, he tenido o blen expedic of sigulente

DECAETD PARA £ 'OM!NIO OF EXPOSICIONES Y FERIAS PARA LA PROMOCION DE EX-
'ORIAUONIS

ARNCULO lo —El protents ducrato thne par ebjsto fomentar la reatizacian da ferlar y sepost-
ciones qus promusvan lay expariacionss mealcancs en los mercades inisrnacionates.

ARTICULO 70 —1os parsonae lisiear o marales que desmen dihutor da for benalklos que oterge
it decrata, dabardn contar con un ceslificado de fariar meskonos de aspariacién erpadido por fa
Sectatailo ds Comereia y Fomenta Indusrlal.

Allll‘UlO Jo. -Jud:dn obtener of cantilicado de ferlar meaiconas de saportndidn: ¢
vy Que 18 calebron o of pole y que tengan como ob.
lbodur‘anu no petrsleras, thmpre que cumplon con las sigulen-

|.qx.u v....ammul o wamcut o
Tev vequhiton:

n} Comprobor uno eaperiencio minlma deirss oAos en fa organizacidn de feclas y expoticiones
nodansles;

b C « e1gonisar onveh los tarios y por vn fopra minimo do
fre0 nhor;

¢} Orgonizor kot svenios e un lacal qus cumpla con bas condiclonse de infrasriruciurs que de.
larmina o Secretarla de Comertio y Fomenta Industtial;

dl Delingr @ ko ergonitacisn de cada svonio wna lnvarilén minkma de dodentos clncysata mil
délores de los falados Unides de Amdsico:

#] Progromor o1 eventos lamonde en tvenia of colendoria de Ferias Intemacionoles timAare
¥ In eutacionalidad da las comm as;

N Goronlizat ko padicipocidn de wn minimo de 100 smpreves seposiorar par coda svento, y
fa aslitancio de un compradar exiraniero por tada vee de llar. Derpués de 100 empretas espatho-
o1, 185 18 requaihid, como minico, de lo siitendia de wn compredar por cada dos emprotn, y

g) Proparcionar semerirelments a be Secraiario de Camersie y Famanio Industeial, ko informa-
<4n que et Fockitan 1ot empraros anposores sabre kon axporiadianes realizadas con motive de cade

conttructores de rackeios de sxpericén aus prasenten v prayscio de eenstriceién on of
quese fiquen lor del canivo de que serd contiruida, conforme o ks
. condicioner de inbaeitrvctvre que mediante teglar de catcter general determine ko Secratorlo de
Comerclo y fampnto tncustiiel
ARTICULD 4.~ Lot empresan lobriontes de producior aa patralaras y las comarcializadoras
con reghteo de ampreien Ae comertio exterior, que Porticipen como expaiiares en lkas lerias y espo.
ner, cwyes oigonlsadares cventen con certificode de lerloy manicosar de exportocidn, podién
ohititor To1 benelicior que otor ga ol orticelo $o_ de erle decrara.

ARIICULO So.—Loy personcs Hikor o moraley wl oblnngm xul'ltndu defeslar mexiconor de
evporiadda, tontardn ton kit apoyes finantierss y locdidad yds L
lm Jquul-ldn, b bm nnduul Jc Famanto y demds entidades de ks Adminiirocidn Poblice Fe.
conforme alet reglos genernies de opsrocin

ol slacto 10 03

ARTICULO 80.te Comisidn Mi ' delark opo.
yat y fedidode que les goblames miatoles y menicipales otorgeen pora o -l-bluh-i-m y Jm--
t16K0 de ferlar p erporicionst menicones de sspariocién,

ARTICULO 7o.~El envtilicado do facias mesiconas de #xporiacidn tendsd wna vigendia perma-
woia, en lenin s thlor cvmpla eon oy mdid--m r uqvhhm que prevé mite decreta,

ARTICUIO 8o —Poro of doces de ferian y evpasl.
tlonss debordn Infatmar @ ko Secretoria Jonuvda ¥ Foments Indyiiriol of reetiade de los spere.
clones realitodor en cada evenio, wna ver condvida.




ANEXO 5

GUIAS DE ENTREVISTAS Y CUESTIONARIOS
APLICADOS PARA OBTENER INFORMACION
DE UNA FERIA INTERNACIONAL (SIAL)

- Guia de la entrevieta para apoyos Financieros
Promocionales.

