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Ante la f'ormaci6n y consolidaci6n de bloques comerciales a nivel inte!: 

nacional.Yla suma ele cada vez más paises a la :filosof'ín de economías abier­

tas, nuestro pata ha decidido participar en este cambio intensificando GU -

apertura comercial. 

Su aaociaci6n con Canadá y Estados Unidos iniciada como tal cato año 

así como la f'irma del acuerdo de Complementnci6n Econ6micn con Chile y de­

más convenios bilateralea o regionales con otros países de Centro y Sudamé­

rica, constituyen de hecho la iniciación de México en un modelo con el que 

se persigue un desarrollo sostenido para ofrecerle a los mexicanos mejores 

oportunidades de una vida con mayor bienestar. 

Este nuevo esquema toma por sorpresa e muchos empresarios que seguros 

de su mercado y ante la poca o nula competencia y el proteccionismo gubern!_ 

mcntnl de· décadas pasadas no impusieron la mejora constante de su inf'raea­

tructura y de su personal, ni la incursi6n de sus productos a mercados ex­

tranjeros, 

Ahora ante la inminente invo.si6n de productos del exterior a menores -

costos y tal vez de calidades similares o mejores, la posici6n en el merca­

do de estas empresas se torna inestable, 

Podría pensarse que ante la aparición de grandes transnacionales, las 

empresas pequeñas y medianas están marcadas a dcaaparocer para quo queden -

en su lugar, emporios económicos que de manara agresiva y constante se apr2 

pien por completo de los mercados locales. 

Sin embargo y para f'ortuna de nuestros empresas pequeñas y medianas -

cuentan con alternativas no s6lo para quedar a salvo sino para crecer y CO,!! 

solidarse ,Uno de estos caminos es la cxportaci6n: definida como la activi­

dad econ6mica que realiza la empresa para vender sus product~s más allá. de 

sus :fronteras territoriales de manera sistemática, ordenada y exitosa. 

A lo largo de este trabajo de inveatignci6n 1 expondr6 porque la expo::_ 

t&.ci6n es una al terna ti va para estas empresas y como podrán colaborar. al -

cambio uni~ndose a este esquema de apertura. 

Esta exportaci6n puede canalizarse a paises de similar mercado como lo 

os Centro y Sudamérica, donde el volumen de compra, las exigencias del pro­

ducto pueden ser parecidos a loa de sus mercados locales, lo ·que po.dr!a 
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iniciar ··aun más :facilmente en la tarea exportadora. 

Este proceso requiere sin duda alguna de cambios estructurales no sólo 

en la microecon6mia de la empresa sino también en su entorno macroecon6mico 

ya que participar en el juego del comercio exterior exige adem6s de un pro­

ducto de calidad, volumen y precio de la tranaformnci6n completa. de mental! 

dad comercial y negociadora. 

La intcrnacionalizaci6n de las empresas pequeñas y medianas ha cobrado 

mayor vigor en esta década, ante la apertura generalizada de lns fronteras 

de otros paísea y de !a nuestra, gener6ndose hoy por hoy, actividades enca­

minadas n impulsar este proceso como las misioneti comerciales, ferias, exp_g 

siciones 1 etc. 

El gobierno está a su vez aportando a través de instrumentos f'lnancie­

ros e instituciones de apoyo y orientación o. esta. actividad, transf'ormllndo­

se poco a poco en el órgano que impulse al exportador y le facilite cata -

nueva ac.tividad dentro de su empresa, simplif'icando los procesos y desrogu­

lando los obstáculos. 

Ea indudable que la aociednd mexicana esta transf'ormando sus estructu­

ras para responder a estas nuevas tendencias econ6micas y aquí la empresa 

pequeña y mediana juega un papel fundamental en esta dinámica, ya que cons­

ti tuyc un sector laboral de gran importancia y puedo sin duda transformar­

se para colaborar de lleno al desarrollo económico de nuestro país. 

Contrario a lo que ae cree, la oconom!a mexicana hoy abierta puede 

ofrecer a las empresas medianas y pequeñas oprtunidades para su mejoramien­

to tecnol6gico y humano y el apoyo suficiente para lanzo.reo a la conquista 

de otros mercados exportando. 



CAPITULO 1 

EMPRESAS PEQUEfJAS Y MEDIANAS EN MEXICO 
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1.1 EMPRESAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS. 

Lns condiciones econ6micas imperantes en los últimos meses del año pas! 

do han impactado de manera diferenciada en les empresas del país. Mientras -

que algunas han logrado sos.tenor con éxito les condiciones adversas del mer­

cado, otras han transitada por caminos poco favorables al desempeño de su n~ 

gocio. 

''Acerca de las empresas que han tenido que cerrar alrededor de 400 ,000 -

on 1993 como cansccuencin de los bajos niveles do crocimicnto y ln apertura 

comercial del pnfo, el Director de Nacional Financiera, aseguré que es un -

proceao natural y que ns! co:no unas mueren otrns sobrevivirán." (1) 

Cualquiera quo sea el entorno, las empresas inoricientes tenderán a de­

saparecer y las eficientes no s61o se mantendrán viva~ sino quo hasta pueden 

crecer. 

Las empresas pequeñas según la definición de la Secretaria de Comercio 

y Fomento Industrial en el Diario Oficial de lo Federaci6n del 3 de diciem -

bre de 1993, establece que estas empresas san lao que ocupan hasta 100 pers.2 

nas y el valor de sus ventas netas anuales no rebasen el equivalente n 

N$9,000,000¡ y lna ompreans medianas que tengan una ocupeci6n de personal -

hasta 250 personas y el valor de sus ventas serán hasta de N$20,000,000 • 

Por sus características lns empresas pequeñas y medianas del país pre -

scntan una serie do ventajas y desventajas que :l.nfluyen en su capacidad para 

enfrentar un entorno más competitivo. Las ventajas derivan principalmente de 

su capacidad para utilizar en forma criciente lon recursos humanos, de su -

deatrezn para pof.'icionnrse en el conjunto reducido de productos y servicios 

en los que poseen mayor competitividad, y sobre todo de su capacidad de 

ndaptnci6n y su flexibilidad para enfrentarse a las cnmbin.ntes condiciones 

de la demanda. 

En tanto que lea deGventnjaa provienen generalmente de un incipiente n!_ 

vel tecnológico y organizacional, ns{ como de bajos poderes de negacinci6n y 

acceso a loe recursos !'inancieros en condicionea de igunldad COI'\ respecto a 

otras empresas de mayor tamaño relativo. 

El mensaje principal en le actual situaci6n económica hacia las empr': -
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sas pequeñas y medianas es el de evaluar lns ricsgon teniendo la capacidad -

de discernir entre peligros y oportunidades. Una de las oportunidades que se 

presentan en la actualidad es la de establecer bnscn competitivas s6lidas -

para que el desnrrol lo sen aostcnible. 

Un elemento ndicional. en cualquier estratégia de fomento que pretenda 

fnvorccer el desarrollo y coneolidación de lo.s pequeñas y medianas empresas 

es el de generar unn importante base de conocimiento e información sobre los 

nspcctoa mó.s relevantes del entorno económico nsí como otro tipo de alterna­

tivas de ventas como son lrrn exportncioncs. 

"Las empresas pequeñas y medinnns es el sector quo má.s carencias tiene -

en información, cnpncitnci6n y recursos financieros, las oficinas de AANCO­

MEXT buscan fortnlecor sus actividades a fin de proporcionarles un apoyo máa 

efectivo 1 ya. que muchas de estas pequeñus y mediano.o compnñío.s han mostrado 

una mayor adaptación y han podido ndecunrse a los r'i!toa do laa nuevas exige!! 

"'cias que está marcando la globnlizaci6n". {2) 

Este tipo do empresas necesitan de inversloneo intenaivns de capital y 

tecnología de punta que loa pormitim incrementar sus posibilidades de compe­

tir con empresas de otros paises. Es necesario recordar que estas empresas 

son lns proveedoras de empleos del paia, yn que no se podrá vivir s6lo con -

transnacionales y emprenaa grandoa. 

"Las empresas pequcílas y medianas representan la mejor oportunidad que 

tiene el p,obierno mexicano para crenr fuentes de trnbnjo". (3) 

Los observndoreri coinciden en señalar que el futuro inmediato, una de 

las áreas medulnrcn para mantener la compe ti ti vi dad de las empresas de cual­

quier tipo serán las ventas, la distribución adecua.da y oportuna de los pro­

ductos y el buen uso de la mercadotecnia internacional. 

J.as empreuau pequeñas y medirmns con respecto a lo anterior están algu­

nas en un proceso de plena conversión industrial, de asociaci6n y do contra­

taci6n de personal profesional que les permita aer más competi ti vns. Pero a! 

gunas otras encuentran di.ricultades por lo. baja competitividad de su produc­

tos y una ineficiente o.dminiatrnci6n. 

Los cambios en el marco macroecon6mico en muchos casos van. de ln mano -

con empreons que dentro de au estructura organizacional realizan una verdad!_ 



- 7 -

rn rcvoluci6n microeconómicn, tanto en las rormns de producci6n, como en el 

6rea de servicios, acompañados de una actitud esencial, sin ln cual no hay 

avance posible: el eambio de montalidnd en todos y cada uno de los partici -

pantes de la empresa. 

Si las empresas realmente quieren encontrar soluciones a largo plazo es 

necesario que ac produzca un cambio radical en la f'ormn de pensar sobre la -

administrnci6n del negocio. Esta nueva !'ilosof!a empresarial, requiere una 

perspectiva de lnrgo plazo, que sen capaz de sacrificar muchas veces objeti­

vos de corto plazo en la búsqueda de la calidad, que sólo se alcnnza como r.2. 

sultado do un es!'uorzo constante por parte de toda la organiznci6n. 

F.sa perspectiva de largo plazo lleva implícita la necesidad de crear en 

la organizaci6n una cultura basada en la calidad y la oxcclencin. 

"Asimismo para poder orrecer calidad y servicio al cliente es necesario 

invertir tiempo y dinero, en ocasionas en cantidades importantea. La empresa 

que quiera brindar calidad necesita personal f'ormndo, instalaciones , mate -

rialcs, información y equipo acordes con el nivel de calidad que se pretende 

alcanzar." (4) 
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1.2 IMPORTANCIA DE LA PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA EN MF.XICO. 

La importancia colcctivu que tienen la pequeña y mediana empresa en 

México es muy grande pues más del 95% de todas lnn cmprcans del pala son pe­

queñas Y medianas con relación nl ~mbi to emprenarial nacional. 

La pequeña y mediana empresn proporcionan mó.s de la mitad de todos los 

empleos del pa!s 1 incluyendo actividades que no son camercinlas. Tal cu·ra -

se vn incrementando conforme se nutor:iat:izan, cada vez mñs, las grandes 

presas con lu correspontlicn te reducción de sus nóminas , tan necesarias para 

una economía balanceada. 

En realidad las grander1 c:imprt:san ncuparnn el 60% de todas las activida­

des comerciales, pero el 40% restante que corresponde a la pequeña y mediana 

empresa tienen unn importancia superior o su porcentaje, lo cual ha sido re­

conocido aún por los propieto.rios y diriecntes de las grandes empresas. 

Otro aspecto por considerar es que, hist6ricnmente, la pequeña empresa 

hn proporcionado unn de lno mejores alternativas para ln independencia econ,2 

mica; se puede decir que este tipo de empresas han sido una gran oportunidad 

a trnvés de la cual los grupos en desventaja econ6micn hnn podido iniciarse 

y consolidarse por méritoa propios. Igualmente hay que anotar que la pequeña. 

y mediana empresa nos ofrece la opci6n bó.sicn para continuar con una expan­

ai6n económica del pnie, 

La pequeña y mediano. emprena orrecen el campo experimental en donde so 

generan con frecuencia nuevos productos, nuevas ideua, nuevas técnicas y nu!_ 

vas formas de hncer las cosas. 

Por todo lo anterior, ln pequeña y mediana empresa representa un ámbito 

al que es necesario prestar ayuda y estímulo, con el prop6sito de reducir -

los fracasos innecesarios. con las consiguien tos pérdidas financieras, espe­

ran:::as truncadas y, a veces, perturbaciones graves en la personalidad de los 

fracasados inversionistas. 

Existen dos !'actores a annliza.r pnrn determinar la. importancia do la P.!?, 

queñn y mediana empresa en México y son los siguientco: 

1.- IMPORTANCIA ECONOMICA. 

La pequeña industria, surgida años antes de que so origina.Í'a el cap! ta-
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lismo industrial, tenía como f'uente creadora las necesidades primarias del -

hombre como: el tallado de ln piedra, el trabajo de los metales, la manufac­

tura de prendas de vestir y ornamentales, etc. Así se f'ormó no e61o como 

fuente d~ nbastcC'irnicnto de bienes para el consumo, sino también como activ!! 

dar del desarrollo de las fuerzas producti vns, y es bfi.sicamente la industria 

de modestos recuraos de donde se npoy6 la Rcvoluci6n Industrial y con ello -

la tecnología que hoy desarrollan y fcmtintan las grandes empresas. 

Antes de 1910 surgieron las fundidorns de :fierro y acoro de Monterrey , 

la industria del cemento, la del jnh6n y otras empresas que en esa época se 

considernbon como grandes; Elin embargo, antes de éstas yn cxii::.tía la inci -

pi ente induatrin y la urtesnn!a casera 1 utilitaria y de ornato. 

Después de la Hcvoluci6n Mexicana, al crecer el mercndo interno, apare­

cieron más industriao grnndea, medianas y pequeñas, pero lo básico en esa C!!_ 

tructura industrial que crece y se desarrolla permanentemente es la pequeña 

y mediana industria. 

Ya en el año de 1930 según datos cl.nUorados por el FOGAIN respecto a -

centros industriales, ln pequeña y mediana empresa nacional, por el número 

de establecimientos, representaba el 12% del total de lA. industria de trana­

formación en tanto que el 86% correspondía. a talleren y nrtcsnnios. En 1950, 

el mismo sector de la pequeffa y mediana industria representaba 25%, en tanto 

que tal1ercs y artesAnias surría una rcducci6n a 71. 9%. En 1955, la pequeña 

y mediena empresn signific6 el 45.8% y los talleres y arteanníos 51.9%. En 

1960, la industria mediana y pequeila represent6 el 56.7% y los talleres ar­

tesanales el 42.8%; para 19G5 la misma pcqueHa y mediana industria ascendió 

a 56.8% en tanto que la industria menos que pequeña descendi6 n 41.8% 

El cenGo industrial de 1971 reportó un total de 118, 740 establecimien -

toa do la industria de transformación, de los cuales el 64.4% son industrias 

medianas y pcqueilas, el 34.92% talleren y artesanías y sólo el 0,44% equiva­

len a 523 industrias con capital contable mayor de 25 millones de viejos pe-

sos. 

Analizando el desarrollo histórico de la estructura industrial en MtSxi­

co, por tamaños y niveles se puede concluir lo siguiente: 
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- La din6micn del sistema ccon6mico rrexicnno propicia noceaariamcnte ol­

desarrollo absoluto de SUfl componontcs. Ea decir, al crocer el prodUS, 

to nacional bruto, crecen lo~ elementos que lo componen, entre ellos 

ol sector industrial. 

- El crecimiento del sector industrial, dentro de la econom!n hace que 

aumente la dimcnuión de las unidndcR productivar; 1 por lo cual los ni­

volea de industria se trasladan de los sectores artesanales o de inc.!_ 

piente industria, a los de pequeña indm1tria y, de estos nl nivel de 

la mediana industria y finalmente n grundc industria¡ es decir, lo -

que en el año de 1930 era industrin nrtcsnnal o incipiente dejó de -

serlo pnrn convertirse después en pequeña y mediana industria, y lo 

que era mediana inclustrla se convirtió en grandes er.ipresas. 

La importancia de la pequeña y mediana industria no sólo puede medirse 

por el número de octnblecirnicnton, nino t-,umhién por el capitnl invertido que 

representan; por ol valor do au producción; por el valor agregado¡ por las -

materias primas que conaumen¡ por la formaci6n de capital f'ijo¡ por los em­

pleoa que generan y por la capacidad de compra que dan a la poblaci6n traba­

jadora mediante los sueldos y salarios. 

2.- IMPORTANCIA SOCIAL. 

La importancia de la pequeña y medinnu l ndustria cm cualquier pa!s, no 

importando el grado de industrializnci6n, no s6lo es de cariicter económico -

sino también de orden social. 

La pequeña y mediana empresa al incorporar fuerza de trabajo al nector 

manufacturero, procedente del agro mexicano contribuye, por una parte, e in­

crementar a un rango nocinl dlntinto a cate sector de desocupados o semi-o­

cupados, debido n ln capacidad de compra que les proporciona la industrie, a 

través de sus salarios y por los bienes que adquieren con él. Por otro lodo, 

contribuye a crear y capacitar la mono de obra que por la estructurf! educa -

cionnl, característica de los países en vías de desarrollo, no ha.brío encon­

trado loa elementos para cnpnci tnci6n. 

Animismo, en una nación en proceso de constante cambio que bunca u~a e! 
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tructura industrial más compleja, pero que aún no ha logrado desarrollar la 

capacidad administrativa 1 a niveles con que cuentan paises deYarrolledos; la 

pcquef'\a y mediona industria se conforma en ln eucueln empírica. En ella se -

realiza la formaci6n directiva que requiere forzosa;nentc el país para mejo -

rar su sistema ndminlotrativo-praductiva para una sólida y pujante industria.. 

Actualmente ln pequeña y mediana empresa contribuy~ a elevar el nivel de in­

gresos de la poblaci6n, al crear un mecanismo rediotributivo do la propiedad 

entre parientas y amigos que son quienes f'orjen una idea e inician unn acti­

vidnd induotrial en pequeña escala, De esta manera 1 esta clase de emprcsna -

son un mecanismo de captación du pequeños nhorros para hacerlos productivos 

ya que de otra forma cstoa permanecerían ociosos. 
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1.3 l'APEL DEL EMPRESARIO MEXICANO. 

La función del emprcsurlo mex:icano está cambiando radicalmente, como r~ 

sultado do la complejidad con que se han desarrollado los mercados. Esto rc­

quj.ere de habilidadef; que nntcrinrmentc se ignoraban o no se cleanrrollaban. 

Será necesario el cntcndim.lcnta intagral del negocio, lll r.orrecta evaluaci6n 

de éste y unn buena dirección. 

''Estcs empresarios se están viendo forzados a cuestionar los fuentes de 

compcti tividad de sus empresas y sus productos, llevándolos a buscar nuevas 

formas para competir o maneras más eficientes de operar sus negocios". (5) 

Lu calidad de los empresarios mexicunos es un elemento fundamental pura 

ncr más cr.impetitivoa; es df! sumn importancia para los empresarios estar al 

d{a en loti cambioa que an viven en el contexto nncionnl como internacional. 

Los retos son cada vez mayores 1 y requieren de personal directivo no sólo -

mús prcpnrndo, debe estar comprometido con la obtención de mejores resulta -

dos para la emprcaa. 

"Es clnro que quién debe tener bien definido ol camino a seeuir en la e~ 

presa debe ser el empr·csario o gerenta genera.1 1 ya que este debo aar capaz 

de orientar a aus aubordinados hacia un objetivo claro, medible y retador en 

donde ca.da uno de loa reapomiahles do lo.a diversas áreas de la empresa sepan 

que les corresponde y como contribuirán a su logro."(6) 

Es indudable incorporar a la empresa variables subjetivas, como pueden 

ser cueotiones políticas que se presentan on los cambios sexenalcs incluso -

en lna iniciativo~ de ley que s<'! eatá.n dando y que están modificando el en­

torno en el cual so desenvuelve la empresa; de uhí la necesidad de Que los 

empresarios o el gerente general, soan eapccinlistae en su campo,sino que -

como verdaderos gerentes eotén interesados en todo aquello que les afecta. 

Los rotos paro los empresarios mexicanos ante la panorámica de ventea -

al exterior aon una gran responsabilidad. En lns muuos de nuestros empresa­

rios se encuentra el futuro económico y comercial que la estratégio de desa­

rrollo nacional tiene frente a los rotos econ6micos que impone la dinámica -

mundial. 

La vinculnci6n del empresario mexicano y el proyecto de desarrollo nn -

cional no se puede alcanzar por decreto, las acciones que desarrollen éstos 
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son fundamentales. 

Es tarea de los empresarios lograr niveles competitivos tanto en la pr.2 

ducci6n de bienes como en prestación de servicios. I.a diversificación comer­

cial implica la lle~ada a nuestro paía de un oin fin de productos que en 

cuanto a precio, calidad y eficiencia, pueden resultar mAs competitivos y -

pueden deopalzar ln producci6n nacional. 

Esta diveraificaci6n y la apertura comercial traen consigo de manera n.!:_ 

cesaria la inexistencia do los mercados cnuti vos, lo cual significa que los 

empreaarios nacionales tendrán que esforzarse por elevAr la calidad de la -

producci6n y de los servicios que prestan a fin de mantener au mercado y te­

ner la posibilidad do penetrar en otros mercados. 

Las oapecta.tivas de las relaciones internacionales del país, se deben 

basar en elevnr la productividad, mejorar la calidad, vincular loA proyectos 

empresariales con el proyecto de desarrollo nacional, sor compoti ti vos cunn­

ti tativa y cualitativamente, y no olvidar el sentido humnniDtn que debe te -

ner la cu! t:ura empresarial. Ea to lo logrará aprovechando las condiciones que 

les eatfi ofreciendo el medio financiero internacional como nacional, estar a 

ln vnnguardia en cunnto n c11paoitaci6n continua, nprovechnr todos los recur­

sos con los que cuentn aoí como optimizarlos de la mejor manera posible. 
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1.4 FACTOR DE DESARROLLO EN EL COMERCIO EXTERIOR. 

A seis años del inlcio del nuevo milenio, las profundan trunsformacio -

iniciadas en el pa!s han definido una nueva dinámica en la vida de todos 

sus sectores, 
11México ae enf'renta nsí nl tercer milenio con unn nueva imagen, nuevas y 

f'undlldas nspiraciones 1 y nuevas y mejores perspectivas para su desarrollo.En 

cate proceso de cambio, uno de !os sectores más demandados y demandantes en 

cuanto a transformación y aportacioneo, es el productivo de bienes y servi -

cica, sobre todo ln pequeña y mediana cmpreso, 11 (7) 

Como m~ctor es dcmandado 1 porque es la fuente básica y el motor de la -

economía y del desarrollo nacional; y demandante , porque en los estructuras 

produe tl vns de lo mediana y pequeña empresa exportadora, los cambios deben -

ser profundos, amplios y de efectos multiplicadores. 

Deben sustentnr un deaBrrollo firme, deben reatnblecer la congruencia -

entre sua siatemns e instrumentos do producción con los avances de la cien­

cia y tecnología ya incorporados por sus similares en el extranjero. Esto es 

con el fin de conformar los niveles de productividad requeridos y la calidad 

de los bienes y servicios ofertados por nuestro país en un sistema global de 

competencia. 

Esta tronsformaci6n industrial es básica para el éxito y obliga a un -

gran esfuerzo de capacitaci6n tecnol6gica. No hay alternativa, porque el mi­

to del bajo costo de lo mano de obra, con calificación o sin ello, no es una 

ventaja comporativn. 

Hoy lo básico es el instrumental tccnol6gica productivo de avanzada, y 

una fuerza laboral altamente calificada, De ahí que la formación de recursos 

humanos y su capncitaci6n no deban ser considerados un gasto, sino una invc!. 

sión. 

Si en términos Doclales se ha logrado casi desterrar el analfabetismo -

tradicional, en términos productivos hoy ca necesario desterrar el ana~fabe­

tismo tecnológico cuyo costo social y productivo es más alto que el costo .de 

capaci taci6n. 

Para la tranaí'ormaci6n prod:.1ctivn de la pequeña y mediana empresa cxpo!. 
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todora, no basta la reconversi6n del instrumental tecnológico, sino que se -

requiere un recurso humano altamente calificado y capacitado para obtener de 

cada instrumento, máquina, sistema o instalaci6n su potencialidad productiva 

máxima. 

En muchas de estas er:ipreaas, impera el sistema productivo casi artesa -

nal basado en el empleo intensivo de mano de obra. Nuestra tecnología adole­

ce do un grado variable de obsolescencia, en tanto que la de otros palees -

con los que Ge estli compitiendo en el mercado loen! es de punta. 

"Loa empresarios tienen rnz6n cuando manifiestan que un aspecto primor -

dial de sus problemas son la actitud, 111 aptitud y ln prcpo.rnci6n do quienes 

intervienen en ln producción; en suma, ce un problema de cultura." (8) 

Para permanecer en la economía en que hoy nos desenvolvemos, se debe -

participar en el mercado nacional y en el mctcrior, con calidad, con compet.!, 

tividad y con un gran deseo de aprovechar las circunstancias y loa momentos 

actuales para beneficio de todos los que componen la aociednd mexicana. 
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1.5 INTEGRACION DE LAS EMPRESAS PEQUEílAS V MEDIANAS. 

En las empresas pequeñas y medianas es necesaria una articulación diná­

mica para que se integren al proceso de globaliznci6n ccon6micn, y no s6lo -

pensar en su aubaistcncin, para ello se requiere: 

1.- Romper el circulo vicioso de bajns utilidades-baja cnpitnli~aci6n. 

Ello af'ect;a no sólo su capacidad de tecnificaci6n y reconvcrsi6n, y 

por lo tonto su productividad y ef'iciencia, sino que tambi~n afecta 

su capital de trabajo y posibilidndea de subsistencia. Tecnología, 

alianzas y acceso al crédito son posibles salidas. 

2.- Llevar n cabo una verdadera revolución cultural en los futuros em­

presarios, que conlleve la revfaión lnlP.gral de los planes de estu­

dio, con una clara y def'inida orientación hacia los mercados exter­

nos; contenidos que promuevan la incubación de nuevas actividades 

que enfoque el potencial tecnol6gico en los procesos de negocios y 

no tanto en los productos; se debe tener presente que cuando es es­

caso el copi tal y la tecnología, se debe usar el talento humano. 

3.- Mantener sistemas alternativos de alerta que respondan ágilmente ª!!. 

te delitos comerciales cometidos por cmprcsos de otros países. 

4,- Realizar un gran esfuerzo conjunto de difusi6n y comunicaci6n que -

resuelva la subutilizaci6n do moco.nismos, instrumentan y programas 

que las diversas insti tucioncs y dependencias que los sectores pri­

vado y público han ideado, acercándolos o sus principales destinat_!! 

rios: las empresas pequeñas y medianas. 

5.- Mejorar y promover la organización interempre~arial. Las experion­

cia.s localc:; c internncionnlcs de las empresas integradoras y unio­

nes de productores, el asociacionismo en general, apuntan solucio -

nes efectivas para casos especif'icos, 

6.- Para permanecer viable en la economía, lo primero que debe hacerse 

es conquistar y montenr mercados; la búsqueda de lo calidad debe -

perseguirse desde el primer momento en que se diaeño la empresa, -

manteniéndolo a lo largo de todos los procesos; la. calidad no s6lo 

debe de ser un objetivo, sino una condici6n de la empresa. 
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1.6 DESVENTAJAS DE LAS EMPRESAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS. 

Algunas cmprea!ls pequeñas y medianas muestran despreocupaci6n por real! 

zar uno. inverni6n de recursos en el mDnejo de canales de ventas al exterior, 

lo que perjudica su potencial para obtener beneficios. Se podría generalizar 

tanto al nivel de exportaciones de materias primas como de manufacturas, lo 

siguiente: 

1.- El exportador nacional de empresas pequeñas y mcdinnas generalmente 

no está organizado (humana ni financieramente) para asumir un rol -

activo en la penetración de los mercados externoo. Generalmente en­

trega, por diversos motivos, la distribuci6n a una firma distinta y 

no tiene un seguimiento de resultador.. De esa manera espera obtener 

nuevos podidos de esa firma. Muchas veces las firmas que adquieran 

el producto para diatribuci6n carecen de la tecnología comercial n~ 

cea11ria para. una penetración eficaz. Así ese vacío tecnol6gico paaa 

a oer llenado por una integración vertical hacia atrás de los dio -

tribuidorea finales usando la estructura dijstributiva de las gran­

des firmas nacionales o extranjernn, 

2.- El exportador mediano o pequeño, generalmente tomn el mercado extc.!: 

no como un mercado para colocar excedentes por lo cual no opera con 

regularidad, perjudicando contactos estables con distribuidores ae­

rioo interesados en la pcrmnnencia de la fuente de abastecimiento -

constante. 

3.- Ese mismo exportador se preocupa fundamentalmente por el precio a -

que Be coloca su producto, olvidándose de que se gnnn un cliente -

con elementos tales como: calidad, presentaci6n, confiabilidad de 

entrego., servicios, etc. 

4, - Debido a la ubicac16n geográfica de México y su extensi6n territo -

riol, lo infraestructura mexicano es crítica como elemento d~ compe­

titividad dado que puede hacer que. los costos de los pr:odu~too dis­

minuyan o aumenten af'ectando la competi ti vi dad de los P.roductoe na­

cionales. 
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S. - Como resultado de una economía tradicionalmente protegí dn, que in -

Clina la balan~a a favor del productor y en contra del clicntc 1 la 

calidad de los productos mexicanos es inferior a est:ándares intern~ 

ctonales. 

6.- No es sencillo exportar, porque loa mercados internacionales son -

muy exigentes, se puede tener el producto y se puede vender en Méx! 

ca actualmente, pero ea e producto por normas y eat6ndares tanto t6!:_ 

nicos como ocolól'.l:icos y por c:>l:'lpnquc, puede no aer aceptado en estos 

mercados. 

7.- El ncuordo comercial no resuelve por o! aolo los problemas ccon6mi­

cos de México. La corrcci6n de laa dificultades financieras de otro 

tiempo hn aido relntivament:c r;encilln. Pero no ncontccer6 lo mtsmo 

con problemas mó.s profundos, como la cnrcmcia de una infraestructu­

ra adecuada para la competitividad. De hecho, bien pronto nos dare­

mos cuenta de que meno9 !nduatrins mexicana1:1 de las que pensábamos 

están preparados pnrn competir 11in ln protección de aranceles y por 

lo tanto la salida de éstas a otros mercados será imposible. 

B.- Entre otros factores que agravan la situaci6n de las empresas !ndu!!_ 

trialen del país está el persistente retraso en lo dotaci6n de ser­

vicios de comunicaciones y transportes adecuados. 
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1. 7 ORGANIZACION DE LA EMPRESA. 

El empresario nacional que decide iniciarse con las ventas en mercados 

del exterior mediante au es:fUcrzo directa, requerirá de una organiznci6n bá­

sica interna que soporto las tarcno de análisis de mercados, disefio de ln P.2, 

lítica y el programa de promoci6n y comcrcinlizaci6n de los productos selec­

cionados, producci.6n, abastecimiento de insumoa, embarques, f'inenciamientos 

y cobro de operaciones, etc. 

Como se ve, estas toreos en nade difieren de las que se requieren pnrA 

competir en el mercada interno, por lo que rcoulta más conveniente inicial­

mente capaci ter el pcraonnl ya existente 1 que crear una es true tura paralela 

dedicada únicamente a la exportación. 

Como en todo proyecto el seguimiento ca determinante para poder respon­

der oportuna y adecuadamente a las exigencias cambiantea del mercado y en el 

caso de las exportaciones se requiere miis dedicaci6n, El éxito de las buenas 

empresas exportadoras se debe a la estrecha vinculaci6n entre todas sus 

áreas de decisi6n. 

"Una empresa pequeña, bien administrada y exitosa en el mercado interno, 

seguramente podrá competir eficientemente en otros mercados. Por el contra -

rio, una empresa con problemas operativos y en mala posici6n competitiva in­

ternamente, primero deberá resolver sus problemas de organizaci6n y produc­

ci6n y después embarcarse en un proyecto de exportaci6n. "(9) 

La empresa debe realizar la estructuraci6n de su oferta exportable, en 

la cual todos los integrantes de la empresa relacionados con ln nctivid3.d de 

exportnci6n 1 determinarán las cantidades de producci6n, variedades, calida -

des y tiempos de fabricaci6n: :finanzas, estableccr6 las mecánicas de ventas 

a plazos, los costos financiaros y bancarios a cubrir y los mecanismos de i!!, 

veetignciones crediticias ~e los posibles clientes junto con loa seguros o 

garantías que se requieran; y asi todos y cada uno de ellos hasta tener di­

cha o.ferta debidamente integrada, 

En un principio, la empresa deberá integrar un grupo de trabajo, :forma­

do por los jefes de departamento, gerentes o encargados de: ventas, produc -

ci6n,compros, !'inanzaa y tráfico nacional, dirigidos por el director o gcre!! 

te general a erecto de que asuman las tareas enpcc!ficas de laa,diversas -
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etapas del Programa de Trabajo d~ Exportaci6n. 

Este grupo de trnbajo podrá aportar aus puntos de viotn, comentarios y 

sugerencias, para seleccionar los productos y los mercados que se sujetarán 

o una investigación preliminar de f'actibilidad exportadora. Terminando con -

este análisis y recopilación de dat:os esenciales paro acceder a un mercado -

extranjero, la empresa determinará junto con su grupo de trabajo cuáles de 

sus productos y mcrcodoa específicos son los más propicios para vender eus -

productoo. 

Postcriormtmte establecidos los comprornicos de compra-venta, la empresa 

tendrá que realizar las tareas que le perrni tan cumplir con loa compromisos -

pactados; por lo tanto, el erupo de trabajo cat.ablcccrñ un Programa do Emba_!: 

quos de Exportuci6n, con los tiempos y pasos para cada uno de ellos, en don­

de se asignen las tarea~ de documentación, tramiporto, Acguro, comunicación, 

verif'icación de cródJ tou documcntarios 1 etc., según el área que en la empre­

sa atiende dichas tareas para ol mercado nacional, ya que no ea muy dif'!cl 

que en leo primeras operaciones de exportación se encarguen do amboa merca -

dos, el extorno y el nacjonol. 

En cunnto lns exportaciones tomen un ritmo más amplio, la empresa se V!, 

r6 en la necesidad de crear un Departamento u Of'icina de Comercio Exterior, 

con un jef'o coordinador 1 ·un asiatente y una secretaria ejecutiva, que se en­

contrará en comunicaci6n estrecha con los gerentes o encargados de loa áreas 

aeffaladas para vigilar el desarrollo adecuado de loa tiempoo y procesos de -

embarque, en concordancia con los trámi tea que realizará au unidad, en mate­

ria do documentaci6n, manejo aduana!, suporvisi6n de embarques, etc., de 

acuerdo con lna cargas de trabajo que tengan cada una de las gerencias de la 

empresa. 

!<'UNCIONES BASICAS RELACIONADAS A LA EXPORTACION. 

1.- TRAFICO. 

El rosponsable de trffico oc oncargar6. do la plnncaci6n de los embar -

ques, negociando las mejoras condiciones, para la empresa expo~tadora, en --
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cuanto a costo y calidad del servicio, de transpordstas nacionales y extra!! 

jeros, seguros, afianzadoras, empacadoras o embaladoras. También le corres -

pande realizar la complcmentaci6n, trámite y obtención de todos los documen­

tos oficiales o no, que se requieran para ejecutar ln exportación desde nuc! 

tro territorio del pa!s del cliente en el extranjero. 

Finalmente éste encargado, revisará las cuentas de gastos por servicios 

para ser cubiertos, recopilará la documentación necesaria para la presenta­

ción a la institución bancaria por donde se har6 el pago de la exportación y 

auxiliará a la empresa en los incidentes do avor!n o daño de las mercancías 

a efecto de presentar la reclamación de inr'leminizaci6n corrcnpondiente. 

Los servicios generales antes doscri tos los puede contratar la empresa 

cxportndora, de empresas especializo.daEJ que acostumbran cobrar o una iguala 

mensual u honorarios negociados por cado operación a realizar: representan 

un apoyo importante para el empresario pues su especialización y conocimien­

to do la materia le liberan de tareas complejas y delicadas, dejándole el -

tiempo necesario pnrn la producción, ln promoción y le venta, 

2, - COMPRAS. 

Ente r.s otro forma de apoyo que el empresario exportador puede utilizar 

ya que, organización de compras, por los volúmenes, periodicidad, nrregloo 

financieros preestablecidos ~; conocimiento del mercado mundial para el o los 

productos que maneja, se encuentra en posibilidad do resolverle los proble­

mas de abastecimiento de insumos, sobre todo de importación, que ut;ilico ju!! 

to con nacionales parn producir un artículo manufacturado y exportar. 

Las ventajas en cuanto a precio, calidad, plazos de entrega, etc., com­

pensan los honorarios o igualnn que se le pagan por sus servicios, dándolo -

seguridad al productor en el cumplimiento de sus compromiaos con el extranj2. 

ro. 

3.- FINANZAS. 

El responsable de esta función deberá contar con la información necesa­

ria para poder tramitar ante el banco los créditos que Ge requieran para CU,!!! 

plir el contrato de exportación. Por lo tanto, deberá· conocer a fondo los d,! 
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ferentes apoyos financieros que se otorgan a la exportaci6n, así como los r!. 

qulsi tos que deben cumplirse pnrn poder disponer de lo!l mismos. 

De igual manera, el área de finanzas deberá encargarse de todos los as­

pectos relacionndos al cobro de lan exportaciones, niendo necesario el cono­

cimiento de los distintos mecanismos de cobro y de los trámites y documenta­

ci6n necesarios para el efecto, 

4,- PROMOCION Y VENTAS. 

Los mecanismos de promoci6n que decida Uevnr a cabo la empresa deberán 

ser ejecutados y permanentemente monitorendoa por un responsable, mismo que 

deberá cncnrgnrae también de concertar la venta del producto. La capacidad -

de respuesta a las demandes por mayor informaci6n o por ciertas particulari­

dades de la opcraci6n de exportación, significarán ln diferencia entre el -

éxito o el fracaso del et:ifuerzo exportador de la cmpraao.. 

Dado que ln promoción so hat'á en un mercado distinto al nacional, será 

conveniente que el rcaponrmblc de cstn función conozca lns principales ca­

racterísticas de dicho mercado y preferentemente domine el idioma del país -

nl que se deseo concurrir como proveedor. 

5.- CONTROL DE CALIDAD. 

Roquisi to esencial para el exportador es contar con un producto que pr!. 

sente la calidad demandada por loa consumidores del o los mercados extranje­

ros a las que prentende exportar. 

Para lograr ln calidad adecuada, lo. empresa se ve en la necesidad de d.2 

cidir ln estructuraci6n do su propio servicio o do contratar emprosno espe­

cializadas que la provean con dicho control de calidad, máxime cuando se su­

jeta n normas internacionales y más aún cuundo son normas locales de loa pa­

íses extranjeros. Por ello es aconsejable que se analice ln conveniencia de 

apoyarse en eotna organizaciones, cuyo reconocimiento internacional, para la 

mayor parte de ellos, asegura la aceptaci6n de los clientes potenciales o a.=, 

tuales de los productos que son controlados en la calidad por estos mecanis­

mos. 



- 23 -

Cabe aclarar que la organizaci6n do una empresa pnra la exportaci6n PU,! 

de diferir en virtud del tamaño de la emprenn, sus recursos disponibles, otc. 

y que en una. primera etapa varias de lns funciones antes descritao pueden -

ser absorbidas por un número limito.do de funcionarios, y que posteriormente 

ya se podrá establecer cada uno de esos departamentos. 

Lo esencial es que las funciones deacri tas si se llevan n cnho en su t~ 

talidad y a medida que las exportaciones van siendo más importantes dentro -

de la empresa, se vayan creando los departamentos especializados para aten­

der adecuadamente tales :funciones. 

Otros aspectos muy importantes, son que quienes se encarguen de las f'U!!, 

ciones de oxportnci6n, consideren a éstas como fundamentales para la empresa 

Y no como marginales, y que por lo mismo le otorguen n ellas todo su esfue!. 

za y su mayor cepncidad. 

De otra :forma, lo.a exportaciones nunca serán importantes para la empre­

sa y puaden inclusive ser negativas para ella,si quienes so dedican a aten­

der loa problemas que esto implica no tienen el suficiente conocimiento o no 

le dedican el debido tiempo. 

Es importante coneidcrnr la utilidad de praparar el personal mediante -

cursos y seminarios, quo en el caso de México son muy profundos y loe impar. 

ten asociaciones de exportadores 1 profesionales 1 banr.os, dependencias euber­

numentales 1 Banco Nacional de Comercio Exterior, etc. 
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1.B RAZONES DE LA INTEíltlACIONALIZACION DE ME'XICO. 

Las rozones internas de M6xico para llevar a cabo negociaciones comer -

cialcs internacionales para ex.tender el mercado de laa empresas nacionales 

se derivan del agotamiento del modelo de sustitución de importaciones segui­

do desde 103 años cincuenta, y de las experlencias favorables de la primera 

etapa de la apertura, como el aumento de las exportaciones manufactureras y 

el dinamiomo en lo creación de empleo mostrado por lo induatria mnquilndorn. 

La paradoja del crecimiento hacia adentro, fincado en la austituci6n de 

importaciones, consisti6 en que, en un país con obundnncin relativa de mano 

de obra, como el nuestro, lo. tendencia antiexportadora y las distorcioncs en 

los precios relativos implíci tno en ella, orientnron los recursos a la pro­

ducción de bienes intensivos en capi tnL 

Aún en la etapa más favorable del desarrollo estabilizador, ln sustitu­

ción de importnciones combinó aranceles, permisos, y subsidios dir~ctos, y 

genor6 prácticas que causaron problcmus fiaca.les durante el desarrollo com -

partido y la bonanza petrolera. Entro lns diatorciones generadas para f'omen­

tar ln industrialización se cuentan los subsidioa ot:orgados al transporte 

urbano, loe encrg6ticos, el agua y el crédito¡ las exenciones fiscales, la 

dopreciación acelerada de activos y loa salarios nominales bajos sostenidos 

mediante el control de los precios de bienes de consumo. La aupcrposici6n de 

estos instrumentos do protección y estímulo provocó que, en los últimos tras 

lustroa de la sustitución de importaciones, 1968-1963 1 resultara imposible 

detcrminur qué induutriaa recibían 9Ubsidios netos, as! como su monto y dur! 

ción. Esto creó una fuerte incertidumbre en los inveroionea y redujo la tasa 

de o.cumulaci6n necesaria para sostener el crecimiento. As!, nl final de la 

etapa basada en el modelo de sustitución de importaciones, el pa1s tanto p~ 

ces posibilidades de mantener la estabilidad mncroecon6mica y genarar emple­

os auficientos. 

Con el fin de propicinr mayor crecimilmto y competitividad, y o.ntEl el -

estancamiento económico y el imperativo de generar casi un mill6n de empleos 

anualmente, en 1988 se inic i6 un programa de profunda modernlzaci6n econ6mi­

ca. Dicho programa incluy6 desde ref'ormas constitucionaloe hnsta m&s de me -

dio centenar do medido.a de desregulación reglamentaria. 
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Los ncucrdoD comercinlca negociados o en procaso de negociaci6n por M6-

xico son congruentes y, en algunos casos, complementarios de esas medidas. 

La utilidad de estoa convenios, y la posibilidad misma de negociarlos, estu­

vieron condicionadas por ln eatnbilidnd macroecon6mica resultante de las me­

didas precedentes; entre otras de reordcnaci6n fiscal, rcestructuraci6n de 

lo deudo pública y de deorceulacián. Una de las piezas medulares del progra­

ma de modornizacián ccon6mico conoistiá en ln liberalización de la economía 

mexicana. Los acuerdos comerciales logrados fortalecen ln primera etnpa de -

lu apertura, crcnn permanencia y hacen predecible la política comercial.As{ 

se refuerza la viabilidad ccon6micn del pais, y por lo tanto, su soberan!a. 

En contraste con el resto de la cconomin, desde lou aíl.os sesenta la in­

dustrin maquilndora ha mostrado un notable dinamismo en la gcncrnci6n de em­

pleo y la cnptnci6n de divions. A medida que ha crecido se ha observado una 

tendencia hacia una mayor complejidad de los procesos productivos, como lo 

demueatra el aumento en la proporci6n de pcraonnl técnico ocupado, y hacia -

la propagaci6n de oportunidades de empleo en el interior de la República, 

La experiencia de las maquilndoraa y el exi tosn desarrollo de nuevos -

rubros de exportaci6n tras la primera etapa de apertura, iniciada en 1983, 

mostraron el conaidcrnble potencial del libre comercio para generar un cre­

cimiento dinámico do las cxportacloneR y el empleo, y a la vez capacitar a -

la mano de obra en los proce5os modernos do producc16n. 

Las razones externas se derivan de la globalizoción de la economía y la 

intensa competencia por los capi tnles internnciono.les son factores externos 

que mostraron In conveniencia de contar con instrumentori que propiciaran ma­

yor certidumbre ccon6mica. 

El cambio en el comportamiento de los flujos de invcrsi6n extranjera de 

1988-1993 propiclado por el programa de modcrnizaci6n ccon6mica y las menci~ 

nadas adecuaciones reglamentarias al marco de regulaci6n do la invcrai6n ex­

tranjero., confirmaron la utilidad para México, de ofroccr mayor c:c:rt:ld.umbre 

para la inversi6n mediante un entorno de reglas permanentes de c·omcrcio e iE 
versi6n. 
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Estan negociaciones son una oportunidad para insertar a Méxic::o de mane­

ra más efectivo en ln economía internacional. 