- Gula de la entrevista de la particlpacién en el SIAL
de ’92.

- Cuestionario y entrevista de los resultados de las
etapas en el SIAL.



GUIA.DE LA ENTREVISTA
DE APOYOS FINANCIEROS PROMOCIONALES

1. Empresas susceptibles para que se le otorguen los
apoyos.
2. Requisitos para obtener apoyos financieros.

3. Apoyos que se otorgan a las actividades de

promocién.

4. Los que se otorgan especificamente a ferias

internacicnales.

5. Apoyos financieroe adicionales que se otorgan con

respecto a esta actividad.
6. Forma de operacidn de los apoyos flnancieros.
7. variantes en los apoyos a través del tiempo.

8. Sanciones por incumplimiento en lo establecido en

un apoyo promocional.
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3. Réquisitoéfpafé‘lé seleccion:.

4. Asesorlas que se brindan aﬁtes‘de participar en’ un

evento de esta magnitud.

5. Coordinacién de la Empresas con Bancomext antes del

evento.

6. Se hizo uso de algun apoyo financiero promocional
por parte de las empresas. Ndamero de las que lo

hicieron.

7. Estimacién de un presupuestoc general en la

participacién de este evento.

8. La participacion del evento, céomo se efectuo.

9. Problemas que se presentaron en la participacién.
10, Los que hicieron los respresentantes de las

empresas en forma individual y en conjunto.
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'11.“La'presentacion de los productos como se efectdo.:

12. ‘Ubicacién, disenc e imagen del pabellédn de México

“con respecto a los demas pabellones.

13. Experiencias que se obtuvieron de esta feria.
14. Resultados relevantes de esta paticipacidn.
15. Coordinacién posterior al evento.

16. Presentacién de resultados de los expositores

peticién de asesoria por parte de los mismos.
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CUESTIONARIO Y ENTREVISTA DE LOS: RESULTADOS
DE LAS: ETAPAS ‘EN EL’ SIAL

ETAPA PRE-EVENTO

1. ?Cuédles son los conceptos que se deben considerar
en un prespuesto para este evento?

2, ?2Qué es lo que abarca el apoyo financiero
promocional para esta clase de eventos?

3. ?Qué apoyos financierus se prestaron a las empresas
nacionales que participaron en este evento, ©0 que
financiamiento se solicito para el mismo?

4. ?Como funciona el mecanismo del apoyo financiero?

5. ?En qué consistié la asesorla de Bancomext para con
el pabellon?

6. ?Hubo algdn problema con el muestrario?

7. ?Totsn las empreeas cumplieron con lo establecido
por Bau.omext para participar en el evento?

8. ?Cual fue el regimen de exportacién utilizado para
el evento?

9. ?Fue necesaria la utilizacién del C.V.D.?

10. ?Existi¢ alguna queja de las empresas por los
servicios prestados antes el evento?
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ETAPA- EVENTO
11. ?Existieron reuniones con los representantes de
cada empresa?

12. ?Hubo encuentros con grupos de interds y el
pabellén de México?

13. ?Los expositores participaron en un evento
adicional?

14. ?Cémo ee realizo la adaptacién del Pabellén al
recinto  ferial? ?Porqué ubo problemas en la
congtruccion y diseno con la empresa contratada?

15. ?Cada empresa contaba con servicios de interpretes
o edecanes?

16. ?En que consistié la supervisién de Bancomext?
ETAPA EVENTO
17. 7Qué resultados se tienen a la fecha de 1la

participacién del pabellén mexicano?

18, ?Qué seguimiento ee 1le ha dado a esta feria
comercial?

19. ?Qué ayuda sc han prestado por parte de Bancomext

después de efectuarse una feria internacional de esta
naturaleza?
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ANEXO 6
DOCUMENTACION PARA EL MUESTRARIO

-~ Forma de lista de empaque para el muestrario.

.- Modelo de lista de empaque.