Como resultado de las negociocioncu y acuerdos realizados por México, 

se hn dcaarrollado una nueva relación de colaboraci6n entre loa sectores pr~ 

ductivos y el gobierno. La deflnic16n de las prioridadcn e intereses en las 

negociaciones por parte del gobierno es tuvo determinada en gran medida por -

los agentes directamente afectados, ento es, los mismos sectores producti­

vos. La participación do los sectores productivos en este proceso no sólo -­

fue necesaria sino indispensable. Asimiamo, corno consecuencia del proceso de 

la negociaci6n el empresario mexicnoo ha desarrollado un nuevo enfoque para 

hacer neeocios, ahora en un país más abicrtt:l y en unn economía internacional 

globalizada. 

La pol!ticn comercial y de negociaciones comerciales intcrnacionnlco de 

la arlminist:raciún del presidente Salinas rcprcscntn el complemento externo -

de las reformas que buscnn volver rnás ef'iciento y competitiva a la economía 

mexicana. El objetivo Último es crear condic::iones que eleven el bienestar de 

ln poblnci6n • 

La si tuaci6n de México y el mundo ~e ha transformado de manera sustan­

cial. En el frente interno, a inicios de los años ochentas, México adopt6 -

una serie de medidas tendentes n cstnbi liznr lo. economía del pe!s y o enfre!! 

. ter la pesada carga que repreocntnba la deuda externa, Estas medidas signif! 

caron, en ln práctica, el cambio de un modelo de desarrollo orientado al me;: 

cado interno, a otro orientado el exterior. 
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1.9 PAPEL DEL GOBIERNO. 

La apertura comercial exige de laa empresas unn reapueatn 6.gil y oport~ 

na con el fin de modernizarRe en todos los aspectos, Pero a las inetitucio -

nea gubernnmentnles nl ieunl que al gobierno, también lea corresponde apoyar 

decididamente estos rpoccsos n bnse de leyes, n base de reglnmantoa, a base 

de desregulaci6n, promoción y apoyo en todos los sentidos. 

El cambio de mentalidad del r,obierno y su capacidad para iniciarlo ha -

sido de vital imporl.11ncia ul tomar cor.in directriz unn economía. regida por -

las fuerzas de mercado. 

}:l gobierno ha enfatizado que el éxito de México vendrá hasta que se dé 

la revolución microeconómicn, Lo que esto quiero decir, es que al entorno -

propicia lo ecnernci6n de empresas competí ti vas. El éxito se logrará hasta -

que se fomente a la pequefia y mediana empresa para que se vuelvan altamente 

competitivas con productos de calidad y nlto valor agregado, dado que estns 

empresas representan una parte importante del empleo más del 50 por ciento, 

y que con el incremento de su productividud, puedan tennr m1.1yor participa -

ci6n en el PIB (Producto Interno Uruto) nacional, estimulando con ello, un 

proceso rediatributlvo del ingreso. 

"Pe!le a que 1993 fue un nñ" dificil paro la mayor parte do los sectores 

productivos, las perspectivas para 199A son optimistas. La consolidaci6n de 

la est&.bilidad macroecon6mica alcanzada en el 93 y el marco de certidumbre 

que brinda la ratificaci6n del Tratado de Libre Comercio, y su entrada en -

vigor a principios do este año, permiten esperar un aumento de la actividad 

econ6mica y un repunte significativo de los proyectos de inversi6n producti­

va, con ln consieuiente recuperación del nivel de empleo, en un eriotrno do 

inflaci6n a la baja., mcnoreo tnsns de inter6a y estabilidad cnmbiaria. 11 (10} 

Estos indicadores apuntan hacio. el probable inicio de un periodo de 

crecimiento estable y sostenido por lo que nhora el reto pnra loa próximos -

af\oa será aumentar ln productividad y lo competitividad de todos los secto­

res econ6micos. 

La desaceleraci6n que afectó a la industria nacional, trunbién se ,refle­

j6 en el comportnmiento de lo balanza comercial, con c:fccto benéfico sobre -

el déficit. Esto es, en épocas de desaccleraci6n las importaciones crecen en 
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menor medida, en tanto que las empresas que buacnn mercados de exportaci6n -

para colocar sus productos, 

As1 hnsta el mus de septiembre de 1993 las importaciones crecieron n -

una tollo de apenas 2,A por ciento. Ese crecimiento es mínimo si ne compara -

con el de 28,4 por ciento que regiatrabnn las comproG nl exterior hasta el -

noveno mea de 1992. A su vez las exportaciones no petroleras en cnero-sep -

tiembre de 1993 crecieron a una tasa de 12.B por ciento, un aumento signifi­

cativo yn que en el mismo mea do 1992 apenas registraba un crecimiento de -

3.3 por ciento. 

La contracción del mercado, resultante de una política monetaria res -

trictivn, ne reflej6 en el encarecimiento de crédito, el desplome del merca­

do interno y la ucumulación de problcmus financieros en los emprenas de me -

nor tamai'\o. Aunque se catil:m que la calda de lu producci6n en algunas rnrnas 

también influy6 el proceso de recAtructurncl6n tecnológico en el que se en­

cuentran las crnprcso.a. 

"La SHCP informó que durn.nte el mes de ap,osto del año pasado el d6fici t 

comercial rcaul to inferior en 19. 7 por ciento con respecto al miamo mes de -

1992, El saldo positivo fue el resultado de un aumento de 10.8 por ciento en 

las exportncionea y de un mínimo de crecimiento de 3.2 por ciento de las im-

portaciones, 11 ( 11) 

Los informen do Hacienda aseguran que el incremento en las ventas al e~ 

tcrior se debió al dinamismo que ha caracterizado en 10!3 últimos meses al -

sector manufacturero y que de seguir cae comportamiento, el déficit comer -

cial mexicano al final de 1993 será menor que el registrado en 1992, 

La política econ6mica y el financiarnionto externo se fortalecen mutua­

mente. Un ejemplo ha sido el proceso de privntizaci6n del gobierno, el cual 

sirvi6 para sei\nlar la no intervención del gobierno en ln economía. mexicana. 

mediante un menoaje de apertura ccon6micn ante la inversi6n extranjera y na­

cional. 

Parte de los objetivos específicos de ln política económica de 1994 es 

avanzar en las reformas estructurales que permitan elevar la eficiencia del 

aparato productivo, hasta alcanzar niveles que posibiliten la competencia -
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exitosn a nivel internacional. 

"El Lic. Jaime Serra Puche y su equipo de trabajo están coadyuvando n la 

modernizaci6n do la industria mexicana a través de disposiciones que están -

propiciando cambios estructurales en las empresas mexicanas. La apertura co­

mercial, las deereguleciones, la descentralización administrativo, lna modi­

!'icacionos a ln ley de inversión oxtrnnjcrn, huata el último planteamiento -

sobre el impulso a ln competitividad, son acciones de política que conducen 

hacia ln modernización indulltrinl, 11 ( 12} 

La recuperación de la economía mexicana ya está en marcha, lo cual de­

muestra que la estrategia del gobierno ha funcionado, y a pesar de que 1994 

es el último año del gobierno de la presente administrnci6n y, sobre todo, 

de ser un ai\o político, en el que podría reactivarse fuertemente la cconom!n 

para que el ha.lance sexenal fuera mucho mejor, no se modificará sustancial -

mente la estrategia económica de los últimos añoa. Por el contrario se husc:;, 

rá ajustar más la lnflaci6n, sin castigar demasiado el crecimiento econ6mico. 
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1.10 ALIAtlZAS ESTRATEGJCAS COMERCIALES. 

Algunas razones para formar alianzas incluyen ahor•roa en costos, dismi­

nución en riesgos e incertidumbre, intenraci6n casi-vertical, y motLvacio -

nen dirigidas directamente a la competencia o a la estructura de ln indus -

tria. En cAda una de estan motivaciones, el tipo de colnborac16n es menos r.! 

g.ida que una rusi6n entre emprenan 1 pero con las ventajas de una !'usi6n. 

tal como lns mejoras en control, y sin los costos que :implica una f'us.ión, o 

sea tene-r unn empresa peoadn sin la flexibilidad suficiente parn reorientar­

se fácilmente. Se usa rrecuentemente la analogía. de las etapas en una reln -

ci6n entre novion antes de ci:rnnrse con una alianza. Ea decir, los aliados -

son como novioa, pero con una fusi6n total ya son casados. De hecho, de vez 

en cunndo se usan alianzas para probar una empresa antes de rusionnrso con 

olla. 

MOTIVACIONES PARA fo"ORMAR AU ANZAS, 

AHORROS EN COSTOS, 

En economía loa costos marginales de producción disminuyen al incrc -

mentar el volumen, es decir, ae aprovechan econom!as de escala. Esto es re­

sultado, entre otras cosas, por la curva de aprendizaje y experiencia y uso 

eficaz del equipo. En la producción conjunta, loa aliados pueden aprovechar 

las economías de escala sin tener que construir escalas de plantas. 

Además se puedo utilizar, el conocimiento especializado (ventaja compe­

titiva) do cada socio en la producci6n. Cndn aocio debe concentrarse en lo 

que haga mejor, con el f'in de complementar sus esfuerzos. 

Economías de escala también se presentan en publicidad. Los socios pue­

den anunciar sus productos o servicios en forma conjunta y compartir loa CO!!, 

toa y/o mejorar la cobertura de su mensaje, 

Las empresas pueden aprovechar las ventajas comparativas de otras regi~ 

nea o países. Por ejemplo, Alemania tiene un nis tema encolar con 6nf'oais en 

entrenamiento técnico. Al aliarse uno empresa alemana, con una. empresa mexi­

cana podría reducir sus costos al accesar al conocimiento técnico do la re­

gi6n o país. Las uniones de compras, es otro medio para disminuir costos al 

comprar insumos conj untamentc. 
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Finalmente, los socios pueden ahorrar en costos al compartir los costos 

fijos de un proyecto. Loa costos de investignci6n y desarrollar productos -

nuevos se hn incrementado mucho; a través de una alianza, los aliados pueden 

reducir estos costos al principio. 

DISMINUCION DE RIESGOS, 

A través de una alianza, podrían utilizar la eatrateein de divcrsU'ico­

ci6n en términos gcogr6ficos y/o en tárminos de productos/servicios que se -

ofrecen. Si se fracasa en una linea de productos, se tienen otras para apo­

yar el resto de la empresa. También si se tiene una catástrofe en un mercado 

geográfico en que se sirve, ae tiene ln protección de otros. F.ntonccs, al 

buscnr nliodos que mnn11jnn productos/servicios distintos y/o operan en mere!! 

dos distintos a los que ne operan por la empresa, Re pueden reducir los rio_E! 

gos por diversificaci6n. Estn forma de diversificnci6n es mucho más barata,­

asi como en costos organizacionales que la diversificaci6n por adquisición 

de empresas. 

Al coll'partir costos fijos con un aliado, también se reducen riesgos PO! 

que no se tiene que invertir tanto en proyectos para tener la opción de par­

ticipar en ellos. Al cor.ipnrtir ln ir.verai6n inicial, 1-1e puede entrar a mere~ 

dos (geor;ráficoo y/o de productos/servicios) mucho más rapidamente. En ese 

sentido, se puede tener ventajas de operar sin o con competencia m!nima. 

DlSMINUCION DE INCER'rlDUMDRE. 

Al aliarse, se puede reducir la incertidumbre e ineotabilidad que ae ª!!. 

!'renta en los negocios, Si lo empresa no dispone de un recurso importante -

parn competir, se puede acccsnr a ese recurso importante para competir, v!a 

una alianza, esto permitirá. mayor estabilidad en comparación al ncccao del 

recurso vín transacciones en el mercndo. 

INTEGRACION CASI-VERTICAL. 

La alianza permite a una empresa inte.u;rarse hacia atrás (materias pri -

mas, ~ndena productiva) o hacia adelante (distribuci6n) y lograr: un mayor -
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eficiencia en sus funciones. 

La alianzn ofrece a loa nliados acceso a insumos para la empresa sin la 

necesidad de adquirir los insumos directamente, es decir, por intcgraci6n -

verticnl clásica que implica Ja compra o al desarrollo de departamentos. 

ACCESO A MERCADOS. 

La mot1vaci6n tradicional por nlinnzus estrutégicas comerciales es acc~ 

so a nuevos mercadea. La entrada a mercados neográficos, muchas veces requi,! 

re permiso gubernamental o contenido local. Ln!1 naociucioncs entre empresas 

puede servir a evitar esas br.arrcra::i. Tal vez do más importancia como bnrrern 

de entrada ea ln falta de conocimiento del mercado meta: comportamiento del 

connumidor, canales de distribución, etc. Al nliarue se puede aprovechar el 

conocimiento del socio para entrar mejor al mercado, 

El aliado puede proveer acceso n su marca con su imagen ya estnblccidn 

en las mentes de connumidoros.Tnmbién nos puede ofrecer acceso a su estable­

cimiento para vender y promo•1er loa productos de la empresa en el nuevo mer­

cado. 

Las alianzas permiten ncccsnr n clientes importantes. 

ACCESO A MANO DE OBRA. 

La reducci6n de costos de producci6n requiere acceoo n. mano de obra 

competitiva internacionalmente. También si so tienen procesos muy avanzados 

de producción, se pueden buscar aliados que puedan proveer esoa recursos o. 

través de una alianza. 

ACCESO A TECNOLOGIA. 

Las empresas pueden lograr acceso a tecnología para modernizar sus ope­

rncion.os v.ía alianzas. Las formas más comúnes de este tipo de transferencia 

de tecnología son acuerdos de licencia, patentes y franquicias. 

Las empresas pequeñas y medianas pueden aprovechar la tecnología al al! 

arse con los dueOos de dicha tecnolog!n. 



- 33 -

En ocasiones el flujo do tecnología no sigue un s6lo rumbo, vemos cosas 

de sinergias en tccnolog!n compartidas por alianzas. Un ejemplo concreto de 

este tipo de alianzas seria una empresa que produce equipo de computnci6n -

("hardwareº} aliado con una emprcnn que produce paquetes de "software". En 

este caso lnn dos tecnologías son complementarias. Entonces, aparte de con­

oeguir acceso a la tecnoloeía, las empresas pueden ofrecer un paquete into -

grnl a sus clientes. 

ACCESO A CAPITAL. 

Lan empresas medlannn y pcquefüts generalmente enfrentan el problema de 

capital insuficiente pnra apoyar su crecimiento. Lnn fuentes de crédito pri­

vado como son los bancos generalmente no quieren prestar dinero a estas em­

presas porque préatnmos poqueños(rclativamcnte) no valen la investigaci6n r! 

querida o tienen problemas de garantía. También, catas empresas no tienen el 

reconocimiento público requerido pora emitir acciones o papel comercial, por 

ejemplo. Entonces, para crecer, estao empresas tienen que autofinanciarse o 

buscar aliados. Los aliados les pueden ayudar de dos maneras. Es obvio que -

un aliado grande, con una posici6n f'inrmciera fUertc, sería excelente en el 

fin de lograr acceso a crédito. Eatc ejemplo seria el caso de una uni6n de -

crédito; los bancos le ofrecen un pr~stamo fil grupo y el grupo entero tiene 

la responsabilidad de la deuda y llividir el capital. 

ALIANZAS CON LA COMPETENCIA. 

Las empresas pueden aliarse con su competencia por razones defensivas y 

ofensivas. Defensivnmr.nte, una empresa puede convertir a un competidor en un 

aliado y aumentar las barreras de entrada n otros posibles competidores. La 

unión pcrmi te cmf'rentar mejor !ns guerras de precio , la investigaci6n y de­

sarrollo, adem5.a o!'rece la capacidad de cubrir rnás mercado y estnblec:cr ea -

tándares industrlalea que laB empresas rnás pequeñas tendrían que seguir. Por 

complementaridad, las empresas aliadas pueden ofrecer un mejor servicio y -

producto n sus clientes que eerín imposible para una sola empresa proporcio-
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nnr. 

En una industria voló.til, una nlinnza da la oportunidad de entrar en -

eegmentos sin tenor que comprometerse a ese segmento para siempre. También -

se puede aobrevivir mejor los ciclos dol mercado. Finalmente, lns industrias 

en el proceso de madurez pueden aprovechar los beneficios do reducciones en 

costos al disminuir los efectos negativos de cata eta:pa del ciclo de vida de 

lo lndustria. 



- 35 -

1.11 POSIBLES MERCADOS PARA LAS EMPRESAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS. 

"Dirigir la mirada hacia Centro y Sudamérica aparece como una opción 

para algunas empresas pequeñas y medianas que difícilmente podrán cumplir -

con las exigencias del mercado de Estados Unidos y Canadá, en cuanto a volú­

menes, productos, tiempos de entrega y pntronfls de consumno." (13) 

La Ciimnra Nacional de la Industria de lo Trnnsformaci6n, afirmó que las 

escalas de producci6n no son apropiadad para un mercado cono el del Norte , 

salvo que se aprovechen los nichos de mercado. Pero una salida para las em -

presas menos favorccidns en éste aspecto podrán contnr con un mercado adecu!!. 

do para ellas. 

El organismo informó que en breve se fijarán calendarios para la desgr_! 

vación arancelaria con Guatemala 1 El Salvador, Costa Rica, Panamá y Nicara -

gua en el caso de Centroamérica, cuyoa mercados pueden figurar como auténti­

ca opci6n frente n las dificultades para acudir al Norte. 

Para el caso de los paíacs sudo.mcricnnor::, efltos estan resultando merca­

dos mucho mlia atractivos y que además son merco.dos mti.e parecidos al nuestro: 

su volumen de demo.ndo. es r.iuy similar a nuestros pedidos loco.lea en donde no 

so tiene que traducir a otro idiomn¡ se tienen patronee de consumo simila -

res; tienen una población mayoritariamente joven como la de México y por su 

igualdad al mercado mexicano, son monos difíciles que un mercado más desarr~ 

llado y por lo mismo mucho r.i5R aofisticado. 

Los países sudamericanos tienen proeramae de correciún ccon6mica muy 

simi la.r al de M6xico como son: renegociaci6n do ln deudn 1 disciplina del ga! 

to público, crecimiento de lo. bmrn fiRcnl y 1 aobre todo, apertura económica. 

El argumento de que son mercados chicos puea es un mi to. Colombia y Ve­

nezuela son el décimo y el onceavo mercados de exportaciones manufactureras 

de México. Son mercados a los que se venden, en términos de volumen, cantid~ 

des equivalentes a lo que se vende en JNglaterra. 

"Un grupo de funcionarios y empresarios mexicanos so han aboco.do u la t_! 

rea do preparnr el terreno para la eventual suscripción de acuar:dos de cam­

plomentaci6n ccon6mica, similares al que se f'irm6 con Chile, Costa Rica y 

otras naciones centra y audamcricanas 11 , (14) 
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Tal vez en el caso de Sudamérica, la negociación más avanzada en este -

sentido es la que México está realizando con Colombia y Venezuela, en el ma_!: 

ca del grupo de loa tres, Pero recientemente las otras tres naciones del -

Pacto Andino {Ecuador, Bolivia y Perú), hnn manifestado su interés de incor­

porarse también a las conversaciones. 

Originalmente era un acuerdo entre Móx!co, Colombia y Venezuela, el 11,!! 

mado grupo de los tres, que tiene antecedentes muy vnlionon y de mucha 

trascendencia; los dos pah:t~s se ubican en el norte de Sudamérica y por raz!:! 

nos históricas y geográficns Ge fncili tn la comunicación y Utla integración 

natural con México. 

En el caso de Centroomóricn l.'.l intenaa transformación de esta regi6n -

ofrece a las empresas pequcf\ns y medianas, oportunidAd da participar en la 

moderniznción de Guat~mnla, Honduras, El Salvador, Costa Rica, Panamá. y Nic!!, 

ragua. 

En el caso de Costa Hica, su economía se encuentra en una etapa. de tra!!_ 

sición orientada a controlar la inflación, sanear las finanzas públicas, así 

corno a consolidar la confianza del inversionista privado de origen nacional 

y extranjero y alcanzar la estabilidad monetaria y cnmbiar!a, Dentro de la 

regi6n centroamericana, este país se distingue por ser el torcer socio come_!: 

cial con Mi!xico 1 superando únicamente por El Salvador y Guatemala. En 1991 

el monto de las exportaciones mexicanas hacia Costa Rica ascendió a 81.2 mi­

llones de dólares en volumen de lmportaci6n de 20, 5 millones de dólares, 

Por su parte Honduras cr; unn de lo.n naciones centroamericanas con las -

cuales México ha dinamizado en forma significativa sus relaciones comercio. -

les. Hasta octubre de 1992 1 según la Comisión Económica para Am6rica Latino 

(CEPAL), el saldo comercial supcrntivo con esa naci6n se !ncrernent6 poco más 

de 40 por ciento, debido según la CANACINTRA(Cámara Nacional de la Industria 

de ln Trnnsformnci6n) 1 n ln diversificación de los productos exportados • 

El comercio exterior de México con Nicaragua es bajo 1 ante laa di:f'icul­

tados vividas por este último, todavía se encuentra en un proceso difícil ·de 

reorganizaci6n política, social y econ.ómica, una vez :finalizados los años de 
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lucha armada. Sin embargo, el reaprovisionamiento de la planta productiva n.!, 

carne,Uensc ofrece una interesante oprtunidad para el empresario mexicano. 

Guatemala es el principal socio comercial de México en CentroGrnéricn, -

en 1992 cGptó 23.2 por ciento de las exportaciones mexicanas y a su vez fue 

proveedor del 43 por ciento de sus exportaciones. En los últimos cuatro añoR 

el balance comercial de México con este paí.s ha sido superativo, pero mues -

tra unn tendencia n la baja en 1992. 

Panamá inicia la década de los noventa como una de lun cconomlns de ln­

región m:l.s só1 idna, logró sobreponerse a ln crisis polttica que culminó con 

la intervención norteamericana en 1988. Tras mostrar un comportamiento dei'.!, 

citario en 1989 y 1990, la balanza corncrcinl de México con ente pnts se tor­

na positivo corno resultado de la drástica reducci6n de rni'.is del 50 por ciento 

de las importaciones pnnameñas a nueotro país, 

También El Salvador presenta grandes oportunidndca para los articulas -

mexicanos, pues las negociaciones tendientes a impulsar la conviviencia pac!. 

fica entre los ~rn.lvadorefioa emprendidas en 1992, sentaron lns bases para lo. 

recupero.ci6n aocinl y productiva nl interior del país. !lasta ahora ocupa el 

segundo lugar como comprador de productos mexicanos en Centroamérica. SuR n~ 

quisiciones ne incrementaron desde 1989 pero ne desaceleraron en 1991. 

De igual formn, Colombjn uc perfila como una naci6n que ha impulsado -

cnmbioa do gran trascendencia para su or¡:i;anizaci6n política, social y econ6-

mica. La instauración de la nueva constitución, cuyo coa tenido reordena. lns 

funcionea tlel Eatndo, naí como ln reforma econ6micn , comienzan a modificar 

el runbo de ln nuci6n. 

Venezuela por otra parte, ha rnootrado por tercer año comiecutivo el ni­

vel de crectr.licnto econ6mico m(1s nlto de América Latina. El intercambio co -

mcrcinl con M6xico dcj6 en saldo fnvornhlc purn eate pa!a nudamericnno de -

35.7 millones do d6lnreu on 1990 y de 13.7 millones de d6lnrcs en 1991. 

Chile a diferencia de otros paises latinoamericanos, inició desde la d_! 

cada pasada una reforma estructural en diferentes aspectos y unr:i, agresiva -

apertura comercial que le permlti6 lograr lH estabilidad macroecon6mica y -

consolidar la confianza de los inversionistas ex.tranJeros. 
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Según el CentrCI de Estudios Econ6micos de ln CArlACINTRA, los aspectos -

miis relevantes del crecimiento económico del Chile se deben al incremento de 

su producción por diez años consecutivos, nl ea.luda.ble manejo de aus finan -

zas públicas, que r·egiatraron un naldo superntivo en 1987 y al crecimiento -

moderado de su inflación que loer6 hnjnr do 18,B por ciento al 14 por cien -

to. (15) 

Un ejemplo do los nichos de mercada que lns empresna pequeñas y media -

nas podrían encontrar en algunos países do América Latina se presentan en la 

púgina siguiente. 



** * * * ** * * * *****u:$' n 1 *;t.**********'** .u :t. :t.*******'** ....... ** .:JU* :f.* ... * :t. :J :t.****** ;J :t.* :t. :t.$ :n * .. * * .. * *'** f.tU:J.:U ... 
NICHOS DE l'!ERCADO EN AMERICA LATINI~ 

'f: t ***** tt *** f * i u.* f i U** t ****tu.** t t. t t t ** * t t ~l * * i. t t t t t •:t. l * l tu: l= :t. :t. :t.* tu . .f. f.* l :o t t t :t.• :t t *:t. -tt t::U.t U** 
PAIS SECTOR NECESITA 

**i************ **·**•**"***if-**** ************:t.***'**'-***** 1 * :t.ti i.t. * * * * .i i:n.t~ * :u.:*****º·*****;:u.:u.:t.:t.i 
BOLIVIA TELEC:OMUNICACIONES EQUIPO lELEFONICO. CA8LES. MA1ER1AL DE Ef'IPALl'IE Y HERRAJERIA: 

REDES DIGITALES Y SISTEMAS DE COMUNICACION VIA SATELITE. 
BRASIL AUTOMOTRIZ {\UTOPARTES PARA MERCEDES BENZ: EJES. ABRAZADERAS. 

EL SALIJADOH. 
GUATEMALA Y 
HONDURAS 

CHILE 

VENEZUELA 

RADIOS V COJINETES. 
ELECTR ! ca CONDUCTORES. 
INDUSTRIA OUlMICA Pf\ODUt:lOS UUif'lICOS: INSUMOS Y H1U!PO f·C::lROLERO. 

ALIMHJTIC!O 
AUTOMOTRlZ 
METALMECANICO 
ELECTRJCO 

LATERIA DE ALIMENTOS FHOCESADOS. 
AUTOBUSES URBANOS. 
BOMBAS DE ~GUA Y HLITOF ARTES. 
CABLES. 

TEXTIL ~""\LFOMBRAS. MEZCLiLLA. 
ALIMENTOS Y BEBIDAS 1:RUTAS. LEGUMBRES FRESCP1S Y EN CONSERVA; ESF'ECIA3: PESCADOS 

'I MARISCOS: CONFITERIA. JUGOS D<. FRUTA Y CERVEZA. 
t::LECTRICO 
PETROQUIMICA 

CONDUCTORES. 
INSUMOS Y EQUIPO PETROLERO PARA PERFORACION. 

1 ·Fue~te:.LÓGROS.de E:nprcS~ios ·en Kari::ha 1994 
. . Epoca II !lfi~ ~ ri 0 14. 

"' "' 



- 40 -

CITAS BIBLIOGRAFICAS, 

l.- Cabrera Gerardo, El Financiero, lunes 24 de mnyo de 1993, pág 10. 

2.- Gurr!a Treviño José Angel. Primer Congreso de Comercio Exterior Mexica-

no Memorias. , pó.g 3. 

3.- Villcgas Claudia, El Financiero, martes 22 de febrero de 1994, pág 13. 

4.- Acuña Tomás. El Financiero, martes 5 de octubre de 1993, pág 30 A , 

s.- Ejecutivos de Fin11nzas. Año XXII Número F.special, Ponencia IMEF 1993, 

pág '1, 

6.- Rivera Mornlcn Samucl, !U F'innnciero, lunes 24 de mayo de 1993, pág 34. 

7.- Alicin Nazareth Pascal. Primer Congreso de Comer.cio Exterior Mexicano 

Memoriaa., páe 31. 

a.- Ib!dern,púg 32. 

9.- Hernández Torres Jorge. Guía para iniciarse en la exportación, páa 18. 

10.- Castillo Alejandro. Expansión. ton triunfos y los tropiezos 1993 

diciembre 22 de 1993, XXV No. 63, pág 35. 

11,- Ib!dem 1 pág 37. 

12.- Cárdenas Estrada Felipe. CONACEX HEPORTA, pág 11, 

13,- Notimex. El Economista, miércoles 23 de .f'ebrero de 1994, pág 23, 

14.- Sousn Everardo, Expansi6n. Mujeres trabajando, septiembre 15 de 1993, 

Vol. XXV No. 624, pág 78. 

15,- Zuñiga María Elena. El Financiero, lunes 3 de mayo de 1993, pág 24. 



CAPITULO 11 

LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL COMO UNA HERRAMIENTA 

EN LA TAREA EXPOR'fADORA 
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2.1 MERCADOTECNIA INTERNACIONAL:.. 

Antiguamente las et'lpresns prestaban poca utenci6n al comercio interna -

cionnl, yn que el mcrcndo interno rebozaba do oportunidades, el mayor compr!!; 

dar se encontraba en casn, además era mucho más seguro; los administradores 

no tenían que aprender otras lenguas, tratar con extranjeros, cnmbinr de mo­

neda, enfrentar situaciones pol!ticua y ieenlcs cxtrnñrrn o ndnptnr sus pro­

ductos a diferenteR ncccflidadcfl y expcct1üivun, 

Sin embargo, en ln nctunlidnd ln situación es totalmente di:ferente; el 

mercado locril yn no es tan rico en oportunid11den y las empresas extranjeras 

están penetrando P.nérgicamente al mercado nacional. Estas cor.ipañins han lle­

gado ya a el mercado locul, frecuentemente con productos de mejor calidad y 

mf1s valor :.1grcg11do. Las emprci:..ns nacionales que se quedan en casa pnra aBeg~ 

rarsc, podrían no s6lo perder la oportunidad de penentrar a otros mercados, 

sino también podrían correr el riengo de perder su mercado local. 

Es irónico que si bien se ha incremente.do la necesidad de que laa empr~ 

sns salgan do su país, también los rleagos han aumentado y las emprcsna que 

se intcrnncionalizon oc enfrotan a vnrios problemas importantes: la infla­

ci6n, ol desempleo, el gran endeudamiento, reglamentaciones hacia las impor­

taciones, altos aranceles y barrero.a comcrcinlcs entre otros. 

Estas ra?.ones podrían hacer pensar que las empresas están condenadas al 

fracaso dentro o fuera del país¡ no obstante la única opci6n de los empresa.e 

que venden productos que pueden aer vendldoa en otros mercados es internaci.2 

nalizar nua operaciones y deban hacerlo antes de que se les cierren las pue:: 

tas, pues otros yu lo cstún haciendo. 

"Ante un entorno más competitivo, donde la técnica de mercadotecnia y -

distribuci6n se hacen vital para mantener e incrementar los niveles de ren~ 

bilidad de la empresa 1 por lo que se deberá analizar la posibilidad de efec­

tunr un estudio de mercadotecnia en la empresa ya sea con recursos propios o 

con la contrataci6n de expertos." (1) 

Antes de salir al exterior, lo empresa debe dcf'inir aua objetivos y po­

líticas de mercadotecnia internacional. Primero debe decidir que volumen de 

ventas desea alcanzar f:IO el extranjero. 
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Casi todas las empresas empiezan con poco: algunas piensan mantenerse -

así, pues consideran lea ventas al exterior corno una pequeña parte de su ne­

gocio. Otras tienen planes más ambiciosos y consideran que auo negocios en -

el exterior tienen la misma importancia, o quizá más, que en su propio país. 

Segundo, la empresa debe decidir sobre el tipo de país que le interesa. 

El atractivo de un país depende del producto, de rectores geográficos, de i!!. 

grasos y población, del clima político do los cuales se hablará más adelante. 

ras: 

Las empresas participan en la mercadotecnia internacional de dos mane-

1.- Algún exportador local, importador extranjero, gobierno extranjero 

pide a la compaílía que venda en el exterior. 

2.- La empresa minmn piensa en salir, por ejemplo, podr!a enfrentarse a 

una aobreproducc16n o ver mejores oportunidades en otros morcados. 

La mercadotecnia internacional utiliza los minmos principios de determ! 

naci6n de objetivos, sclccci6n de mercados meta, desarrollo de posiciones, 

mezcla do mercadotecnia y control siguen ofendo aplicablen, pero las dife -

rcncias entre países pueden ser tan ernndca que se deben conocer a los paí­

ses extranjeros y la manera en que perciben al producto, por lo cunl orien -

tar la mercadotecnia internacional a países con simili turles cu! turo.leG, cco­

nómicaB y patrones de consumo va a resul tnr que la venta de productos pueda 

realizarse más fácilmente • 



- 44 -

2. 2 SISTEMA DE COMERCIO INTERNACIONAL. 

La empresa que busca nalir debe primero conocer el sistema de comercio 

internacional; cuando se vende a otros países la empresa se enfrenta a dif'e­

rentcs restricciones comercirüeo. 

1.- La más común es el nrnnccl 1 que es el impuesto de un eobierno ex -

tranjero aobrc ciertoa productos import11dos, Su funci6n puede con­

aenuir ingrcsoo o proteger a las cmpremm locales. 

2,- IU exportador podría también en.frcntnrirn a una cuota. que impone lí­

mites a la cantidad de nrt!culos que el país importador nceptnrá en 

ciertna categorías o productos, su objetivo es mantener el tipo de 

crunbio y pl'oteger la induatrin y el empleo local. 

3.- El embargo es el tipo de cuota con mayor fuerza, y puede llegar -

hasta la prohibición total de cierto tipo de importaciones. 

A,- El control de cambios, que limita la cantidad de divisan y el tipo 

de cumbia frente a otras divi~o.s. 

5.- Las barreras no arancelarias 1 son sesgos desfavorables a las postu­

rna de lo.s empresas o normas de productos contrarias a las caracte­

rísticas de su producto. 

Cada naci6n presenta características que deben conocerse, El quo una n~ 

ci6n esté preparada para ciertoA artículos y que sea un mercado atractivo -

para las empresas extranjeras depende de su ambiente econ6mico 1 político-le­

gal y cultural, 

AMBIENTE ECON0!>1ICO. 

El estudio de la economía de cada país aJ que se desee exportar, debe 

enfocarse a la evalunci6n de los oiguicntos !'actores: 

1.- F.structura industrial que conforma laa necesidades de productos y -

servicios, nivel de ingreso y niveles de emplco¡exiaten cuatro ti­

pos de estructurno industriales: 

a).- Economías de exportación de materias primas: Batas economías -

son ricas en uno o más recursos naturales 1 pero pobres en -

otros aspectos. 

b} .- F.conomiaa en proceso de induatrialh:nción: En una economía de 
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este tipo, la producci6n cubre 10 y 20 por ciento de la econo­

mía del país. Conforme se incrementa la producción, el país -

necea! tn más importaciones de materias primas y menos de pro -

duetos terminados. 

e).- Economías de subsistencia: En una economía de subsistencias, -

la gran mayoría de las personas se dedican a la agricultura -

más sencilla. Consumen casi toda su producción y cambian el -

resto por productos y servicios, 

d) .- Econorn!ns industriales: Las economías industriales son las -­

principales exportadoras de productos manufacturados y f'ondos 

de inversión. Comercian entre si y ademán exportan sus produc­

tos a otro tipo de economías con el fin de obtener materias -

primas y bienes semiterminados. Sus diversos actividades de m!!_ 

nufnc tura y sus grandes clases medias hacen de estas economías 

un rico mercado para todo tipo de productos. 

2.- La distrihuci6n del ingreso en el país importador. E:xiatcn cinco P!! 

trones de distribuci6n del ingreso: 

a).- Ingresos familiares muy bajos. 

b).- En general, ingresos familiares bajos. 

e).- Ingresos familiares muy bajos/muy altos. 

d) •.. Ingresos fomiliorca bajos/medios/altos. 

e).- Principalmente ingresos familiares medios. 

AMBIENTE POLITICO-JURIDICO. 

Las di:ferencias político-jurídicas entre paises son grande.a. Para deci­

dir si se harán negocios o no en determinado país, debe analizarse cuando -

menos cuatro factores de este tipo 1 y son: 

L- Posición nnte los compras internacionales; Algunos países son bas -

tantea receptivos ante las empresas extranjeras y otras b:istante -

hostiles. 

2.- Estabilidad política: La eatabilidad es otro asunto. LoS gobiernos 

cambian de manos, a veces de manera violenta, incluso sin cambir;is -
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un gobierno puede decidirse a responder a nuevas demandas populares. 

3.- Reglamentaciones monetarino: La mayor parte del comercio interno.e!~ 

nal implica transacciones en efectivo, nunque muchas nnciones tie -

nen escoacz de moneda pnra pagar lo qui: compran a o tres países: las 

variaciones en ln tnsn de cambio también ponen en riesgo el vende­

dor. 

4.- Durocrncio gubernamental: La medida en que el ~obicrno anfitrión 

administra un sistema eficaz de ayudo poro lns compañías cxtrnnje -

rns: nduanno eficientes, información adecuado sobre el ciercndo y -

otros factores útiles paro que el neuocio sea bueno, 

AMBIENTE CUL'l'URAL. 

Cnda país tiene sus propias costumbres, normnn y tabús. Lo empresa que 

desee vender nl exterior debe conocer la manera en que los consumidores per­

ciben sua productos para elaborar su plan de vente y de mercadotecnia. 

Las normas y los comportamientos comercin.lea, también var!an de país a 

pah. As! pues, cada pe!s y región tiene tradiciones culturalca, preferen­

cias y formas de comportarse que el vendedor debo considerar. 
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2. 3 PRODUCTOS PARA f.;XPORTACION, 

En principio el planteamiento de productos para exportaci6n es el mismo 

que el planteamiento para mercados !ocalea. En la práctica, ain embargo, el 

gerente o encargado de exportaciones pose!! p,!!ncralniente poca inf'luencia so­

bre la función de inveatlgación de la !!mpresa. Normalmente lns exportaciones 

son manera de deshacerse de cxccdcmtes de producci6n o uoar cxceaiva capaci­

dad inatn1odo. Eso implica que tampoco la empresa tendrá en su estructura or: 

ganizacionnl un dcpnrtomento que atienda las exportaciones, 

Así el modelo típlco a obscrvnr cm el de la empresa que vende umi parte 

sustancio! en el mercado interno y un porcentaje reducido en el exterior. 

Aunque la gerencia de cxportaci6n no puede hacer mucho pura desarrollar 

nuevos producloR especialmente para el mercado externo, s.! puede decidir CU!!, 

les de loa producton que componen la línea actual en el mercado interno se 

adaptan a los mercadoa externos. Los ajustes que sea necesario realizar pue­

den involucrar lo.a careicterísticas fínico-funcionales del producto, su enva­

oe, su mnrcn y aun sorvicios auxiliarec;, 

"Los productos seleccionados deberán de ocr ouceptibles da venderse 

el extranjero, es decir, no deberán existir impedimentoslogalcs para su 

portaci6n del país o su importaci6n al mercado seleccionado. 11 (2) 

Las necesidades de odoptnción oon función de laa características relat! 

vas de los consumidores potenciales, condiciones ambientales, regulaciones 

del gobierno, competencin y retornos esperados t:iObro lnr; ventas. Las adapta­

ciones del producto pueden referlrae a aspectos toles como: tamaño, funcio­

nes, diseño, color, materiales, estilo, gastos, estándares, etc. Eses madi!'! 

caciones pueden signif'icnr un cambio pequei'lo o suat!rncinl con relaci6n al -

producto actual o bien un producto enteramente nuevo. 

La complejidArl del proceso de introducci6n de un producto dentro de los 

mercados externoo apunta ln necesidad de probar el producto en ese mercado 

antes da iniciar un programa de comercializaci6n que implique inversiones -

elevadas. 

La prueba del producto puede ser hecha en una manera informal, simple­

mente observando el resultado del envio de algunas muestras. 
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Otro aspecto importante en la adaptnci6n es el envase. El envase cumple 

una doble :función: por un lado os una manera de proteger y preservar el pro­

ducto y por otro lndo es unn manet'a de atracci6n 1 identif"icnci6n y persua -

ci6n n los consumidores. 

F.s necesario pensar on la adaptación de lRB marcas a los mercados cxte!. 

nos. Oenoralmentc CH una ventaja para la compañía usar la misma marca en to­

dos los mercados, pero a veces es ncccsnrio cambiar sír.iboloo po.rn hacerlos 

m6s visibles o significativos a compradores con otro nivel cultural o para -

evitar connotaciones culturales negativas. 

Finalmente os necesario contemplar los aspectos de scrvicion auxiliares. 

La import.¡incia de éstos aumentan por ln ¡~rnn dlntancia que separa al compra­

dor del vendedor en el cnso de exportaciones. Diferentes circunstancias afe_9; 

tan la necesidad de una adaptación de los servicios auxiliares: diferente -

lenguas, carnblos en especificaciones, ignorancia del usa del producto, la 

inexistencia de facilidades para repnraci6n y muntenimiento, etc. 

"Juega un papel importante ln selección cronol6gicu de loa canales de -

introducci6n y nichos de mercado, creando unn infraestructura de distribu -

ción establo y flexible, de acuerdo con las costumbres y hábitos de consumo 

en cada paía 0 • (3) 

LA LINEA DE PRODUCTOS. 

Además de la adaptación del producto a las cnracterlsticas de los mere!! 

dos externos, es necesario planear la línea de productos que serán ofrecidos. 

El planteamiento de la linea de productos debe tomar en considernci6n -

lo siguiente: 

1.- característicos del marcado. 

a).- Diforcncioo entre compradores potcncialeo (sexo, ingreso, etc). 

b) ·- Composici6n de las lineas de productos competitivos. 

e).- Deseos de los compradoras, etc, 

2.- necesidades de Canales de Diotribuci6n. 

Cuando toda la línea reqÍtiere los mismos canalco. de dietribuci6n 1 se 

facilitan· las cosas y además se obtienen economías por una mejor .-
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distribución de los costos f'ijos. Cuando se requiere un nuevo canol 

de distribuci6n es necesario evaluar cuidndosnmento la conveniencia 

de introducir el producto n ese mercado. 

11 Lo. apertura de nuevos territorios debe hacerse con prudencia, aoeguró.!! 

dese de poder surtir al mercado adecuadamente, cuidando aspectos básicos 

como registros de marca, reglas de origen, mcdidao sanitarias y fitosanita­

rias, entra otros aspectos. También es importnntc vigilar el buen man~jo del 

producto parn que ll<?gue en 6ptlmas condiciones al último consumidor", {4) 
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2.4 INTERMEDIARIOS Y ORGANIZACIONES COMERCIALES. 

Hay básicamente dos formas o métodos para realizar las exportaciones: 

el indirecto y el directo, 

Ln decioión de cuál de elloi; o en que formn combinarlos es privativo do 

cado empresa exportadora, a la luz de la naturaleza de sus productos, de eEJ­

tructura operativa, de su adiestramiento en la técnica exportadora, entre 

otros .factores. Los oistcmns o mecanismos usuales son los siguientes: 

MP.TODO INDIRECTO. 

l, - COMISIONISTA. 

Es uquel que con cierta cxpcrioncia cxpo!"'tadora puede captar las deman­

das y las ofertuA de difcrenlcs mercados. 

Sirven corno enlace entre el exportador y el importador y suele cobrar -

un porcentaje dt! lns opcrncionm; comcrcintes entre mnhoA, o bien cobrar una 

única cantidad por realizar el contacto, 

En tnt rolnci6n ambaR partes se conocen y planean sus estrategias dire~ 

tamente. 

2, - AGENTES Y REPRESENTANTES EN EL EXTRANJF.RO, 

Denominado agente general de exportación, actua como un departamento de 

exportncionen pnra un ní'1mcro reducido de empresas cuyos bienes tienen como -

características ser diferente-e, pero complementarios o relacionndos entre si. 

El agente presta su conocimiento de los mercados intcrnncionalco n las 

empresas que le contratan, asesorándolas con relación a cómo y qué productos 

pueden vender, mediante las adecuaciones a los mismos: a su presentaci6n co­

mercial y/o a sus condiciones de venta. También nsosorn a ln empresa export.!! 

dora en la búsqueda de otros mercados por conducto de su propia red .de agen­

tes corresponsales en el exter~or. 

Eotoa agentes, desde el punto de vista de la pro111oci6n, utilizan la pu­

blicidad y otros medios para incrementar la venta de los pr~ductos ocupándo­

se una vez realizada ésta 1 de loA do~umentoe neceearioo pare au internación 

al mercado de que se trate y del tranapqrte hacia dicho lugar. 
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Por sus servicios suelen requerir algunas de las siguientes combinacio-

1.- Uno remuneroc16n anual y un porcentaje sobre ventas. 

2.- Unn comisión de entre 10 y el 20 por ciento dol precio al mayoreo -

de laa mcrcnnc!aa vcndidan. 

En cualquiera de los dos casos anteriores, rcqueririi también el rccmbo! 

so de la p3.rte proporcional de los nanto!l de viajo, de representaciones. ,etc 

de acuerdo nl proyecto o progrumn previamente pactado. 

Las ventajas de utilizar este tipo de agentes por parte de un exporta -

dor que inicia, se concretan en que los gastos se prorratean con otras fir­

mas o cmprcsns exportadoras, y cm que se adquieren servicios especializados 

que dominan el ''know-how 11 , de los merC<ldos internacionales para la comercia­

lizaci6n de loi:; productos. 

Entre las desventajas que se tienen que evaluar, se pueden scfialar que 

no hay contrato direclo con los dlvcrBos clientes en el extr11njero: el elev~ 

do porcentaje Je ln comiai6n y el grado de complementnci6n o de relnctón en­

tre sí de los productos que maneje este agente. 

3.- DISTRIBUIDORES. 