9¢

.MODLLO 'DE' L1SIA Ql THPAQUE

TLISTA DE ENFAQUE - PACKINC (151

REHTTENTE : : cousicuaTAnIo

. MAZON SOCEAL | e i 1I01BAE DEL EVEI

- DIRECCTON : - RECINTO FERLAL 0>
. CoLonta CODICO POSTAL L LOCALLIACION vani.x ]
Ciudap Entinas . LECHA CELEORACION: ™ -

TELEFONOS CIUDAD Y PAIS SEDL

MONBRE ¥ CANCO OEL LIIPALSARIO fCE

ONnSABL Z D[L tvLuto

. R.F.C. R. L.t

AESUMEN - SURMARY ;
T0TA1 DE CAJAS ¢ tATAL BDMES e
T0TAL DU PESO " TOTAU RCIGHT:" 286 KCs,
(UTAL-0 yOLUNEN - TOTAL VOLUMD, .87 M3 !
TUIAL DL vALOR: 101AL VALUL 3,030.00 1.1,
R i 62 W.s.0uS:

TIPO OF CANUIG CONFUOLADO: S489.60 POk 1.00 4.5, DLS.
TCCHA: 16 DL ABRIL D 1246,




£9¢€

CAA HO. 1 LARCD -
AMCHO -
aLig -

OWIMDA0 Y ESCRIPCIN Biai®

QINITTY 4D TEIRIFTION o

5 LAIAS IE FRUIAS EN AHIBR .

CAHED FRUTTS N SAP

10 ATAS [E 2D [E tin
CAND LI

10 LATAS (F 1D (X JORNA
CAeED OWE AT

10 FRASOIS (E MAYORESA
FRAF YOI

1 SMD M AL

¢ WCA OMRCIAL 0L ARODLCTO
* CNTENDO AR
= IRACION AW ARLA O 1 NYRAON

LENCHT
wIDTH:
HEICHT:

EXHPLO: [ ALIMENTOS

LISTA DE EMPAQUE - PACKING LIST

70 KGS.

0 H. PESO BRUTO - CROSS #EICHE:
W40 M, VOLUMEN .- VOLLME : H JA9°H), §
0 M3 “VALOR - VALLE: $29,100. 00 s
»‘ssn)us. oLs.

CONTENIODOD [/ COMIENT

QEOTOPBDO RO VR TA VUE US| T VALE IR e
T O R as. | s Os. . GE ORmAan
WK, s x.0 $),5m.00 [ S RS S Xt .
) 0.0 2,50.00 S
20.0 2,%0.00 sE s
0.0 8,00.0 P Y T R P
0.0 &0.00 1.2 .
1,00.00 10,a0.00 2.00 )
0.0 2,00.0 & w08
EXTH e



1213

CAIA NO. 2 LARCO - LENCHT: .70 M,
ANCHO - ®IDTH: .90 H.
ALTO - HEJCHI: .90 M.

EXMo:

PESO B0 - CROSS

W ICHE:

VOLUMEN - VOLUME :

VALOR - VALLE:

COMTENIDO / CONTENT

OO Y OESOORCION WA O, PAMDD OS5 CL.
QRETTY 40 (ERIFTRN N0 UQT DR CL. oWES
12 MIELLAS OE QUILA . OoNn. “rcL.

WHIT R BOME "HCIOW"
& BOTELLAS (€ AOH (FO
COLIEN AL BOTE TACIgAL™

12 EDTELLAS OE VIND (E H5A
"€ BME U
.cnmmxmtznzsm
|ome

[++] 'mmns ADWCIONES
FODNIOW. SUMNRS

* WRCA OMHRCIAL (8. AT

* N AR KO

- CAY UBSAC

* FRACCION ARAICELAREA DC EXPORIACION

* PWA OTCIGS OE ESPA00 ANKM, 0L (TST0 OF LAS MOCACIAS CEQAWAS
S VLR QMROIAL (5 E: 51,500.00 Mo, = 53.06 U.5. OLS.

VUR CAL WR A
LN L. 8
$ 2,000.00 5 2,%0.0
2,120.m 25.040.00
2,%0.0 $7,40.00
1,00.m 2,00.03
1,%0.00 18,00.0
200.0 10,AD.00

SIN VLR COHRCIAL
54w N O ERCIAL

VALE U.S,
os.

S 4.
“.)
.0
[ %3
px-]

L&

BEBIDAS

70 KCS.

.36 M.

5208,800.00 H.N,
426.47 U.5. LS

KL WIE  IRAC.
us. s, LFoy

5 0.8 -
51.96
107.65
17.05
%.7%
2.5

WIDOUT COHERCIAL WALLE
WITHUT COMERCIA VAULE

426.45




ANEXO 7
SALON INTERNACIONAL DE LA ALIMENTACION
{SIAL)

- Esquema del Recinto Ferial del SIAL.