Eata es otra forma o mccnniamo de cxportnci6n indirecta. Las carnctc -

rísticBS de ei->te intermadin.rio,son que compra por cuenta propia directamente 

al fabricante, obteniendo un aprccinblc dcacucnto; mantiene en su territorio 

de ventas existencias para atender rápida y adccuadrunento n los consumidorcn 

finales: fija los precios de venta y realiza ésta por conducto de su propia 

fuerza comcrcializndora. 

Además maneja el crédito de ventas a plazo con los clientes, según su -

criterio. 

Por las cora.ctoristicas anteriores, puedo conaidorursc que este interm! 

d!.nrio juf'ga un papel idéntico al mo.yoriatn del mercado nacional del export_! 

dor, por lo que éste en algunos ocasiones facilita el mantenimiento de exis- _ 

tencias mediante condiciones crediticias especiales. 



- 52 -

4.- DROKER. 

También conocido cor:io comerciante exportador, es otro mecanismo indire.s. 

to,qua consiste en que el "Uroker", compra directamente al fabricante en el 

pa!s de este generalmente al cont3do, presionando para obtener ol precio m6a 

bajo posible, sumándole posteriormente ou margen de utilidad, más los gastos 

hasta colocar el producto en el punto convenido con el comprador en el o los 

mercados de que se trate. 

El productor nacional renliznrá m6o en su propio mercado, no entra en 

contacto con laa diversas rutas de transporte, ni negocia loe tarifao y de­

más gastos, generalmente el importador en el extranjero no podrá identificar 

a la empresa exportadora por medio del producto que adquiere. Asimismo, las 

utilidades por estas ventas son generalmente menores n lna que se podrían o.!?_ 

tener de formo. directa y, finalmente, los resultados en ln introducción de -

loa productos, en uno o varios pnísea, podrían dilatar más de lo esperado y 

necesario. 

Las ventajas para el exportador son todaa aquellas que le representan -

una venta en el mercado nacional, ca decir no corre con ningún riesgo y nin­

gún gnsto derivados de la localizaci6n de mercadoa potenciales, de manten! -

miento de una oferta de vento.a, de la organizaci6n y estructura de un depar­

tamento exterior en su empresa, de loa riesgos normales en el transporte y 

manejo in ternncional de lon productos por cuestiones de índole comercial o -

pol.ítico. 

METODO DIRECTO. 

L- FILIALES l.;N F.L EXTRANJEHO. 

Este mecanismo directo de exportación, que otorga al empresario las -

máximas ventajas que ~ueden derivar de la exportnci6n, puea cOmo se dijo al 

principio, el exportador oe ha colocado estrat~gicnmonte en el mercado. ex. - . 

tranjero, administrando, dirigiendo y supervisando las actividades ·de comer­

cinli7.nci6n de los productos. 
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Por medio de la filial, la empresa exportadora sabrá que productos, do 

que manera, bajo cual forma, cuándo, d6ndc y n qui6n vender, estructurando 

unos programas de cxportaci6n lo m6s detallado posible pura muntcner o incr2 

mentar su participación en las ventan totales que se realizan. 

En unn palabra, es lu minmn empresa ln que moverá su fuerza de ventas, 

promoverá sus productos de tnl forma que le identifiquen con los miemos y se 

desarro"l-1o una .i.magen apropiado con sus distribuidores y consumidores. tn -

costo de implementnci6n en su principal desventaja, 

2.- CONSEJEROS COMERCIALES DE MEXICO EN EL EY..TílANJERO. 

Con el prop6si to de nuxilior u las cmprcsnn productoras y comerciales 

de ol pais, el Gobierno Federal ha designado en los principales paises de i!l 

torés para ln oferto exportable mcxi.cnna, una serie de funcionarios que com­

binan acertadamente, un estatus diplomático en au pnÍB sede, con unn serio 

de actividades comercirilizndoraa que, sin llegar a ln venta de los productos 

si fncili tan y apoyan las actividades de los empresarios mexicanoa, 

El consejero comercial proporciona aaeaoría y servicios comerciales, e_!! 

pecializados en los siguientes r1..1bros: 

a).- Con relación 11 ln eotructura y planeaci6n do los viajes para ano.l,!. 

zar, prospectar o realizar ventas. 

b} .- Con relaci6n a los elementos esenciales de acceso ol mercado. 

e}.- En el aapecto de informnci6n comercial específica, de carticter 

nrnncalario, no arancelario, sanitario, etc. 

Este grupo de expertos funciona bajo la estructuro. administrativa y fi­

nanciera del Banco Nacional de Comercio Exterior, qui6n ha hecho de las ,ofi­

cinas de coda con::iejor!a, un lugar donde el industrial mexica.no, podr& doap!_ 

char sus negocios con toda libertad, como lo harta en su propia oficina, CO!l 

tanda ademó.a con personal técnico y administrativo conocedor del mercado de 

las estructuras gubernamentales que regulnn el comercio exterior en el pais 

que se trata, y con las prli.c.ticas, usos y costumbres de los consumidores lo­

cales. 

Por la importancia del Banco Nacional de Comercio Exterior· en ·el proce-
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so de exportación se hnblnrá más nmpliamente en el capítulo IV de todas las 

funcionca, apoyos, promociones, f'inancinmientos de 6stn instituci6n. 

CONSORCIOS O EMPRESAS DE COMERCIO EXTERIOR. 

I.as empresas de comercio exterior en México funcionan como el departa -

mento de comercio exterior de sus empresas socias o afiliadas, y por lo tan­

to son los encargados de la investignción y determinación de loa mcrcndos y 

productos de exportnción, Je desarrollar y poner en práctica las estrategias 

y programas de comercialización intcrnncional de los productos de sus empre­

sna socias o afilh1dun; de cntnblcccr y llevar a cabo la adquinici6n e impo!_ 

tación temporal o dcfini ti va de materias pl"im~m, portes, piezas 1 así como de 

mnquinnria y equipo que requieren suo socios para producir , axportnr , ea­

tructurnr y desarrollnr lo5 progrnr.ms de embarques de importnci6n y exporta­

ción, negociando las mejores condiciones en ncrvicio y en costo del transpo!: 

te del seguro de manejo nduannl de la documentaci6n necesaria, sin dejar de 

contar con los servicios de cobranzas internacionales y de flnnncinmionto. 

Cabe ln pena mencionar, que en nuestro país las empresas da comercio e~ 

terior tienen ciertos privilegios en lo ngilizaci6n do sus trámites y al co!l 

siderarse altamente exportadoras on su mayoría gozan de loa beneficios de -

este régimen; tal como ln devolución del !VA acreditado de BUS ventao en un 

máximo de 5 d!ns por parte de la Secrctnria de Hacienda. 
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2, 5 EMPAQUES PARA PRODUCTOS DE EXPORTACION , 

El empresario exportador frecuentemente posa por alto este aspecto de -

su proceso de comerclalizaci6n en vista de que puedo revestir muy poca irnpo.!: 

tanela on la forma de decisionm; para la compra de sus productos en el mere! 

do nacional. En efecto, la plnneaci6n adecuada del empaque o embalaje, su -

ajuste o adecuación a los diversos medios de tranaporte que se utilicen y nl 

manejo especializa.do o rudimientario de las mercancías en su trayecto desde 

la fábrica o almacen hnstn el punto de venta, as! como otros aspectos n con­

siderar como son los materiules que se deben emplear, el costo de los mismo 

la rotulación, marcación y scñaliznción adecuados, no forman porto de los o!?_ 

jetivos principales de muchas empresas productoras o comerciales de nuestro 

país. 

Frecuentemente ae ve que aparutos eléctricos pnra el hogar, productos -

de vidri . .>, cristal, muebles y enseres porn oficina, etc., alimentos en esta­

do fresco o elaborados, etc., se comercializan en nuestro país sin un empa­

que o embalaje mínimo que le de protecci6n a sus cnrocterís1 tices técnicas y 

econ6micno que motivaron su compra. 

Por ello 1 cuando ae enfrenta et laa exie;enclas escrupulosaa y detalla­

das en materia de empaque y embalaje para exportar, está totalmente dcsubi -

cado y desorientado por falta de costumbre y experiencia en la materia. De 

pronto, se ve la necesidad do construir cajas de madera, tarimas o.pallete , 

de adquirir sacos de papel krnft en combinaci6n ~on m1terialos pHisticoa, f.!_ 

braa duras o do cnj ns de cartón corrugudo doble, tclcac6picaa con aeparndo­

res, cte., y no sabe qui6n puede proporcioni1raelas, c6mo aplicar la ingeni!!, 

ría en la construcci6n y adom6s como resolver sus problemas do acondiciona -

miento interno tanto en loe empaques y embalajes cómo do éstos en la unidad 

de transporte y aún más como complementar la protección que pueden proporci~ 

nar dichos empaques en contra de los elementos climntol6gicos o contaminan -

tea. 

Por tanto, lo primero que tienen que realizar, es un amíliei9 que loa -

lleva a la conr.lusi6n de cuales riesgos serán loe que afrontará -su mercan~!a 
en el trayecto de su transporte y manejo, hasta ser entregada a su comprador 

en el punto convenido; es decir, si se utilizará transporto por cnrrete~n. , 
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11or ferrocarril, aéreo, moritimo, o una combinación de dos o de todos ellos. 

Adcm6s, cuán tas 1T1aniobraG de carga y dcacargo se tendrán que llevar n cabo 

en las bodegnn, terminales, aduanas y demás lugareA en que se transborde la 

mercancía, se inspeccione, etc. Aunado n lo anterior, deberá conocer tmnbién 

si en cada uno de csoo puntos de cnrgn y descarga los operarios cuentan con 

equipo mccani:,mdo adecuado para el peso y volumen de sus unidades de carga o 

si la carencia de dicho equipo influirá en laa dimenr.iones y pesos sciinla­

doa. 

Con esta información, pasaría a buscnr el tipo de empaque y embalaje -

que respondiera a todas estas eventualidades y riesgos que además cumpliera 

con las prlicticas y costumbrcf5 de transporto intcrnaciona1. 

Los principales ttpoa de riesgos contra los que debe protegerse la~ me!: 

cancíno, son los siguientca: 

l.- Humedad.- ERte riesgo es el más común y será ocasionado por neblina 

salina que ae introduzca a las bodegas de loa buques, por agua de -

lluvia o por aquella que desprenda ln mercancía dentro de su envase 

y cmbalnje, 

2.- Manipulaci6n Inapropiada,- Este riesgo ea también muy frecuente, s~ 

bre todo en paises en desarrollo en donde los bultos son azotadoo -

contrn el suelo, golpeados violentamente unos contra otros, apila­

dos en formo defectuosa e innpropiEldn o perforados por ln utiliza­

ción de ganchos cuando se manipulan, 

3.- Apilamiento Defectuoso.- Tanto porque ne realice en un lugar no ad~ 

cuado, como porque se someto al bulto a peaos excesivos cuya pre­

si6n lo deforma o destruyo.. 

4.- Estiba Def'ectuosn.- Frecuentemente también se presenta y consiste -

en el hecho de que no se coloca y asegura ln mercancía debidamente 

on loo compartimientos do carga de buques, aviones o camiones, y -

por tanto, la mercancía se desplaza de un lado a otro en el in te -

rior, ocasionándose choques, roces, perforaciones, roturas, etc., 

en cajas, rejas, sacos, etc. 

5.- Robo.- Este riesgo ea ocasionado cuando do alguna manera se esta -

bleco el contenido de los bultos, éstos están a la vista.o el emba­

laje se destruye ocnsionando la pérdida total o parcial de los pro-
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duetos que contiene. 

Parn proteger la mercancia de exporta.ci6n contra es ·os riesgos, se han 

diseñado una serie de embalajes y empaques que ae eatabl .cen a continuaci6n: 

CAJAS DE MADERA. 

Se utilizan fundamentalmente para tranaportar una uy amplia gama de -

productos, por su resistencia a ln presi6n, a los choqu s y al trato rudo. 

Además pueden ser recubiertas en el interior y en el ex criar, clavarse o a­

tornill.arse sus partes¡ oc pueden lijar también los proructos al piso de las 

cajas, etc. Las recomendaciones principnles parn !lU canrtrucci6n se resumen 

en que deben preferentemente ser helicolidales, o rcvearidas de cemento -­

paru au armado, deben ser resistentes al arranque, su olocación debe ser -

en zig-zag, Por último estas cajas siempre deben lleva1 Jos o cuatro pntas -

para facili ter el uso de montacargas, 

CAJAS ALAMBRADAS Y JAULAS. 

Presentan la ventaja de que les otorga una protección similar a laa de 

madera, Junto con la ventaja de que sus materiales so m6s livianos, por lo 

quo se recomienda pnrn transporte aéreo y para produc os de peso no muy ele­

vado y que pueden catar a la vista 1 sin el peligro d robo, Especial cuida­

do debe ponerse en las instrucciones que se don para u estiba y apilamiento 

ya que presentan menor resiatencin a la presi6n y al olpe directo. 

CAJAS DE TRI PLAY. 

Proporcionan una protecci6n muy elevada para mcJ cancias frágiles y de­

licadas, pues genernlmen te son ref'orzndns en las esq inns con 16.minas, Es­

tas cajas so pueden fabricar también con tableros de -fibras prensadas, aun­

que presenten menor resistencia a ln humedad. 

CAJAS DE CARTON. 

Estas son las más conocidaa y utilizadas por s1 r f'ácilos de armar¡ de 
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de llenar y do cerrar en cadena!> de montaje o de producci6n, Su peso relati­

vamente ligero, contribuye a ahorrar gastos de transporte y par otro lodo, 

tienen buena resistcmcia a la humedad, e la prea16n y perforaci6n. Sus cera~ 

tcristicas de resiatencia efltán en razón di.recto a los materiales utiliza -

dos en la f'abrlcación, yu que entre mó.s pasta química y menos paja de cartón 

o papel de desperdicio se utilicen, mayor o menor fuerza en las flautas del 

corrugado se tendrá mayor o menor cnractcrísticaa de acolchonamiento otor­

garán a los productos. ~stos cajas presentan la ventaja de que con el mismo 

material se pueden diaeñnr y utilizar elementos de acomodo o acondicionarnie!!. 

to interno. Su rcsiatencin 9C mide en gramaje, o sea kg/cm2. 

SACOS. 

Estos embalnjes pueden ser tanto de fibras duras como de fibras blandas 

de papel o de plástico, generalmente están formadas por varias capas de uno 

o de varios de los materiales señalados, de acuerdo a las necesidades de re­

sistencia u su manojo, o a las características propias de la mercancía que -

contengan; su utilización es para productos agropecuarios, minerales, qu!mi­

cos, etc., en polvo, gránulos, trozos, piezas, etc. 

TAMBORES DE FIBRA PRENSADA. 

Se fabrican fundamentalmente do papel craft, y contienen productoa H.­

quidos, semilíquidos o secos, se rorran de matcrinlca pl6sticos u otros de 

tipo aislante. Proporcionan una excelente resistencia a la presi6n, a loe -

choques y a las desgarraduras. 

TAMBORES DE ACERO. 

Estos empaques están mundialmente normatizadoá y se utilizan en el 

transporte de productos liquidas a semi-líquidos. Su capacidad es de 200 1 ta 

y pueden acondicionarse o trotarse interiormente con telas, resinas u otros 

productos poro evitar oxidaci6n o alguna otra reacción del acero, con los m! 

teriales que contengan. 
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OBTENCION DE EMPAQUES. 

En nuestro país exiaten fábricas especializadas en la fabricaci6n de -

tamborea de acero o fibras prensadas, de sacos, cajaa de cnrt6n, de modera, 

cte., lo que es importante dentacar aqu!, es que en muchas ocasiones dichon 

!"nbric1mtes no pueden abastecer pedidos pequeños por lo que se tendrli que -

distribuir n comerciantes detallistas o medio mayoristas con el conninuiente 

incremento en el costo de embalaje, dP. aquí quP. este aspecto debe 1~clacione!: 

se con el rubro de "env!o mínimo 11
, que el industrial establezca en su oferta 

do exportnci6n, 

'l'ambién es posible obtener empaques o embalajes de segunda mano, o di -

señor estos embalajes para que puedan aer recuperados o vuoltoa a utilizar a 

efecto de reducir el costo respectivo. 

DISEÑO DE EMPAQUES. 

Cunndo el ernpnque que contiene el producto ae utiliza como elemento de 

venta o promoci6n, además de lao características de protecci6n que les sean 

necesarias, debe prcporcionar respuesta n exigencias do disei'io, tanto en su­

aspocto fíaico como on su decoraci6n o aspecto gr§.fico do improsi6n de texto 

figuras, colores, etc., que lo hagan destacar entre los dcm&s, que comunique 

las ventajas t~cnicas y comercinloa de los productos, que lo muestren y 

exhiban en forma adecu11dn y que adicionalmente pueda ser manejado y tranapo_!: 

tado por el consumidor, de forma fficil y segura. 

En México existen nervicios de diseño en condiciones muy ventajosas 

para el exportador, tanto en la sECOFI a través del Instituto Mexicano de 

Investigaciones Tecnol6gicas ( IMIT), ya que el productor o industrial ínter!! 

nado puede utili?.nr desde servicios de adiestramiento o capacitaci6n, bibli.2 

tecas y hemerotecas especializadas, servicios de evaluaci6n 1 certificaciones 

etc. , como a trav6s de estudios do diseño de empaques con materia.lea nocion!! 

les en los Laboratorios Nacionales de Fomento Industrial (LANFI). 



- 60 -

FACILIDADES PARA IMPORTAR EMPAQUES. 

Ln ley aduanera en su artículo 75, eGtnblece que el réeimen de importn­

ci6n temporal, conaiate en la entrada al país de mercancías para permanecer 

en él por tierr.po limita.do y para una finalldad específica, 

Dentro de !ns finalidades esped ficas a que se refiere el articulo nnt!:_ 

rior establece que podrán importarse temporalmente envases o cmbulajes, úni­

camente cuando no se produzcan en el país o cuando la producct6n sea insufi­

ciente, por un lapso de un año. Adicionalmente permite la importaci6n tempo­

ral de envases y embalajes que se destinen totalmente a contener mercancías 

de exportaci6n. 

Con apoyo a estos lineamientos jur!dicos, las nutoridades mexicanas 

permiten nl exportador la posibilidad de trner del extranjero, empaques y C,!!l 

balajes que al ser util i.zados para con tenor artículos mexicanos que ne expo!. 

ten, contribuyan a que éstos sean más competitivos en su precio, presenta -

ci6n comercial, cnracter!sticas de protección especiales para el manejo, CO,!l 

servaci6n o distribución de los productos. 

Esta importaci6n temporal será sin el pago de los impuestos de importa­

ción respectivos, mediante el otorgamiento dP. una garantía por el monto que 

corresponda a dichos impuestos, que puede consistir en el manejo de una cuc!! 

ta aduanera con alguna Institución Bancurin autorizada, donde el importador 

deposite el monto del impuesto de la importación y lo retire contra la pre -

sentación dol pedimento de exportaci6n que evidencie la salida de catos em­

paques en productos de exportaci6n. 

Se debe señalar que este dinero en depósito genera intereses, mismoR -

que se entregan al empresario en el momento del retiro, en caso de no utili­

zar este material el monto del depósito pasará a manos de la autoridad con 

sus respectivos intereses. 
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a.1 r:xPORTACION. 

Exportar es la serie de actividades que unn persona o una empresa real.!, 

zan para vender BUG productos más allá de sus fronteras territoriales. F.xpo!: 

ter ftfl pues, participar sistcm6.ticn, ordenada y exitosamente en un mercado -

extranjero. 

Para nlcnnznr este objetivo, el empresario o produr.tor debe tener en -

cuenta todos los factores que utiliza para comercializar sus articulas en el 

mercado doméstico, adicionado::; de algunos más que le permiten competir vcnt! 

josamente y aquellos que pueden limitar sus ventas, 

Dentro de los primaron Be encuentran los diversos eatímuloo y apoyos 1 

fiscales, financieros, de promoci.6n de ventas, etc., que ha establecido el -

gobierno federal, así como las vcntajaa nt!gocindns o establecidas par otras 

paises, coma son las preferencias arancolnrins, la existencia de convenios -

de pago y crédito reciprocas, ln complementaci6n induatrial, las tratndos C.!?, 

mercialea, etc., que favorecen su posici6n competitiva. 

Dentro de loa segundos, se encuentran los impuestos de importaci6n, las 

cuotas y permisos, los licencias fitosanitBrim::, las disposiciones comercia­

les, cte. 

"l::n todo proccao exportndar destaca la correcta coordinación que se hace 

en los trámites para el despacho oportuno de ln mercancía desde su produc -

ci6n, la obtención de transportes y contenedores, nai como las operaciones -

adunnales y gcntionca conexas." (1) 

Un aspecto importante que se debe resaltar, es el hecho de que una co­

sa es que se identifiquen loa mercados a donde se desea exportar, y otra que 

una empresa se presente y venda. No ee nodo fácil, se deben superar diversos 

obstticulos desde los canales de comercializaci!m, hasta catúndarca, embalaje 

y cnlidnd, de ln manera que ae f.ljusten a los gustos y roquerimientos del nu_!! 

vo mercado. 

La inf'ormaci6n oportuna sobre el comportamiento de las diferentes mere!_ 

dos es un elemento básico para formular y llevar o cabo planes d.e exporta -

ci6n. 

Es básico que los sectores productivos del paía que quieren incorporar-
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se a 111 dinámica del comercio extorior 1 los que venden mercaderías tanto en 

el mercado nacional como el internacional, conozcan lu normatlvidnd y dispo­

siciones especiales a que están sujetas GUs operaciones de compra-venta, y 

los compromiaos que se adquieren por el simt>lc hecho de dedicarse a esta ac­

tividad. 

En una economía nhierta como la de México, los productos que se expor -

tan son competitivos intcrnncionnlmente, por tal motivo los nuevos mercados 

y ln competencia obligan a la modcrniznci6n de la planta productiva. 
11 La exportaci6n n fin de cuentas debe considerarse como una actividad de 

venta 1 en este caso n un cliente en el extranjero, por lo que deberán segui!: 

ne los pasos que para vender en el mercado interno lleva regularmente n cnbo 

ln empresa," (::!) 

"Las empresas que dC'cida.n exportar, p'..lcden hacerlo pasivamente vendiendo 

sus excedent.es de tiempo en tiempo, o comprometerse activamente pnrn ampliar 

sus exportaciones n un mercado en particular. En cunleoquiera de los casos, 

la empresa va a producir los nrt!culoA en el país da origen, y puede o no m_!:! 

dificarloa para el mercado de oxportaci6n, Ln exportaci6n también implica -

cambios mínimos en lns lineas do productos, organización, inversiones y mi­

sión de la empresn,"(3) 

Es típico que se empiece por la exportación indirecta a travéa de inter_ 

mcdinrios intcrnncionaleo independientes. Ln oxportnci6n indirecta implica -

menos inversión, porque la empresa no necesita una fucrzn de ventas o un CO!!, 

junto de contactos en el extranjero, también implica menos riesgos, pucn los 

intermediarios intornacionalea, comerciantes o agentes vendedores locales, 

aon los que se enfrentan al mercado y a sus exigencias de manera directa, 
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3.2 TIPOS DE EXPORTACION, 

La ley aduanera y su reglamento en vigor, sei\alan que la exportaci6n ea 

un régimen aduanero que se sujetarán las mercanciaa que se extraigan del te­

rritorio nacional. Lo. exportnci6n puede tener las cnractcrt.sticna siguientes: 

1.- Definitiva. 