ELHALLGY LA DISTRIBUCION
DE LOS SECTORES.

Responsable del Servicio Arguitectura:

Bernard MERCIER - BBM Structie

100, 1ue Saint-Antoine - 75004 PARIS
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o lufor m
Z Paillus principates
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ANEXO 8
FINANCIAMIENTO PARA VIAJES DE PROMOCION

- Forma de Financiamiento para viajes de promocidn.



RAHOO HACIOMAL 4T CONERCIO EXTERION, S.H.C.
ESQUEW INTEGRAL DT FINWCIARIENTO FRONOCIONAL

. HIAJES LE FRNOCION

R

fEMEAL ¥ FUFSTO PE 1AS TTPSOMAS QUT FIALIZAPAN i1 VIMIY

BESTINO ¥ FEZNA (T SALIDA -
FOSIFLFS INFRESAS @ VISITAR

TISCRITCIEN [IL MIERIRL FROICIONL QUL SERVIPA BL Arovo

CARACTTRISTICAS GINTTALYS DE LOS MITHFS ¥/ SERVICIOS POR L0$ CUALES SE RFALIZA IL VIAJEY/
0t TEeUET0 o FIVICIS HicHstIoN .

TROGEATIA £IL

JL TROMICIONAL A PESAIPILIAR
ACTIVIDADES AMETIves

3 LI

3]

ﬂlngslos :ﬂ;u:ﬂlu 55. &%l%m WMHMICWS A DXPCRTAR COM LA RIALIZACION BIL VIAJT DN REACIOR

BESCAITCION #E LOS SIENTS ¥ SERVICIOf SINILARIS| CARACTINISTICAS 0A1GIN TRICIS OUS)

1)
TRESUFULSTO MM L VIAJE TROCIOML Jasureists |=|u“=n
n o $ )
LU $ t » SEIS NFSIS,
-a $ s

10mEs . .
‘ [iTH D[(Mlg‘“ . .m 108 DATOS SEN ULALPICOS

wontag tr 1tine

tuiun def rl on
ot anesar folled
srapuCTey ¢

41 viage.,
fabearaifas, traldndoce de tervacion anaear detalle 4o frte
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ANEXO 9

PRESUPUESTO PARA FERIAS INTERNACIONALES

Formato de Presupuesto para
Ferias Internacionales.

la

participacien

en



PRESUPUESTO PARA FERIAS INTERNACIONALES

—FACTORES COSTO ESTIMADO COSTO- REAL

PERSONAL
Remuneracién
Director del Stand
Director Adjunto
Recepcionista
Intérprete

VIAJE IDA-VUELTA
Director del Stand
Director Adjunto
Recepcionista
GASTOS DE ESTANCIA
viadticos

Hotel por noche
Transportacién en el
mismo lugar.
Gastos de
representacion

ADECUACION

Compra de productos

a exponer.

Compra de productos
para dagustaciones.
Compra de productos para
ofrecer transportacién
de mercanclase.

Alquiler de terreno para
el stand.

Inscripcion al evento.
Alquiler de superficie.
Alquiler de piso y
revestimientos.
Alquiler de equipo

de video.

Seguros obligatorios.
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FACTORES "7 COSTO ESTIMADO - COSTO REAL -

CONCEPCION

Honorarios del Arqui-
tecto-Decorardor.
Honorarios de otros
conceptores.

REALIZACION

Construccién, adecuacidén
y decoracion del stand.
(Grafismo, animacién,
alquileres, mobiliarios,
y anuncios publicitarios)
Transporte, montaje y
desmontaije.

RAMIFICACIONES
Teléfono,
Electricidad.
Agua, etc.

CONS'10
Teléfono.
{Comunicaciones)
Electricidad.
Agua, etc.

TARJETAS DE ENTRADA
Servicio.

Personal del stand.
Tarjetas de compradores
profesionales.

Tarjetas de
Estacionamiento.

SEGUROS
Transporte.

Robo (en stand)
Terceras personas.
Personal.
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FACTORES

COSTO ESTIMADO = COSTO REAL

SERVICIOS
Vigilancia.
Limpieza.
Publicidad,
Impresion.
Promocionales.

RELACIONES PUBLICAS
Alquier de sala.
Compra documentacion
de prensa.

Impresidn de tarjetas
de invitacieén.
Direcciones.

Envio de expediciones
Sonorizar la sala.
Bocadillos y bebidas.
Decoracién.
Recepclonistas.

FOTOGRAFIA
Fotografos.
Reportajes.
Revelados.
Adicionales.

RESERVAS
(imprevistos 10%)
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ANEXO 10
FINANCIAMIENTO PROMOCIONAL DE BANCOMEXT.

Solicitud Yy Formas para Financiamientos
Promocionales.

Forma de Contenido Nacional en el costo directo de
fabricacien,

Forma de sequimiento trimestral en las
exportaciones.

Carta de aval y compromiso de no venta de bienes.

|
i
i
!
]
|
i



), BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR. S.N.C.
=& » PROGRAMA INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO PROMOCIONAL
' SOLICITUD DE APOYO

1 DATOS GENERALES:

HOoMBRE
- LI TELEFONO
<uDAD ENTIOAD TOLEFAX
LREN RNE ALTEX Mo te
ACTIVIDAD PAIMCIPAL
SERSONAL EMALTADD TECNICO ADMINISTRATIVD
coH 1 ApaYOs €31 ¢ EVIN INTEN| 1 KoNGUNOI .
PROGRAMA MONTO OTOAGADG  CAPTAL VIGENTY $ICHA DE AUTORIZACION

SUNCIFALES ACCIONISTAS:
NOMBRE NACIONALIDAD % DE PARTICIPACION

1 FAOGRAMA DE EXPORTACION Y DATOS FINANCIEROS:

VENTAS TOTALLS MPORTACIONTS EXPORTACICNES
M. o, o,
] T8 ous. ous.
1990 MN o, ous.
" My o, o8,
1992 MN. o, ots.
[11}) MK, o oLy,
PERICDO OF:

A
—  vomAs AR

ACTIVO TOTAL:

ACTIVO CRCULANTE: COSTO DR VENTAS:
#431v0 CORTO PLATO: UNUDAD META:
PASIVO LARGQ PLALD:

CAMTAL SOCTAL PAGADO:

CARTAL CONTARLE:

11 CAPACIDAD DE PRODUCCION Y/O CONSCUDACION DE OFERTA EXPORTABLE:

PACOULTE Y0 SEAVICIO FAACCION alne S0t
ANANCELARIA  (UMDADES) DiSPONSLE TN ExPORTACIONTS
WUHDADES! TatAUS

1 oA 91wt onstigm samenaL.
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IV CUADRO COMPARATIVO OF HIENES Y/0 SERVICIOS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES
HACIONALES Y/O EXTRAHJERDS .

DESCMPCON DE  BIENES CARACTEMSTICAS PAIS DEORGEN PAECO EN DS

¥ PROGRAMA PROMOCIONAL A CESARACLLARA:

VI EMPRESAS O INSTITUCIONES QUE LA SOLICITANTE CONTRATARA PARA LA REALIZACION DE
LAS ACCIONES PROMOCIONALES.

MOWRNE oOMICLIO ACCION PROMOCIONAL
Vi1 SoLICITUD:
ACEXON PAQUOCIONAL A DESANROUAR PRESUPUESTO PLAZO SOLICTTADD
TOTAL

VI FORMALIZACION
RAJOPROTESTA DE DECIN LA YIRDAD. DECLARO QUE LOS DATOS ASENTADOS 30K VERIDICOS

NOMBRE DEL REPRESENTANTE LEGAL:
CARGO

FIRMA:

FECHA
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CONTENIDO NACIONAL EN EL COSTO DIRECTO DE FABRICACION

FECHA:

PRODUCTO: FRACCION ARANCELARIA

“EMPRESA FABRICANTE:

QRIGEN
CONCEPTO NACIONAL = EXTRANJERO| TOTAL

PRIAS ¥ [l
(GRANTES DEL PRODUCTO AT SULTANTE D€ LA TRANSFON.
MACION, PUESTO M FASAICA.

[8) COMBUSTIBLE ¥ OTROS MATEMALES MECESAMOS PARA|
LA TRANSFOAMACION, PUESTOS EN FARMICA,

USADA ENLA

CI0M

01 SALARKS ¥ DEMAS Fl!"m! DERIVADAS OF LOS
oan OUE INTERV:.

ENEN DINECTAMENTE EN U PROOUCCION.