2.- Temporal. 

1.- EXPORTACIONES DEFINITIVAS. 

El articulo 73 de la Ley Aduanera establece que el régimen de exporta -

ci6n definitiva consiste en ln 1mlida de mercnncins del territorio nniconal 

para permanecer en el extranjero por tiempo ilimitado. 

El artículo 74 señala que efectuada la exportación def'initivn de lna -

merconciaa se autorizará su retorno al país sin el po.go de los impuestos de 

la importaci6n, siempre que no haya sido objeto de modificaciones en el ex -

trnnjero, ni transcurrido mó.s de un año desde su solido del territorio naci~ 

nnl. 

2.- EXPORTACIONES TEMPORALES. 

El nrticulo 92 señaln que la exportación temporal para retornnr al país 

en el mismo estado, consiste en la salida de mercanciaa nacionales o nacion!!. 

lizadas, las cuales una vez realizada la finalidad por la qua se Autorizó, 

regresaran del extranjero sin modificnci6n nlguno. 

Los exportndoren podrán cambiar el régimen de exportaci6n temporal a -

definitiva cumpliendo con loa requisitos que estnblece esta ley y su regla -

mento. Cuando las mercanctr1s exportadas temporalmente no retornen a territo­

rio nacional dentro del plazo concedido, se entenderá que la exportación se 

convierte en defini tl va a partir de la fechu en que ne venza el plazo y se -

deberán pagar laa contribuciones correspondientes a partir de la fecha cita­

da. 
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3.3 VENTAS EN LA FRONTERA Y MAQUILAOORAS. 

En el enea de México las ventas en ln frontera y a empresas maquilado -

rus establecidas en nuestro puÍQ tienen rasgos caracteríaiticos que las ha­

cen semejantes a lna exportaciones. 

La zona fronteriza comprende una ex.t:enaión de 20 km en línea recta den­

de la frontera de len Estados Unidos en el norte y con la República de Gunt.Q_ 

mala en el sur. F.n estos lugares el Gobierno Federnl hn cstnblocido progra­

mas de des11rrollo econ6mico a fin de promover unn mayor integración económi­

ca de esas zonas con el re.!'>to del pnia, propiciando una creciente concurren­

cia de productos nacionales. Para tal efecto 1 ne hnn desarrollado programas 

fi nnncicros a. tasas compr.ti ti vas da interéG, plazo, vip;encia y monta que -

constituyan un atractiva paro los empresas que envían sus productos pnrn uso 

y consumo en ln frnnjn fronteriza. 

F.n gcnornl para el empresario nacional, lns zonas fronterizas reprtrnen­

tan un mercado adicionRl y las ventas que ah! so realicen, se consideran 

prácticamente como exportaciones, por lo que se les otorgan apoyos aimilnros 

a los que se dan n las exportaciones propiamente dichos. 

La Secretaría de Comercio y Fomento Industrial brinda la informa.ci6n -

más detallada sobre los programas de promoci6n de ventas a la frontera. 

Por lo que se refiere n las empresas maquiladoras, es decir aquellas e~ 

ya actividad productiva so realiza sobre la base de importaciones temporales 

para exportar n su vez el producto terminado, también existen proernmns de -

fomento para favorecer la incorporación de insumos nacionales nl producto -

terminado destinado a mercados externos. 

Para el futuro expart.nr.lor ln pnrticipnci6n como proveedor de plantas m_! 

quiladoras le representa ventajas evidentea como la de contar con un cliente 

en el propia territorio nacional, lo que le simplifica trámites y procedi -

mientos. 

La Secreta.ría de Comercia y Fomento Industrial promueve- estos programas 

de abastecimiento a las empresas maquiladoros, por lo que sor!a conveniente 

consul ter con mayor detalle los requisitos y procedimientos para inscribirse 

en estoa programas, 

Cabe destacar que esto Secretaria dispone de una extensa lista do pro -
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ductoa que son demandados por las empresas maquilo.doras eatnblecidns en Méx! 

co, lo cual representa unn valiosa f'uente de 1nformaci6n ¿1sponible para 

toda emprt!sa seriamente interesada en la búsqueda de nuevos mercados. 
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3.4~ 

El propósito de Incoterms es dnr un conjunto de reglas internncionnles 

para la Interpretación de los términos principales usados en contratos de c~ 

mercio extcrlor, ns! como para el uao opcional por hombres de negocios que -

prefieren la cortidumbro do reglas intcrnncionnloR uniformes a la inccrtidu~ 

bre de las variadas interpretaciones de los mismos términos en distintos pa-

íses, 

Frecuentemente lno partes do un contrato no eu tán enteradas de lus dir,!! 

rcncias en las prácticas de comercio exterior de sus respectivos paises. La 

existencia de di versldrtd do interpretaci6n >?fl una causa constante de frie -

ci6n en comercio internacional, dando lugar o mal entendidos, disputas y ªP!!. 

laciones a cortes con toda la pérdida de tiempo y dinero que osto implica. 

"Fue ·con el objeto de hacer accf:!sible a los comerciantes un medio para -

evi tnr las peores causas de fricción entre ellos , que ln CÁ.marn de Comer­

cio Internacional publicó por primera vez en 1936 una serie de reglaa intc_t 

nacionales para la interpretoci6n de términos de comercio exterior. "(4} 

Las dificultades mág importantes experimentadas por importadores y ex­

portadores aon de dos ti¡:>os: primera 1 incertidumbre sobre que ley nacional 

será nplicnda a sus contratos; acgunda, dificultades que derivan de diversi­

dad de interpretación; estos problemas de comercio pueden ser reducidos con 

el uso do Incoterma. 

A continuación se harú. una breve deocripción de algunos de estos térmi-

nos. 

1.- EX WORKS (EN FABRICA), 

Significa que ln única reoponsabilidad del exportador es poner la mer -

conc{a a disposición del comprador en su establecimiento, esto es, en su r6.­
brica, plantación, almacén, etc. El exportador no se responsabiliza de car -

gar la mercancía en el vehículo o transporte del comprador, salvo acuerdo en 

contrario , As! el comprador asumirá todos los gastos y riesgos inherentes -

al transporte do lo mercancía. Para el exportador este término representa m! 

nimn obligaci6n. 
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2.- FOR/FOT (FRANCO F.11 VAGON). 

Implica la obligaci6n del exportador de contratar el espacio suficiente 

para el transporte de las mercancías, cargándolas por su cuenta en la esta­

ción de cnrga convenida. El comprador asume todos los riesgos y gastos desde 

ese momento hasta el des tino final de los productos, 

3.- FAS{LIBRE AL COSTADO DEL DARCO). 

El exportador a entregar ln mercancía al costa.do del barco, sobre el -

muelle nl barco, asumiendo el comprador o partir de ose. momento loa gastos y 

obligaciones que oc originen a partir de ese momento, 

4.- FOB {LIBRE A HORDO), 

El exportador debe colocar la mercancía a bordo del medio de transporto 

convenido y los riesgos de pérdida o daño se transfieren al comprador al mo­

mento de embarcarse las mercancr as, 

5.- C&F(COSTO Y FLETE). 

El exportador nsume los gnstoa y responsabilidades hasta que la mercan­

cía llega al lugar de desembarque convenido. 

G.- C!F(COSTO,SEGURO Y FLF.TE}. 

F.l exportador se compromete o cubrir los gastos por concepto de flete y 

primn de seguro en condiciones mínimas hasta el punto de desembarque, A par­

tir do os te punto la responsnbi lidad corresponde al comprador. 

7.- EX SHIP(SOBRE EL BARCO). 

Las oblignciones del exportador ne extienden hasta poner la mercancia n 

bordo del barco en el lugar de destino convenido. 

8.- EX QUA Y( SOBRE EL MUELLE). 

Signi:fica que el exportador debe colocar la mcrcanc!e a diaposici6n del 

comprador en ol muelle del lugar de destino convenido, asumiendo así todos -

los costos y riesgos que pudieran causRrse por el desplazamiento de la mer­

cancía hasta ese punto. 

9.- DDP(ENTREGADO LIDRE DE DERECHOS). 
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Implica que el exportador naumc las responsnbilidndes m6ximno yn que e~ 

rrerá con todos los gastos, pérdida!l y riesgos desde su bodcen o fábrica, -

hnBta ln bodega o fábrica del importndor. 

10.- FRF.E CARRIER(LIBRE 'fRANSPORTISTA). 

Este término fue creado pnra re!lponder a las ncccsidndcs del transporte 

multimodal o del transporte por contenedor, así como al tráfico roll on roll 

off por remolques y trnnsbordarlores.Se basa en el mismo principio que el téE_ 

mino FOB, excepto que en este caso el exportndor cumple sus obliRaciones -

cuando entrega la mercancía al transportista en el punto convenido. 
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3, 5 AGENT~ AOUANAL • 

La funci6n del agente ndunmü debe oI'ientarse al npoyo y o.oesorín del -

empresario paro simplif'icar y agilizar aua operaciones de comel'cio exterior. 
11 El agente aduanol os un funcionario de la Dirccci6n General de Aduanas 

de la Secretada de Haciendo. y Crédito Público, y es la única persona legul­

mentc autorizada para determinar ln clasificación arancelaria de exportaci6n 

de lna merca..nc!aa. " ( 5) 

Por disposiciones de la Secreta.ria do Hacienda. cuando una operaci6n ex­

cede de $1,000.00 d6lares en el cnso de movimiento por tierra o de $3,000.00 

dblarea cm ol cuno de movimiento por aire 1 se requi<?re la partic!paci6n de -

un agente aduana!. 

En términos generales se pueden menciono:r algunos criterios que el em­

presario deber"á tomnr en cucntn para seleccionar ntinadamentc n su agente a­

duannl. 

Las profesiones de los agentes adunnalea son di veraaA. En ocasiones se 

especializan en operaciones rolll.cionndno eon su formación acad6mica. Por 

ello el primer criterio de selecci6n es idantif'icar nl agente con mayor exp,; 

:riencia en los }:lroductou que 1ntmeja la empresa. 

También es conveniente qUC! el aeente aduana! cat6 ubicado en el lugnr -

donde se realizan las operaciones. Sin embargo en ocmiiones las opora.cionco 

de comercio exterior uc deben de realizar en difercntea puntos y medios do -

transporte. Para resolve esto la::; autoridades aduaneras han autorbndo re - · 

cientemente una patente nacional que permite al agente aduanal, operar en -

diatintos puntos del pata. 

La elecci6n del e.gente aduanal no es una decisi6n de coato 1 ya que loa 

honorarios son homoe.éneos 1 se trata de unn decisión basada en el servicio. 

Un servicia de calidad se traduce en agil i.dad y rapidez para <tfectuar -

los tró.mitas que conllevan las operaciones de comercio exterior. 
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3.6~ 

Logística es un conjunto de t6cnicas que tiene por objeto, el planear -

cada pnao del movimiento de las mercnncias desde un punto de origen haatn -

un punto de destino, de la manera más rápida y neeura, cumpliendo en forma 

óptima con los requerimientos de los palsea involucrados en la opernci6n y 

sntinfnciendo al cliente en cnntidm1, entidad, tiempo y costo. 

Pero no hay quu olvidar que la log1stica es'tá también presente en asun­

tos de índole interno en las empresas. 

El mover, transportar y/o abnateccr, son acciones que tnmnn tiempo y 

que exigen recursos para !1U ntención y cont!'ol. El simple mover o trnnspor -

ter mntcriales 1 no le agrega valor a las cosa!1, pero se aumenta el costo, 

Los japoneses que dt'snrrollaron al ai5temn "juato n tiempoº, le dan un 

inmenso vnlor a la logística. Trátese de asuntos internos, externoo o inter­

nacionales 1 el traslado de lns mcrcanc!aa de un lugar u otro, ol proceso de 

producci6n que sigue una serie de paaos, etc,, requiere do atención cuidndo­

sa de análisis, de planención para eliminar las fallas, los costosos errores 

las demoras, on fin todo aquello que signifique un desperdicio de tiempo, de 

esfuerzo y de dinero. 

Un diseño en unn plnncnción cuidadosa, un diseño logí.stico que asegure 

un orden, unn secuencia lógica que nos pcrmi ta anticipar loe posibles probl~ 

mas, a prever, organizar y controlar cada paso para llevur n término la ven­

ta. 

1, - LAS NECESIDADES DEL CLIENTf., 

F.l primer paso es analizar lo.o necesidades del cliente, ca por demás i,!!! 

portante tener siempre presento lo que el cliente requiere y que se deberá 

hacer para sntisfaeorlos plenamente. 

2.- REQUISITOS DEI. PAIS DE ORIGEN O DE DESTINO. 

El análisis previo y cuidadoso de loa roquisi tos dol país de origen en 

las importaciones y de destino en las exportacioneo, ta lea como licencias de 

exportaci6n, cuotas, compensaciones u otros controles y la ubicnci6n del -­

cliente para ovitar sorpresas, y seleccionar cuidadosamente el medio y la r~ 

tn m6.s adecuada para satisfacer el requerimiento del cliente, son de vital -
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importancia. 

~·- REQUISITOS DEL PAIS PARA EXPORTAR. 

Aunque prácticamente casi la totalidad de las fracciones arancelarias -

de exportación están libres de restricciones y controles, ea imprescindible 

que ae realice la clnnificaic6n nrancclarin con todn nnticipaci6n para cono­

cer los impuestos y derechos que deberá liquidarse y si cxinte o.lgún tipo 

de control. F.n este punto, deberá seleccionar cuidadonamente la Adunnn de -

Despacho y el Agente Aduana! con el que se trabajará. 

4,- ESTUDIO Y SF.LECCION DEL THANSPORTF.. 

El medio de transporte, según la ubicaci6n del cliente y el proveedor, 

ln necesidad del agente, así como la negociaci6n de Condiciones Comercia­

les Internacionales (INCOTERMS) son importantísimas para la determinaci6n de 

los costos totales del transporte. 

S.- ESTUDIO Y SELECCION DEL EMPAQUE. 

El disci1o según las características del producto 1 así como si es para -

embarque Aereo, Marítimo, Terrestre (Ferrocarril o Cami6n} y si es único o 

retorna ble, tiene gran importancia. 

6, - SEGURO DE PROTECClON DE LAS MERCANCIAS EN THANSITO. 

La correctF.l selecci6n de la p61iza para la protecci6n de laa mercancíao 

tnmbi6n es de capital interés en todo este proceso, no debe dejarse al azar. 

7.- OPERACIONES "IN BOND" O EN TRANSITO POR OTROS PAISES. 

Cuando las mercancías tienen que cruzar por otros paises, este tipo de 

operaci6n evita el pago de impuestos innecesarios. 

El administrador a cargo de la logística dP.l Transporte, debe asegurar­

se que sus mercancías en trlinsi to no cuesten más de lo absolutamente indis­

pensable, tiene que hacer todos los arreglos previamente para evi ter -eorpre-

sae. 
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3.7 FORMAS DE PAGO INTERNACIONALF.S. 

En toda transacción de exportación los elementos de créditos y f'inanci!!_ 

ci6n están entrelazados en f'ormn inextricable y para tener áxi to en el sec­

tor de la exportación es indispensable que cada exportador comprenda estos -

.factores, la correlaci6n que existe entre elloo y conozca la forma de eva -

luarl os y de relacionarlos con una situación determinada. Desde el punto de 

v!atn bancario, estos ttirminos pued~n c.JefinirHe en relación con el comercio 

de exportación, de la manera siguiente: 

1.- CREDITO. 

El consentimiento de un vendedor de mercanc!aa en aceptar el pago por -

el comprador al cabo de un plazo estipulado, deopués del embarque o de la e.!J. 

tregu efectiva de las mcrcanc!as. 

2.- FINANCIACJON, • 

La prestación de ayuda financiera, ya sea Al vendedor o al comprador, -

por una fuente externa, tal como un banco, por un período durante el cual 

las mercancías están en tránsito y por cualquier período adicional en que -

convenga para hacer !'rente a circunstancias capecinlea. 

El crédito es inherente, hasta cierto punto, e cada venta de exporta -

ción, a menos que el vendedor se halle on la si tuaci6n afortundodo pero poco 

f'recuento de haber recibido el pago antes del embarque. Por consiguiente, la 

primera cuestión que invariablemente se le plantea a un exportador, antea de 

.firmar un acuerdo con un comprador extranjero, es la del crédito: ha de dec! 

dir por qué suma, por cuánto tiempo y de qué manera protegerá sus intereses 

relativos a sus ventas al exterior. Para que el exportador pueda tomar unu -

decisi6n acertada al respecto es indispensable que esté al corriente de los 

dif'erentes métodos de finnnciaci6n comercial y que conozca el mecanismo, lao 

modalidades de· protccci6n y los consiguientes riesgos. Los métodos de .finan­

ciaci6n se han ido desarrollando y perfeccionando durnnte los llltimos tiem -

pos y en ellos se f"undan actualmente casi todoa !no transacciones de comer­

cio internacional. La elección por el exportador, entre los distintos méto -:­

dos que ee eligen para cualquier transacción o respecto de cualquier -compra-
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dur en particular es el que proporciona al exportador el mayor grado de seg.!:! 

ridad compatible con la confianza que a su juicio merece el comprador y, ha! 

ta cierto punto, el país importador. 

El instrumento básico que se utiliza para las f'inanciaciones mercanti­

les es la letra de cambio que en general se llama sencillamente 11la letra". 

So ha emplcndo desde hace largo tiempo y se define oficialmente en términos 

que dificilmcnte podrían mejorarse, como una orden oscri ta incondicional da­

da por una persona (el exportador) a otra (el comprador) firmada por la per­

sona a quién va dirigida (el comprador) pague a la vista o al vencimiento de 

un plazo fijo o determinable, determinado centidad en efectivo a unn persona 

o a la orden de una persona desip;nada o al portador. 

Cada uno de estos requisitos es espec!fico, osca que la !otra de cambio 

es, en realidad, un simple documento. Pero es, asimismo, importante a causa 

de que le mayor!.n de los paises, mediante un aencillo trámite legnl llamado 

"protesto", puede cona ti tuir una prueba de deuda y sirve de base para acele­

rar recursos judiciales contra un comprador insolvente. 

Hay cinco métodos principales de financlaci6n que so empleen hoy en día 

con mayor o menor f'recuencia: 

a) Pago al contado, ya aen al conflrmarae el pedido o cuando las merca!! 

cías están listas para su embarque, 

b) Cuenta corriente. 

c) Embarque en consignnci6n. 

d) Letra de cambio (giro) documentarlo. 

e) Carta de cr6dito documentarla, 

1.- PAGO AL CONTADO. 

Este procedimiento de pago al contado antes del em~arque no mer:ece! en 

realidad, la pena de ser examinndo a fondo puesto que hoy en día eon .POco -

f'recuentes las operaciones de esta clase. En efecto, ser{n excepcional. el C!!, 

so de un exportador tan nf'ortunado que pudiera exigir y lograra rec.ibi~. el· -· 

pngo en eetns condiciones on loa actuales mercados compradores. 'La ·rtnancio­

ci6n mediante este método está a cargo d~l compl"'ador o de una. fuente· externa 



- ?6 -

por cuenta del comprador. 

2.- CUENTA CORRIENTE. 

La cuenta corriente se limita, en general, a los casos en que exia te -

una relación entre el vendedor y el comprndor 1 cunndo el exportador y el im­

portador extranjero hnn hecho juntos, por mucho tiempo, negocios f'avorables 

pnra ambos y no rigen restricciones de cambio que puedan complicar lns opcr! 

cienes. Las ventas en cuenta corriente se liquidan 1 generalmente, a base de 

estados de cuenta peri6dicoa, por carta o cablegrama y por intermedio de un 

banco. 

El exportador se encarga dP. la flnnnciaci6n y es evidente que debe con­

tar con suficiente cnpncidnd financiera o con cródi to suficiente para .finan­

ciar la operación en el extranjero con sus propios recursoa.f:l inconveniente 

es que si el comprador no paga, no se cu~ntn con ninguno letra de cambio que 

sirva de prueba de ln deuda, 

3.- CONSIGNAL:ION. 

El embarque en consignación tiene mucho en común con la expedición a -­

cuenta corriente. En substancia la conaignnci6n consiste en que el exporta -

dor conserva la propiedad de la mercnncia y conviene en que ol pago no se c":!_ 

eirá hnata que 6stn haya sido vendida en el país de importación. El método 

tiene la ventaja de que el producto se coloca efectivamente en el mercado e~ 

tranjero sin que el exportador pierda au derecho de propiedad, pero también 

supone un riesgo considerable. Mientras no se venden las mercancías, el con­

signatario puede devolverlas en cualquier momento, sin nleunn responsabili­

dad y por cuenta del vendedor. Adem6s 1 puede resultar difícil asegurarse de 

que el consignatario cumple fielmente las condiciones del acuerdo de coneig­

naci6n. Puede ocurrir que las mercancías del exportador se acumulen en el ª!! 

trnnjero en cantidades excesivas, fuera de su ~ontrol y sujetas a riesgos p~ 

líticos, fluctuaciones de cambio y perturbaciones climáticas. En este proce­

dimiento de financiaci6n tampoco interviene la letra de cambio, lo quo va en 

perjuicio del vendedor en caso de .falto de pago. Por lo tanto,los embarques 
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en consigneci6n nolamentc deberían hacerse cuando el exportador ha previsto 

en debida forma los riesgos del crédito y de otra clase que la operacl6n su­

pone y debería limitarse sin duda a loa paínes de situación estable y n loa 

casos en que el consignatario ha dado pruebas, por su octuación anterior, de 

que es un agente seguro y digno de confianza, la financiación en consigna -

ci6n corre enteramente a cargo del exportador. 

4.- LETRAS DOCUMENTARIAS. 