£ uernecu:-onne MADUANAMA Y EQUAPO, ASI COMO LA
[AMOR' DF CONBTRUCCIONES £ IGYW
Este u.vmo CONCEPTO EN NINGUN CASO

DC!D!IM!D\DCLVOVALD!LD’WA) noy
0) ANTE

SO 5 L2 CRCLLM My 11TE OB a0 B bogmcs.

[ votaL us 28 3)s

GRADO DE INTEGRACION NACIONAL (G.LN.)

1) X 100
3)

DOY Wi CNFMD PARA QUE £3TE CALCULO PUEDA SER VERIFICADO POA ALOUHA DE LAS
cneDro Y10 BANCO RACIOHAL DE COMERCIO EXTERIOA S.M.C,

- X 100 « %

LA EMPRESA LA INSTITUCION
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SEGUIMIENTO TRIMESTRAL DE EXPORTACIONES

NOMBRE CE LA EMPRESA

FECHA

REPCRTE CCRRESPONDIENTE AL TRIMESTRE. CELlA"JO

PROYECCIONES OE | EXPORTACIONES “ DE AVAI
TRIMESTRES REALES E NCE

EXPORTACIONES

PRIMERO

SEGUNDO

TERCERO

CUARTO

TOTAL

BAJO PROTESTA DE DECIR LA VERDAD, DECLARO QUE TODOS LOS DATOS SON VERIDICOS

RESPONSABLE: FIRMA,

ESTE REPORTE DEAERA SER ENTBEGAQO AL FINAL OF GAQA TRINESIRE Y POA £L PERIONG OUE DUBEFL
EINANCIAMIENTO LA FAL TA DEL MISNO FODAA CAUSA® LA SUSPENSION DE §.0S FINANCIAMIENTQS
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- Merico. DS F.yas o lde s T EE g gt T

BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR, S.N.C.
PRESENTE,

Mediante este documento y bajo potesta de decir verdad, me comprometo
a ser el obligado aval solidario de
en el crédito que Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C., estd
otorgando, por un monto de

para lo cual manifiesto que soy
dueiiola) de los bienes y/o propiedades gue sefialo a continuacién y que
actualmente se encuentran libres de gravamen y en su caso al corriente de
sus impuestos, por lo que me comprometo a conservar los reféridos bienes
y/o propiedades, en tanto queden saldos o adeudos pendientes por
cualquier concepto, derivadoes de! financiamiento citado.
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- Limites

ANEXO 11

CLASIFICACION DE EMPRESAS PARA
FINANCIAMIENTO PROMOCIONAL

de crédito por empresa participante

evento interracional.

en

un



LIMITES DE CREDITO POR EMPRESA.

- Monto minimo $2,500. US. Dls.,

montos sean menores cuando

organizados por Bancomext).

(a excepcion que los

los eventos sean

- Monto maximo dependiendo del alcance financiero.

Situacion

Monto maximo de
alcance financiero

1. Cuando el interesado aun no
exporte o haya realizado expor-
taciones esporadicas el altimo
ano.

2, Cuando la empresa sea de
reciente creacion y no tenga
ventas registradas.

3, Las empresas que cuentan con
mas de un ano de exportacion.

4. Promotores directos de
maquiladora y maquila.

5. Instituciones de Ensenanza
Superior.

6. Parques Industriales

7. CAmaras y organizaciones
empresariales, Organizadores

1. 20% de las ventas
en el ano imnediato
anterior.

2. 30% del programa
de ventas.

3. 30% del programa
de ventas.

4. 35% de sus
exportaciones del ano
anterior.

5. $20,000. Dlls.

6. $100,000. Dls.
7. $500,000. Dla.

de Ferias mexicanas de exportacioén.

8. Organizadores de pabellones
mexicanos en el extranjero.
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ANEXO 12
UBICACION DEL PABELLON MEXICANO

-.Plano del SIAL '92.
-~ Pabelldn de Productos Agro.
- Pabelldn de Productos del Mar.
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ANEXO 13
CUESTIONARIOS DE EVALUACION EMPRESARIAL

- Cuestionario de Evaluacién Empresarial del SIAL /92

- Cuestionario de Evaluacién Empresarial del SIAL ‘90



PR .