Uno de los métodoc que se aplican con mayor frecuencia en el comercio -

de exportación es el de ln letra o giro document:nrioa. F.n suma, ente tipo de 

transacción consiste en que el exportador, después de haber considerado los 

riesgos relativos al crédito, consiente en embarcar los mercancías ontes del 

pngo, pero no permite qua el comprador tome posesión do ellaa antes de que -

se haya asegurado el pago o de que se haya establecido debidamente la oblig!!:_ 

ci6n de pago contraída por el comprador, 

Este sistema exige que el exportador libre uno lotrn do cambio contra -

el comprndor 1 pne;odcre n la vista en loa cosos en que no se hayo concedido 

crédito comercial o pagadera en uno fchco fija, doterminndn en funci6n de -

los términos del crédito. El exportador entrega entonces la letra a su banco 

junto con los documentos que amparan la m~rr.ancía¡ éstos generalmente com -

prenden lno facturas comercinlen y de aduanas, la p61iza o certi!'icndo de 

seguro marítimo y una serie completa de conocimientos de embarque. Loa docu­

mentos de neguro y los conocimientos de embarque se extienden generalmente -

en f'orma negociable, es decir, n favor del expedidor o a su orden y son end~ 

sodas por éste en blanco. Estas series de documentos se llaman generalmente 

"cobranzas". y se identi:fican con las letras: D.O.P. 1 o sen documentos con­

tra pago cuando han de entreearse al comprador al hacerse e:fecti va el pago -

o bien con las letras a.o.A •• documentos contra occptaci6n, cuando so ha de 

entregar al comprador al "aceptar", éste la letra es docir , al estampar su 

i'irma en forma cruzada con lo cual acepta lo obligación que la l~tro reprc -

sen ta. 

Estas "cobranzas 11 se presentan al comprador para su pago o aceptación -
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según corresponda, por medio de un corresponsal del banco en el pata del co!!l 

prador. En una. letra a la vista el comprador recibe los documentos que le -

permiten reclamar .lac mercancíns en !no aduanas 1 contra el pago de la canti­

dad debida. Esto pago se cnv!a al banco del exportador pnra que se le acred! 

te a i:;u cuenta, Cuando se emplea una letra u plazo fijo, el comprador reci­

be normalmente los documentos nl aceptar la letra y ésta se devuelve al ban­

co del exportador para que la presente al comprador para su cobro en ln fe­

cho de vencimiento. 

La financiación de lns trnmmcciones rncdiante letras documentarias pue­

de hacerse de dif'erentea maneras. Cuando se exige que el banco entregue la -

letra contra su pago y que se acredite su importe en ln cuenta del exporta­

dor, solamente una vez hecho el pago finn.l, se encarga al exportador mismo -

de los gastos de la finnncinci6n. Nnturalmonte, siempre que el crédito con -

el banco sea satisfactorio, puede pedir a su banco que negocie la letra 

antes de enviarla al extranjero. F.l banco entonce'l se encarga de financiar -

de esto manera todos loa gastos pendicntea hastn que se recibe el pago defi­

nitivo del extranjero. Los intereses pueden cargarse al cliente al hacoroo -

1IJ liquidación f'inal o en la etapa de las negociaciones¡ o bion, si el con­

trato de vente lo permite, los interesas se afiaden al valor de la letra do 

cambio para que se cobren al librado, p~ro en aste cnso lo letra habrá do -

contener una cláusula que indique que se libra para el pago da su vnlor más 

loe intereseo estipulados n cierto tipo {porcentaje). 

5.- CARTAS DE CREOITO DOCUMENTARIO. 

La ultima posibilidad que queda para el f'inanciamiento es la de 

tas de cr6di to comerciales documentnrins. El origen de estos instrumentos se 

remonta a los comienzos de las enana bancarias en la Edad Medin pero ln gen! 

ralizaci6n de su empleo en relación con el movimiento internacional de mor -

cancíae solamente hn empezado hace un siglo. Ln carta de cr~di to es un medio 

más costoao de f'inanciamiento que los métodos expuestos anteriormente y su -

gcneralizaci6n n pesar de cate inconveniente responde a la seguridad adicio­

nal qua proporciona al exportador que la empleo. Una éarta de cr6dito es el 



- 79 -

·mA 
SAUR 

TESIS 
DE LA 

NO DEIE 
BIBLl8TECA 

compromiso que adquiere una instituci6n bancaria (banco emisor) por cuenta -

de una firma (solicitante, importador o comprndor) ante otra firma. (benefi­

ciario, exportador o vendedor) por conducto de otra instituci6n bancaria -

(banco notif'icador) no pagar determinada suma o aceptar letras a favor del 

exportador, contra presentación de doterminados documentos y el cumplimiento 

de las condiciones cstipulndns en ln carta de crédito. 

Las cartas de cr6di to documentnrias representan una real y efectiva ga­

rantía para el vendedor, esto sólo es cierto cuando el bcncficinrlo cumple 

estricta y litcrnlmcnt.c con las condicioneo de la cartu de crédito documcnt!! 

ria. Por lo an'tcrior e independientemente de que no todns las cartas do cré­

dito ofrecen igual grado de protecci6n al exportador , no conviene desc.ansar 

totalmente en el hecho de contnr con un documento do cata nnturnlcza, deseo! 

dando ln investigaci6n de los antecedentes del comprador, particularmente en 

lo que se refiere a su moralidad. 

Loo tipos más usados de cartas de crédito documentnrins son: 

a).- CARTAS DE CREDITO IRREVOCABLES CONFIRMADAS. 

Lao cartas de crédito irrovicablcs y confirmadas son las que reúnen la 

máxima garantía paro el beneficlario. Es ton documtmton cona ti tuyen el compr2_ 

miso irrevocable de pago, no Bolnmcnte dol banco extranjero que lns emite o 

establece, (en lo sucesivo desir.;nado como "banco emisor" o 11corresponsnl 11 ) 

sino también dol banco local (en este caso un banco mexicano), que los con­

firma y por este hecho se hace oolidarindnmente rcsponsnhle de dicho obl ign­

ci6n y so compromete n efectuar el pago en sus oficinas, También es posible 

que lo carta de crédito sea confirmada por otro banco extranjero, generalmc!! 

te en los Estados Unidos , Inglaterra, Francia, etc. Se supone que en cae C!!_ 

so el banco confirmador será de rcconocidn aolvencin y que su confirmaci6n 

refuerza la responsabilidad dol banco emisor. 

En resumen, con una carta de crédito irrevocable y confirmada por una -

instituci6n mexicana, ol beneficiario tendrá la seguridad de recibir de esta 

última el valor de la mcrcAnc!n exportada , siempre y cuando a 'su vez, hay& 

cumplido con loa requisitos que lo impone el comprador extranjero a. través -

de la propio. carta do crédito. 
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Toda instituc16n de crédito cuando confirma una carta do crédito, asume 

un rieogo y unn oblie;nción por cuenta. de su corresponsal, por cuyo concepto 

cobra una pequeña comisión "de conformnción". Lo norrnn1 es que los comisio­

nes de confirmación y de pago sean por cuenta del comprador, aunque bien -

pudiera haberse convenido que las pague el exportador. 

2.- CARTAS DE CREDITO IflRf;VOCAOLES NO CONFIRMADAS. 

Dcstlc el punto de vista de la protección 11ue tiene el exportador, 

segundo término se encuentra ln cnrtn de crédito irrevocable no confirmada. 

F.ste documento constituya el compromiso irrevocable quo asume un banco ex -

trunjero (cminor) de pagnr el importe especificado en la carta de crédito,al 

recibir en sus of'icinas los documentos respectivos, siempre y cuundo estén -

extendidon de acuerdo con las condiciones de la misma. Usualmente esto impl.!_ 

ca que dicho banco se reserva el derecho de hacer el pago final y dar por 1! 

quidada ln operación, solamente hnstn después da recibir loa documentos co­

rrespondientes, comprobando a su satiefacci6n que éstos est6n en ordon y que 

los requisitos estipulados también se han cumplido. 

Si bien cata clase de cartan de crédito no llevan la garantía o rosPO!! 

sabilidad adicional de algún otro banco, si se acostumbra que la institución 

emisora solicite a un banco local que la "notifique" , osca que lo. trnnomita 

al beneficinrio. Con esto se evitan dudas por parte del exportador respecto 

a la nutontlcidad de un documento proveniente de un banco extranjero que pu­

diera ser desconocido por él. Como esta "notificaci6n" se hace sin responsa­

bilidad o comprom!oo del banco notificador, el exportador sigue contando ún! 

camento con la garantía del banco emisor en el extranjero, situnci6n que po­

dr!n acarrearle problemas, en el caso de que tal banco resultara insolvente 

o de que ln im'ltituci6n mexicana notificadora no aceptara hacerse cargo de -

su negnciaci6n. Estos riesgos se pueden eliminar, si el exportador solicita 

a au cliente que 111 carta de créidto sea coní'irmada por alguna institución -

bancaria mexicana. 

La carta de crédito puede preaentar la modalidad de que su pago se dom! 

cilie en las oí'icinas del banco notificador sin que esto implique confir.ma-
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ci6n de este último. 

3.- CARTAS DE CREDITO REVOCABLES. 

Continuando con el punto de vista protección al exportador, en tercer -

y último lugar se coloca la carta de crádi to revocable, Como su nombre lo da 

a entender, este tipo de cartas de crédito ofrece una protección o garantía 

de pngo muy relativa, ya que puede revocnrrrn (cancelarse) o modif'icnrso en -

cualquier momento, sin previo aviso al beneficiario, bastando para ello con 

que el solicitan te pide su revoco.ci6n o modificación al banco emisor. Sin ºE! 

bargo, cuando el banco notificndor autorizado para negociar haya recibido nl 
guna documentación antes de recibir la orden de revocaci6n, ésta no surtirá 

ef'ectoa por lo que dicha documentación se refiere. 
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d.1 BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR, S.N.C. 

El Bnnco Nacional de Comercio Exterior, s.N.C. (BANCOMEXT) es la insti­

tuci6n financiera establecida en 1937 con el fin de nsistir y desarrollar o­

peraciones de importación y e.xportaclón a través de créditos, garantías y -

otron aervicios de asesoría. Es ln cuarta institución finnnclcra más grande 

en México, y su objetivo es complementar lu pnrticipaci6n de otraa institu -

cienes financieras y del ~ector privado en la prornoci6n dr.l comercio exte -

rior. 

"BANCOMEXT es la única institución en el mundo que además de otorgar cr! 

ditos, promover lna exportaciones y ln inveroi6n,ofrece ga!"antías de riesgo, 

J::n los países desarrollados, estos funciones correi:;ponden a instituciones de 

car6ctcr gubernamental con cargo al pre!iupuesto. En América Latina s6lo Ar -

gent:inn y México brindan gnrnntias a sus exportadoras", (1) 

RANCOMEXT ha participado activamente en el proceso de modernizaci6n del 

pa!s y en lo promoción de exportaciones¡ desarrollando los instrumentos cre­

diticios para satisfacer la creciente demanda de recursos por parte de la c2 

munidad exportadora¡ ampliando los mecanismos de seguros gnrnnt!as para for­

talecer el a.ceceo al crédito; diversificando lan fuentes do fondeo; reducido 

el costo de la captaci6n y enriquecido ln cutrntegia de promoción a fin do 

hacerla más efectiva. Asimiomo 1 el Banco ha :fortalecido su inf'rocstructura -

nacional e internacional, reorganizando su actividad administrativa paro fa­

cili tnr el control interno. 

Ante las tendencias de globalización mundial y la apertura comercial de 

México 1 es necesario un impulso n le inversión y la productividad. El BANCO­

MEXT juega un papel de particular importancia, al contribuir a que la efi -

ciencia microeconómicn alcance estándares internacionales para que los pro -

duetos mexicanos compitan con éxito en los morcados nacional o internacional. 

En particular, el BANCOMEXT promueve la competitividad de los empresas pequ! 

ñas, lo cual generará un desarrollo regional m6s equilibrado. 

Los mercados de Centro y Sudamérica ofrecen oportunidades comerciales y 

de inversi6n muy atractivas para las empresas pequeñas y medianas; por lo -

que DANCOMEXT promoverá ln diversit'icaci6n del comercio con estas regiones , 
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apoyando los exportaciones de productos con claras ventajas comparativas, a 

través de mecaniamos y programas para desarrollar mayor oferta exportable. 

Desnfortunadomentc no toi!oA los sectores del país cuantan con éxito pa­

ro lograr ventas en el exterior, ya que pnra la mayoría de las empresas pc­

qucfü1s y medianas, el competir con productos extranjeros en el mercado inter 

no, les resulto dificil, por lo que el entrar a lo!! morcados internacionales 

lo consideran casi imposible, F.n algunos cuson ae debe a la falta de un pro­

ducto de calidad o al desconocimiento total del proceso de exportación: y en 

otros, n pcaur de contar con un producto de calidad, no se tienen los recur­

sos econ6micoa pnrn sufragar los altos costos que implica el vender un pro­

ducto nl exterior, como son: empnqutt, embolnje, tarifas aduanales, barreras 

arancelarias, comercializaci6n, etc, 

"Debido a que estos dos sectores tienen carencias en información, capa.e! 

tación y recursos financieros, las oficinas de BANCOMEXT en el extranjero, 

buscan fortalecer sus actividades a fin de proporcionarles un apoyo mús efo,S 

tivo, ya que estas pequeñas y medianos empresas han mostrado una mayor adap­

tación y han podido adecuarse a los retos de lna nuevos exiucncins que está 

marcando la globalizo.ci6n." {2) 

BANCOMEXT cuenta con programas muy concretos para poyar a estos sector­

es para tener acceso a tecnología de punta para docunr y modernizar el proc~ 

ao productivo, a.dcr.16s of'recen programas de financiamiento para acudir a fe­

rias, fabricar prototipos, imprimir cnt6logos y para llevar a cabo campañas 

de publicidad en los mercados intcrnncionnlca; asistir a eventos, que, 

aunque no sean ferias o misiones, ol empresario nacional pueda realizar un -

viaje al exterior, por ejemplo, comprar tecnología. 

También ofrece, a trav6s del Centro de Servicios al Comercio Exterior -

(SCSE), cursos de copncitaci6n en emp11que, embalaje, estándares, trnnoportc, 

tarifas arancelarias, normas y gastos ndunnales. 

BANCOMEXT no discrimina a las empresas que participan en el co,morcio e~ 

terior en cnlidnd de proveedoras de empresas exportadoras, por lo qu~ se. ~es 

otorgan los mismos apoyos financieros y promocionales que ·se le dan al expo_!: 

tador final. 
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4.2 OBJl!TIVOS ESPECIPICOS DE BANCOMF.XT. 

CREDITOS Y GARANTIAS. 

1.- Consolidar los instrumentos financieros para propiciar un accei,;o -

más amplio, ú.gil y oportuno, impulsando el uso de ln Tarjeta Expor­

to. 

2.- Fortalecer la pnrticipnci6n de lo banca comercial y otros lnterme -

diarios financieros no bancarios para incrcmr.ntar la competencia y 

hacer más eficiente Pl servicio, 

3,- Coordinar acciones con la boncn y fideicomisos de f'omento para apr~ 

vechar su infraestructura. 

4,- Il'lpulsar el financiamiento de proyectos que amplfl~n la oferta cxpOI_ 

table, integren cadenas productivas, desarrollen proveedores de ex­

portadores y suGtituynn llficicntemcmte los importocionos. 

5.- Desarrollar los mecanismos de garantías y seguros de crédito n ln -

exportación pnrn impulsar la presencia en mercados no tradicionales 

G.- Duplicar el número de usuarios atendiendo a 15,000, principalmente 

ernpreana pequeñas y medianas de los sectores manufactureros, pesqu!_ 

ro, agroindustrial, minero, mnquilndor y de servicios. 

7 ,- Impulsar racionalmente el esquema Crédito Comprador como un mccani_!! 

mo para incrementar lns exportaciones mexicanas en mercados no tra­

dicionales. 

ACTIVIDAD PROMOCIONAL. 

1.- Concentrar la promoción en los sectores de exportación con mayores 

ventajas comparativas y en los mercados de mli.s amplio potencial. 

2.- Fortalecer acciones que incrementen ln productividad y el valor a -

gregado de lnn exportacionen dando mayor importancia al mejoramien­

to del diseño y a ln certificación de la calidad. 

3.- Optimizar el desempeño de las representaciones en el exterior, tra­

bajando con proyectos especi:ficos. 

4, - Incrementar la recuperaci6n de los costos de los servicios promoci~ 

nales para rocionnllzar su demanda. 



- 67 -

5.- Ampliar la cobertura nacional del Centro de Servicios al Comercio -

Exterior Secofi-Bancomcxt para mejorar su operaci6n. 

6.- Aumentar la pnrticipaci6n del sector privado en la organizaci6n de­

ferias, exposicioneR y misiones comerciales. 

?.- Fomentar la participación de empresas mexicanas en el exterior en -

proyectos comerciales, de inversión, coprestación de servicios y -

transferencia de tccnologia. 

A. 3 ACTIVIDAD FINANC fERA. 

El programa financiero do 1993 canalizó recursos por 12,070 millones de 

dólares; cifra superior en 30% a la estimada paro 1992. Do aste total, 

10,850 millones correaponden a cr6dito y 1,220 mill.ones a garantías de créd! 

to a ln exportación. 

En 1993 el BA.NCOMF.XT impulsó la exportación de bienes y servicios no P.2 

troleros, con financiamiento adecuado y competitivo n exportadores directos 

e indirectos en las et11pna de ciclo productivo y ventas, paro. lo cuo.l naign6 

9,350 millones de dólares. También apoy6 la inversi6n fi,1n de mediano y la!: 

go plazo para incrementar la capacidad i1mtalada, modernizar el aparato pro­

ductivo y desnrrollnr infraestructura, ampliando así la oferto exportable y 

sustituyendo importo.cianea on forma cf'iciente. Se destim1ron 1 1 500 millones 

de dólares al oquipamento de la. plunta productiva, a proyectan rJc inverai6n 

y n operaciones de exportación u lnrgo plazo en el extranjero. 

El banco consolido su operación como banca de segundo piso f'ortalecien­

do y ampliando su relaci6n con los nuevos intermediarios financieros, tales 

como arrendadoraa, empreoas de factoraje y uniones de crédito. 

Como banca de primer pioo, contribuyó a f'inanciar sectoras prioritarios 

que incentiven la participaci6n de otras institucioneo do cr6dito, propicia_!! 

do un afecto demostración. 

El finnnciamionto a la industria manufacturera repreoont6 ol 77 por -­

ciento del total de recursos crediticios cnnalizadoo en 1993. se· planea con­

tinuar apoyando a las empresas consolidndas y fortalecer su vinculeci6n con 

empresas a desarrollar. So incorporaran a los proveedorca de exportadores -

f'inales {exportadores indircctoa), para elevar el grado· de integraci6n de. -
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lofl bienes que se venden. Se promovieron convenios de concertaci6n entre pr~ 

veedores y empresas consolidndas, de manera similar a los establecidos antro 

la industria de autopartes y la industria terminal. 

F.n 19911 se intcnsific:nril la promoci6n pura utilizar la Tarjeta Exporta, 

principalmente en empresas a desnrrollur, tonto para capital de trabajo como 

para equipamiento industrial. Esta tarjeta tiene la ventaja de permitir el -

desembolso automático de recursos de corto plazo, ya que opera con base en -

una l!nea de crédito revolvcnte n través del sistema bnncnrio. 

En el cano ele la Tarjeta Exporta para poyo de eqcipamiento, el DANCO­

MEXT ha eatnblecido convenios con diversos empresas distribuidoras para fnc..!_ 

litar la udquisici6n d~ maquinaria y equipo nacional e importado. 

El Banco destinarf1 recursos pnra incrementar la infraestructura de 

transporte tanto marítimo como terrestre, puertos y fcrropuertos, y de esta 

manera aumentar la competitividad del comercio exterior. 

En el marco de la Comisión de Seguimiento y Evaluación del Pacto para -

ln Estabilidad, ln Competitividad y el Empelo, se han definido como sectores 

prioritarios a la industria textil y de la confección; cuero y calzado¡ in­

dustria de ln madera; farmnceúticoo y de bienes de capital. El BANCOMEXT CO.!!, 

sidera n las empresas de cotos sectores como exportadores potenciales, por 

lo que promoverá su desarrollo para que tengan acceso a las facilidades fi­

nancieras y promocionales que otorga. 

GARANTIAS, 

Con el prop6si to de que las garant!ns quo otorga el DANCOMEXT continúen 

fortaleciendo la actividad exportadora del país, se aplicarán las siguientes 

medidas: 

1.- Consolidar los mecanismos pera facilitar el acceso al crédito de -

pequoílas y medianas empresas. Tal es el caso de la Garanda de Pago 

Inmac!iato e Incondicional, la cual garantiza n la banca comarcinÍ. -

hasta 70 por ciento de la !'alta de pago en créditos _para capital de 

trabajo otorgados a empresas a desarrollar con lineas de hnstn --

500,000 dólares. 
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2.- Fortalecer el esquema de gnrant!as para estimular el apoyo de empr~ 

aas a desarrollar y promover la diversificación de mercados, 

CREDITO tNTERNACIONAL, 

Con el objeto de financiar en forma integral los exportaciones de pro -

duetos mexicanos, el BANCOMEXT ofrece R la comunidad un mecanismo de cródito 

para los compradores de nuestros bienes y servicios. De cstn forma ne han e_! 

tablecido líneas de crédito con diferentes bancos de varios paises de Latin2 

américa y Europa del Este, a plazos acordes al tipo de productos que se pre­

tenden exportar. 

4,4 ACTIVIDAD PHOMOCIONAL, 

La actividad promociona! del Banco se llevará a cabo con base en un en­

foque de negocios, y conforme a dos verticntc!l: global y selectiva. 

1.- GLOBAL: Se conoolidarán las actividades del Centro do Servicios nl­

Comcrcio ExteI"ior DANCOMEXT-SECOFI, ref'ercntes a información, ases~ 

r!a y cnpnci tación n la comunidad empreoarial en general, sobro to­

do a aquellos que ne inician en la actividad de oxportnci6n. 

2.- SELECTIVA: Se impulaaI"ñn acciones eapeclficns paro exportar a nuo -

vos mercados, o para aumentar las exportaciones con potencial en -

los mercados ya existenten, 

La estrategia promocional dará mnyor importancia. a la generación de -­

oferta exportable y no s6lo a su detecci6n y di fusi6n en el exterior. Para -

ello, se busca identificar aquellos factores que inciden en su desarrollo y 

atender de manera adecuada los nichos de mercado. 

CREDITO PROMOCIONAL. 

Para incrementnr le presencia do productos y aervicioa mexicanos en los 

mercados internncionalca, el BANCOMEXT continuará otorgando financiamientos 

para promoción tnnto a corto como a largo plazo. Este crédito cubre acciones 

corno: campañas de publicidad, estudios de factibilidad, defensa del comer­

cio exterior, participnci6n en eventos internacionales, adaptaci6n de produ.s_ 
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tos , entre otras. 

DIAGNOSTICO PARA DESARROLLAR OFERTA EXPORTABLE. 

Se analJ.znn a profundidad los seclorm1 o grupos de productos con mayor 

potencial exportador para establecer, en conjunto con los sectores públicos­

y privados 1 estrategias especificas de promoción que redunden en unn asigna­

ci6n ef'iciente de recursos haclu los proyectos de mayor rentabilidad social 

y con :nayor efecto sobre el crecimiento de las exportaciones. 