W

DANCOmMExT

DIRECCION EJECUTIVA DE PROMOCION DE OFERTA EXPORTABLE
GERENCIA DE EVENTOS INTERNACIUNALES

CUESTIONARIO DE _EVALUACION

DATOS GENERALES

Nombre de! eventos

Nombire de la empresa:y

Productos que exrhibid:

INFORMACION EMPRESARIAL
1. Indique la opinién recibida del publico visitante scbre sus product

Deficiente  Regular Bueno Excelente

Empagque
Presentacién
Calidad

Precio

Tiempo de entrega

-
-~ ——
-
-

Comentarios:

2. Dentro de los productos gue exhibié, ccudles son los que tienen may
posibilidades de exportacién?
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3. ¢Cudl eps su opinién respecto ‘de’ los visitantes que atendid?

ﬁeflc{éﬁté Regular . Bueno Excelente

Capacidad de

Compra

Profesional ismo N
importancia en B
e]. mercado

Comentarios:

a. ¢Cuadntas empresas cumpradoras contacté durante el svento?
Clientes habituales 4 ) Clientes potenciales ¢ H

Total ( )

S. Indique los nombres y telé¢fonos de las empresas visitantes que
considera sus prospectos mds isportantes para concrelar operaciones de
exportacidn:

NOMERE DE LA EMFRESA REPRESENTANTE TELEFOND

€. oCudl es el monto de ventas que estima tener como resultado de
su participacien?

Ventas 1nmediatas

{pedidos recibidos): U. S. DLS.
Corto plazo (6 meses): u. s. BDLs.
Mediano plazo (1 aRol: U. 5. DLS.

387



SOBRE EL EVENTO

7.

€1 evento fuet

Deficiente ( ) Regular () Bueno -{ ) Excelente ()

Comentarios:

¢Participaria wn la prérima wdicién de este svento?

St () TR Ne ) éPor que?

€l costo de participacién fum
Alto ¢ ) Bajo ¢ ) Adecuadao ¢ )

Comentarios:

cle .lntlrl'aru participar en erposiciones en otros mercados?

st () No ( ) CEn cudles?




ZSERVIClDS PRUPORClﬁNQDUS POR BANCOMEXT
Deficiente Regular Bueno Excelente

Informacién general '

del evenio (AR R B N t )
Informacisn sobre el mer- - :
cado/comercializacisn [ TP A ) )
Tramites de it
inscripcian L £ ) (’)' (£ ]

Tridmites de solicitud
de apoyos financieros i
DiseRo, construccion vy L
decoracisn del pabetllén :
Asesoria en disedo y
construcciosn
Asistencia y asesoria
durante el evento

Camentarios:

- Agradeceremgs - observaciones  adicionales scbre

barlicinatlﬁnf

sy

Nombre del erpaositor:

Cargo en ta empresa:

Firma: Fechas

389



- 8ANCO NMAGONMA D€ CONMERCIO EXTERIOR SNC
94anCR OC BCLARROLIO
CAMMO & SANTA TERESA Mo 1079 DELIG ACYOM & ¥AND QRATGON 0110 WA DF
arimn IR TR U Tt
BERENCIA DE EVENTOS
INTERNACIONALES

BMCOMIXT

EVALUACION DE PARTICIPACION EMPRESARIAL

NOMBRE DEL EVENTO

LUGAR Y FECHA DE CELEBRACION

RAZON SOCIAL

EVALUACION DE SERVICIOS BANCOMEXT

SE ENTERQ USTED DEL EVENTO A TRAVES DE:s

- FERSONAL BANCOMEXT

TELEFONICANENTE ( )
FERSONALHENTE ( )
ENVIO DE FROMOCION POR CORRED ( ) [

~ DESFLEGADO DE PRENSA

PERIODICO ’ { )
REVISTA ( )

~- DTROS:

TRAMITES DE INSCRIPCION

~ ¢TUVO USTED ALGUN PROBLENA? st () NO ()

- ESFECIFIQUE
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AP 60O MMTONL DE (OMERTO EXTERIOR S .C.
@ lmuo.‘m"v"“‘:?:\f‘ﬂub( D(SDRROUO R

[CRF D) LUSETTRTIR P LRI "X TY

BAMNOMXT

INFORMACION FROFORCIONADA POR BANCOMEXT:

DEFICIENTE  BUENA " EXCELENTE

- TRAMITES DE INSCRIPCION ()
- INFORMACION GENERAL DEL EVENTO
- INFORMACION TECNICA SUBRE
PRODUCTOS A EXHIRIR )
- INFORMACION SOBRE COMERCIALIZACION ()
- INFORMACION EN OTRAS AREAS INDE-
FENDIENTES A EVENTOS INTERNACIO- ol
NALES. (. ) D) ¢

ESFECIFIQUE

EL DISEADO, CONSTRUCCION, DFCORACION Y FUNCIONALIDAD DEL. PABELLON DE
MEXICO FUE:

DEFICIENTE [ REGULAR [ ] BUEND ( ) EXCELENTE ¢ )

¢FOR QUE?

LA FRESENTACION DE SUS PRODUCTOS FUE:

DEFICIENTE [ ] REGULAR t BUENO ( ) EXCELENTE ( )

¢FOR QUE?

- LA ASISTENCIA Y ASESORIA RECIBIDA DURANTE EL EVENTO, POR FARTE DEL
FERSONAL BANCOMEXT FUE:
DEFICIENTE « REGULAR [ BUENDC ( ) EXCELENTE ( )

INFORHACION EMPRESARIAL

1.- ¢CUALES SON SUS OBRJETIVOS AL PARTICIPAR EN EL EVENTO?
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,954 B0 NTONM, D€ COMERGO EXTERIOR S N.C.
w 990CA DC D(SARRONO

CAMPG & SaNTA TIRESA fap 1815 I4LIG A 0N MYARO DB ZO% 31000 MITCD D7
armge IR TR LRI T

2.~ EN RELACION A LDS PRODUCTOS QUE SU EMFRESA EXPONE, INDIQUE CUAL -ES

LA OFINION QUE HA RECIBIDO DE SUS VISITANTES EN ECUANTO A CALIDAD,
FRECID, FRESENTACION, EMFAQUE.

3.~ ¢QUE OFINION

TIENE RESPECTO A LOS VISITANTES - PROFESIONALES GUE
ATENDIO, EN- CUANTD A CAPACIDAD DE CONFRA, PROFESIONALISMO,
IMFORTANCIA EN EL MERCADO?

q,~ ¢CONSIDERA HABER ALCANZADD LOS ORJETIVOS QUE SE FROFUSO CON SU
PARTICIPACION EN EL EVENTO?

sl [ NO ¢ )
ESFECIFIQUE

FARCIALMENTE « )

S.- EN CUANTO A CONTACTOS Y VENTAS, ¢QUE RESULTAROS  OBTUVO?,
ESPECIFIQUE EL VALOR EN U.S. DOLARES.

CORTO:

MEDIANO:

LARGOD PLAZ0:
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T LR TRTIY) LT

€.~ DENTRO DE LOS FROLUCTOS EXHIKIDOD :un su ENPRESA, ‘cum_ss FUERON' LOS
QUE MAS EXITO TUVIERUN? .

7. ¢ CONSIDER PARA “PROMOVER - SUS
U , t

. ESFECIFIQUE:

8.~ ¢ CONSIUERA QUE = SERIA CONVENIENTE PARTICIFAR EN LA PROXIMA
CELEBRACION DE ESTE EVENTQ?

s1 t ) NO ¢
¢FOR Que?

9.- ¢A OUE OTRO MERCADO LE INTERESARIA ASISTIR Y POR QUE?
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BANCO NAAONA D€ COMERUO EXTERIOR, S.N.C.
BANCA DL DESORAQUO
S0.ETA0CN 4 AR THALION C1Hm MO OF

CanmC & tanta "I 58
e M

BAKOMIXT

ACCIONES DE SEGUIMIENTO QUE LA EMPRESA REGQUIERE PARA ALCANZAR LOS
RESUL TADOS FREVIOS.

1.- DE TIFO FROMOCIONAL:

" 2.~ DETIFO  FINANCIERDY

AGRADECEREMOS SUS COMENTARIOS Y OBSERVACIONES SOBRE SU PARTICIPACION

NOMBRE DEL EXPOSITOR

CARGD EN LA EMPRESA

FIRMA FECHA
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“del” final de las mismas (?); en las:p;

249,7:250; 251, '339, 359.y 360,
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