El Banco promueve con otras dependencias públicas y el sector privado -

técnicas de diseño y esquemas de certificación de calidad por su importancia 

para incrementar la productividnd, eficiencia, valor agregado y competitivi­

dad rle las exportaciones. 

ESTRATF.GIAS POR MERCADO. 

Se establecen estrategias particulares para cada región o zona geográf'.!. 

ca, tomando en cuenta las características do cnd11 mercado, Los acciones b6s! 

cns en coda rcgi6n son: 

1.- América del Norte: Esteblect!r alianzas estratégicas, promover inve.:: 

eiones del extranjero y desarrollar mecanismos más eficaces de co­

mercializaci6n con b:ise en una oegmentaci6n de mercados y el deso -

rrollo de proveedores de tiendas dcpnrtnmen tales. 

2.- Europa: Promover alianzas estratégicas aprovechando los mecanismos 

de cooperaci6n económica y reconociendo las diferencias de estruc­

tura entre loa pa!aes del Eato y loa occidentales. 

3.- Asia y Ocennln: Generar oferta exportable con altos niveles de com­

petitividad en precio y calidad, el desarrollo de métodos de merca­

deo y la concertaci6n de alianzas entratégicas. 

4.- América Lntina y el Caribe: Impulsar loR aistemns de coinversi6n, -

coproducci6n, comercinlizaci6n conjunta, cofinanciamiento, coprest_! 

éi6n de servicios y cooperación técnico que f'ortalezcnn el interca!!!. 

bio comercial con la regi6n, 
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PROYECTOS INTERNACIONALES. 

Se continúa trnbnjnndo en la detección de proyectos internacionales 

para promover la participación de empreaos mexicanos en ellos 1 principalmen­

te en los mercados de Latinoamérica y en los paises de Europa del Este. Asi­

mismo se procura mantener un portafolio diversificado de proyectos en los d_!. 

ferentcs sectores en loa que puedan participar nuestros exportadores. Para 

apoyar la realizaci6n de dichos proyectoa, se utilizan mecanismos de crédito 

internacional y garantías. 

PROVECTOS DE COMERCIO EXTERIOR. 

Uno de los principales instrumentan de promoción aelcctivn que el Banco 

utilizó en 1993 fue en los proyectos de desarrollo de exportaciones y de in­

versión. Los proyectos se oriento.ron hncin los sectores y grupos de produc­

toa que: 

1.- Cuenten con ventajas competitivas, alto valor agregado y nichos de 

morcado identificados. 

:? • - Incorporen al proceso exportador empresas medianas y pequeñas con -

potencial 1 orientó.ndolos hacia lon nichoa de mercado que rcpresen­

'ten mayores oprtunidades. 

Se busca promover proyectoa de difcrent.cs regiones del pn{s 1 mediante -

un conjunto de acciones financiero-promocionales para adecuar los productos 

a loa requerimientos del mercado. Se cuida cada ur1a de las etapas que inter­

vienen en el proceso oxportndor, desde 1n consolidación de oferta exportn­

_ble, control de calidad, diseffo y empaque hasta el transporte y la comercia­

lizaci6n • Asimiomo, se fomentarán los proyectos que incorporen alianzas es­

tratégicas entre inversionistas nncionalea y extranjeros para fortalecer la 

transferencia de tecnolog!a, coinvereión, maquila y subcontrataci6n. 
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4, 5 EVENTOS INTERNACIONALES. 

f.l proBramn de eventos internac1onnl@s se inscribe dentro de la estrat.!. 

gin para promover la competitividad y ln internacionnliznci6n do los secto­

res productivos del pa!s, estructurada por el gobierno fedet'al mexicilno. 

Con!'orme a efltn estrntegiu, ne perul~ue el crecimiento de lo estructuro 

productiva nacional medinnta el fortalecimiento del com~rcio exterior, nlcn!! 

zando un desarrollo regional equilibrado y avanzando on ln croaci6n do empl2. 

c:m, y la eencrnci6n de divisna. 

Ba.to este esquema y con el prop6sito do promovcr las exportaciones no -

petroleras y la invcrnión extranjera, por primera vez se cre6 un r.rupo de -

trab~jo lidereado por SF.COFT, con ot objeto de. unir esfucrz.oH y crcnr un Pr9_ 

crnmn Nocional de Eventos Intcrnncionaka pat"a 1994, nl nmpe.ro del Sistoma 

Nacional de Promoción Externa (SINPEX). 

En la concertación de este proerama partlciparon cámaras. asociaciones 

y organiumoo cúpula , quo participan y organizan eventos intcrnacionalcn¡ es 

el coso de la AtUERM, CONCAMIN, CANACWl'RA, CANACO, CONCANACO, CEMAI 1 CONA­

CEX, NAFirl y BANCOMEXT. 

Un evento intornacionnl os un instrumento prornocionnl que tiene por ob­

jeto accoder y desarrollar mercados, nsí como crear y mantener la imagen de 

los productos tanto en México en lo general como tla una empresa en lo parti­

cular, en el ámbito internacional. En los eventos no s6lo participan grnnclea 

compañías que deaenn mantener una irnagcn comercial y contactar a aus clien -

tes y diatribuidoroo, sino tnmbi6n empresas pcqueiins y medianas de una nm -

plia variedad de paises 1ncluycndo a México. 

TIPOS DE EVENTOS .INTERNACIONALES. 

1.- Fl:':RIAS V EXPOS!Cl.ONES. 

Es uno de los instrumentos m&s comunes do promoci6n de exportaciones. 

Representan un foro en el que, los vnndedorcs de distintos pa!Ges o:frocen bie­

nes y/o servicios a compradores intornacionalos. En los últimob Qf\o:i;, las f'! 

ries y cxposieionos hnn llegado o ser lugares de encuentro donde so ~or.u~_«m­

tran, on un grado pat'ticularmente elevado, vendedores y compr°:dor~::i: del mun-
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do entero. Más allá do su funci6n estrictamente comercial, estos evcntoG ta!!l 

bién son fuente de informaci6n y un lugar propicio pa.ra establecer nuevos -

contactos y reunirse con clientes habituales. 

Las f'erias internacionales en las que participa EANCOMEXT son principn,!. 

mente de carácter especializado, en lno que se promueve un sector o grupo da 

productos. 

2.- MISIONES DE COMPRADORES. 

Consideran un grupo de empresas cxtrnnjcrnn identificadaa e invitadas -

por lea consejerías comerciales de BANCOMEXT, interesadas on adquirir produ.s, 

to$ mexicanos, Visitan México con el objeto de establecer contacto con empr~ 

sos exportadoras, mediante un programa preestablecido. 

3.- MISIONES 01': EXPORTADORF.S. 

Las constituyen grupos de empresarios mexicanos interesados en exportar 

productos a. uno o más países de una región. Visitan mercados específicos con 

el í'in de contnctnrsc con importadores potenciales idcnti-ficndos por !ns ca!! 

sejer!ns comerciales, mediante un programa de entrevistas prt!ldeterminado, 

4,- MISIONES DE INVERSIONISTAS. 

Lo.s forman grupos de empresarios extranjeros detectados por las consej.!:_ 

rins comerciales, que han mani.fcstado interés en dcs11rrol lar proyectos espe­

cíficos de inversión, coinvers16n o algún otro tipo de aoocinci6n con empre­

sas mexicanas, para lo cual ac elabora un programa de entrevistas. Este !n­

e luyo en ocasiones, un seminario de informnci6n sobre el clima de inversión 

en México y encuentros empresariales. 

S.- FOROS DE EXllilHCION PERMANENTE, 

Su prop6si to es promover y mantener ln. presencia de productos .moxicanos 

on un morcado durante un periodo do tiempo prolongado. EB una de las estrat,! 

glas más adecuadas para promover la oferta. exportable de la empresa en mere!!. 

dos nltamcmte competitivos. 
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6.- MISIONES DE VENDENOORES DF. AMERICA LATINA Y EL CARIBE A MEXICO. 

Se lleva a cabo a fin de acercar al vendedor latinoamericano con empre­

sas mexicanas, dentro de una estrategia de lntegraci6n ocon6mica con In re­

gión, on ln cual se blJsca adquirir productos latinoamericanos para clc•mr el 

poder de compra de esos poíocs y estén en potiibilidad de adquirir más produ~ 

toa mexicanos. 

7.- PROMOCION EN TIENDAS DEPARTAMENTALES. 

Consiste en la cxhihici6n y venta de prmluctos mexicanos en tiendas de­

partamcntnler; de reconocido prestigio y nmplia penetrnci6n en el mercado ob­

jetivo. Las conse.iertus comerciales fomentan el interés de estas tiendas -

para comprar productos mexicanos, promoviendo de esto forma la oferta expor­

table nacional entre el público consumidor e importadores potenci.nles. 

4. 6 PROGRAMA FINANCIERO UANCOMF.XT. 

Con el fin de que la pequeño y mediana empresa incremente su participa­

ción en la actividad de Comercio Exterio1~, ya sea como exportador directo o 

proveedor de estos exportadores, BANCOMEXT diseño un Programa Fincmciero y -

Promocionnl. 

Este apoyo consiate en financiamiento para copi tal de trabajo, proycc -

tos de inversi6n en México, desarrollo tecnol6gico, comcrcinli?.aci6n, capee,!. 

tación , promoción y difuai6n. 

1.- 'I'ARJF.TA EXPORTA PARA APOYO DE CAPITAL DE TRABAJO, 

Tiene como fin npoyar el ciclo productivo y está dirigida a 0xportado -

res directos, indirectos y potenciales. El r.ionto del financiamiento es ha.ata 

100 por ciento dol precio de vento, sin exceder de 5 millones de dólares EUA 

o su equivalente en moneda nacional. 

El plazo es de 90 dio.a a partir de la fecha de corte mensual, con un -

s6lo pago nl vencimiento; o bien, hasta 360 días mediante pagos mensuales i­

guales. 
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2.- TARJETA EXPORTA PARA APOYO AL F.QUIPAMIENTO. 

Con eeta tarjeta se otorga financiamiento para la ndqulaici6n de maqui­

naria y equipo nacional e importado. Para tal ef'ecto se ha establecido conV!, 

nios con los distribuidores de estos bienes. 

Los montos máximos de rcoponsabilidad por empresa son de hasta 500 mil 

dólares o su equivalente en m,n, 

Loa crlidi toa se otorgan hasta por el 80 por ciento del valor de ln ma­

quinaria o el equipo y a plazos de hasta 5 ai\os. 

3.- IMPORTACION DE rnsUMOS (PROFIME). 

Este mecanismo tiene el fin de que los exportadores directos adquieran 

materias primas, partes, componentes, empaques, embalajes y refacciones con­

forme a la modalidad de recmbolao de factura de compra del Último mes. 

El monto del financiRrniento es h11st11 el 100 por ciento del vnlor de la 

factura, sin exceder de 10 millones de d6larcs o au equivalente en moneda "!:!. 

cional 1 con un plat.o de hastn 90 días. 

4, - VENTAS DE EXPORTADOHES INDIRECTOS. 

Con este mecanlomo se beneficia a loa proveedores de exportadores dirc.= 

toa y tiene como destino la venta de las cuentas por cobrar a cargo de expo!:_ 

tadores dirccton. 

El monto del financiamiento es hasta el 80 por ciento del valor de loa 

documentos de cobro, sin exceder de 5 millones de d6lares o su equivalente -

en m.n. 

5.- ARRENDAMIENTO FINANCIERO. 

Para facilitar el equipamiento de la pequefia y mediana empresa se cana­

liza crédito o trnvéa de lat> arrendadoras financieras. Se pretende aprove -

char su especializaci6n para apoyur la adquisici6n de maquinaria y equipo 1 

nacional e importado. El apoyo se otorga en dólares o en moneda nacional, -

conforme a los requerimientos específicos de esto sector. 
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TERMINOS '{ CONDICIONES GENERALES EN EL FINAtlCIAMIENTO. 

BANCOMJ-;XT apoya a productores, orgnnizacioncs de productorea, empresas 

productoras y/o comercializadoras de bienes y serviclos no petroleros, que -

exporten directn o indirectamente; o bien que sean cxportadoren potencio.les. 

A efecto de otorgar el npoyo di! acuerdo a lns carncteriaticas de cada -

empresa, los beneficiarios deben clasificarse en funci6n a los siguientes p~ 

rámetros: 

1.- TIPOS DE EMPRESA:Ventas de exportaci6n directas y/o indirectas del 

ai\o inmediato anterior (Mill. cte 019. F.UA) son: 

a).- A desarrollar con ventas de hasta 2 

b) .- Intermediarias. entre 2 y 20. 

e).- Consolidadas, mán de 20. 

Las empresas con potencial para exportar se clasifican como empresas a 

desarrollar. 

So atienden los requorimien tos financicroa de lns empresas de los aect~ 

res de mnnufucturas y aervicios, minero-metalúrgico, aeropecunrio, pesca y 

tur!stico. 

Los créditos se otorgan en dólares F.UA y/o moneda nacional, en montos -

auficicntes & tasas de interés competitivas y n plazos adecuados, de ncuerdo 

n las caracterísiticaa de cada etapa y actividad. 

A través de los productos financieros de BANCOMEXT se apoya el ciclo -

producti'lo y ventas de exportnci6n de corto y largo plA.zo, los proyectos dG 

inversión, ln ndquieici6n de insumos y bienes de capital, las acciones de -­

promoci6n encamina.das a incrementar la presencia do los bienes y serivcios 

mexicanos en los mercados internacionales y la reestructurnci6n de pasivos 

onerosos. 

Adicionalmente se cuenta con un esquema integral do garant!as de créidi­

to a través del cual so protege a las empresas mexicanas y a los intermedia­

rios financieros en los riesgos a que se encuentran expuestos en sus activi­

dades de comercio exterior. 

Conforme al proceso de simplificación de los procedimientos operativoa 

la dieposici6n de los rocureoa se lleva a cabo on forma automatizada sin re-
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querirse la prosentnc16n de documontaci6n comprobatoria. 

Ea necesario que las instituciones intermediarias soliciten p r escrito 

al beneficiario del crédito, su compromiso de mantener a diaposic 6n de BA!! 

COMEXT y de la propia insti tuci6n intermediaria la dacumentaci6n e 
1

mprobato­

ria del crédito, así como de no exceder los montos máximos de resp nsabili­

dad sei"ialados en los productos financieros. 
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4 ,8 ACCIONES PROMOCIONALF.S. 

Mediante el financiamiento promociona! oe pretende apoyar las acciones 

que permiten iniciar, aumentar y consolidar la preeencia de bienes y servi -

cioo de México en el eY.terior. 

El financiamiento promociona! conoldern acciones susceptibles de apoyo 

de acuerdo con su finalidad las cuales se clasifican de la siguiente manera: 

1.- PHOMOCION Y DIFUSIOU: Son aquellas ncci.oneR dirigidas a promover la 

oferta detectada y calificadn de productos y servicios mexlcano!J en 

los mercados intarnacionalcs. Dentro de esta clnsificaci6n se cona! 

deran los acciones siguientes: 

- Participación en ferias internnc!onales, 

- Organlzaci6n de ferias mexicanas de exportaci6n. 

- Publicidad, 

- Muestras. 

2,- COMERCIALIZACION: Con estas acoiones se pretende consolidar la of'ar_ 

ta exporta.ble a. través del contacto directo de les empresas con el 

mercado objetivo y se permite una of'ectiva capacidad de respuesta -

en los mercados del exterior. Se consideran las acciones siguientes: 

- Estudios do mercado. 

- Def'enea del comercio exterior mexicano. 

- Establecimiento de tiendas en el extranjero. 

3.- CAPACITACION: Son aquellos acciones encaminadas a realizar inversi~ 

nes en capital humnno, mediante la capaci taci6n y aaenoria en come!. 

cio oxterior y en procesos producti voo. Se consideran las acciones 

siguientes: 

- Capaci taci6n, 

- Aseooría. 

4.- ESTUDIOS ESTRATEGICOS: Tomando en cuenta la factibilidad técn.ic:a y 

f'inanciera de la empresa con estas occionea se promueve el desarro­

llo y mejoramiento de sus procesos productivos y la realizaci6n de 

proyectos de exportaci6n para aumentar su competí ti vi dad y p~sibil! 

dad de .Sxito en el exterior. Se contemplan los acciones aiguientos: 
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- Estudios para proyectos de exporto.ci6n. 

- Estudios para proyectos de desarrollo de nuevas tccnolog!as. 
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'1.9 IDENTIFICAC10U DE LOS COMPRADORES POTENCIALES Y DE LOS EXISTENTES. 

La identi:ficación de oportunidades de mercado, requiere de una discipl! 

na permanente y vigorosa por parte de las oficinas representativas de 

BANCOMEX parn establecer los canales de comunicación necesarios para ol inte!:. 

cambio de información sobre ol pn!s anfitrión y sus empresarios. Cuando se V! 
si tan las oficinaa 1 se encuentra gente especialmente preparada para discutir 

cualquier clase de proyectos comerciales y de inversión en que los productoa­

y las empresas mexicanas pueden participar. 

Las oficinas representativas de BANCOMEXT, en su búsqueda de oportunid! 

des en el mercado internacional, son entidades promocionales dedicadas a: 

Establecer una mayor identif'icaci6n entre loa conaomidores y loa -­

productores de ambos paises. 

Identificar oportunidades comerciales de caracter local que estimu­

larán el proceso de internacionalizaci6n de empresas mexicanas y -­

las del país o.nfitri6n. 

Apoyar el desarrollo de exportadores potenciales. 

Las oficinas de BANCOMEXT a lo largo del mundo, cuentan con un completo 

sistema de comunicaci6n incluyendo teléfono, fax, mensajería electr6nica, y -

sistemas de computaci6n al servicio de todos, con el fin de fecilltar cual -­

quier tipo do actividad comercial. 

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MERCADO INTERNACIONAL 

Las oficinas representativaa de BANCCMEXT of'recen a las empresas mexic!!_ 

nas la asistencia técnica y la informaci6n necesaria para desarrollar sus pr.2 

duetos, de o.cuerdo con las necesidades del consumidor (sorvicio,presentaci6n, 

garantía, etc.); reconocen, seleccionan y aumentan loe canales de diatribu -­

ci6n, tomando en consideraci6n canales directos e indirectos¡ y apoyan las -

operaciones comerciales empleando los t6rminos mlis adecuados para ambos pat. -

ses. 

Con el prop6sito de desarrollar adecuadas ostro.tegiaa de mercado para -
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productos mexicanos específicos, las of'icinas epresentativns de BANCOMEXT -

estudian continuamente los procesos de mercad internacional. Algunos saeto -

res comerciales han sido analizados por nuest1s asesores quienes han identi­

ficado las mejores alternativas para mejorar diversificar las exportaciones 

mexicanas. 

Por ello, las oficinas representativas d~ BANCOMEXT, están capacitadas 

para nscsornr n las organizaciones empresarinlbs en como; 

Estructurar internamente sus operaci nes con el :fin de identificar 

su actividad de exportaci6n como una función integral. 

Obtener informnci6n que fncili te la dentificaci6n del mercado y de 

el producto. 

Evaluar el ambiente macroecon6mico y las políticas comerciales; as­

pectos que juegan un papel important en las relaciones comer!=iales 

PROMOCION COMERCIAL 

Además de calidad y precio, el proceso d mercado requiere de apoyo pr.2. 

mocional, incluyendo el desarrollo de medios d publicidad adecuados para -­

los productos mexicanos. 

Las oficinas representativas de BANCOMEX promueven ferias y exhibicio­

nes comorcialeo y eventos especiales para prom ver las cnracteríei tcae de los 

productos mexicanos y sus compañías exportador1s en el país anf'itri6n. 

En cualquier of"icina de BANCOMEXT, se en uentra disponible informaci6n 

completa sobre el programa de eventos promoci nales mcxicMos, La participa­

ción del empresario en alguna misi6n de negoci e que visite México, dnrá la -

oportunidad de compartir el proyecto comercial con el 811nco. 

La actividad promociona! de las oficinas representativas pretenden ate­

nuar loa diferencin9 culturalca, cconámicaa y lemogfaficaci que naturalmente -

existen entre los paises, a través del eof'uerz del Banco po.r lo~rar una com!! 

nicaci6n más cercana entre lee empresas de los países relacionados. 
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DAR PUBl.ICIDAD A LOS INSTRUMENTOS FINANCIEROS Y DE PROMOCION DISERADOS PARA 

PROMOVER EL COMERCIO INTERNACIONAL ENTRE MEXICO Y EL PAIS ANFITRION. 

BANCOMEXT trubo.ja en .forma muy cercana con bancos y otras instituciones 

dedicadas n las actividades promocionalcu y de apoyo .financiero comercial. 

BANCOMEXT pretende crear un ambiente favorable para rcf"orznr las relaciones 

entre México y sus socios comerciales. 

Las oficinas representativas de BArlCOMEXT juegan un papel importante en 

la proporci6n de informaci6n sobre los instrumentos í'innncieros y de promo -

ci6n disponibles, sugiriendo inclusive 1 el desarrollo de otros nuevos que f,2 

menten la expansión comercial. 

PROMOCION DE LA INVERSION F.XTRANJERA. 

Sostener el crecimiento econ6mico requiere de la modornizaci6n integral 

ele la economía, la cual aumentará la oferta. y mejora la realización del mer­

cado comercial. La inversión extranjera descmpef'ia un papel importante en 

esta estrategia. 

La inverRi6n extranjera contribuye a la internac!onalizaci6n de la eco­

nomía mexicana. Con el propósito de engrandecer el sistema productivo mexic!!, 

no, pueden introducirse muevas tccnologiaa, innovadoras estratogins de mere,! 

do, y eficientes técnicas de administración. 

La llegada del capital extranjero, combinado con los ahorros privados -

locales, proporciona una aaludnble base financiera para muchos proyectos del 

sector privado. 

Las oficinas representativas de BANCOMF.XT en coordinoci6n con la Socre­

tarJ'.a de Comercio y Fomento Industrial apoyan aspectos de inversión. Las of! 

cines representa ti vas proporcionan inf'orma.ci6n completa acerca de la ley de 

Inversiones Extranjeras en México, nsí como las oportunidades para desarro -

llar proyectos de inversi6n espec!ficos. 

Las oficinas representativas le ofrecen una amplia variedad de informa­

ci6n y servicios de asistencia n loa empresarios, pcrmi ti6ndoles llvalUar un 

ambiente de seguridad para proyectos comerciales y de inversi6n. 
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BANCOMEXT, concicntc de la necesidad de fortalecer los medios de comun.!_ 

caci6n entre México y sus socios comerciales ha establecido 38 o:ficinas repr!!_ 

sentativas alrededor del mundo. Seis de las cuales están ubicadas en loa Es­

tados Unidos de América, tres en Canadá, aiete en Latinoamérica , cinco en -

Europa y tres en el Oriente. Estas of'icinas trabajan en estrecha coordinaci6n 

con la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial y con la Secretaria de Re­

lacionea Exteriores as! como con firmas privadao mexicanas. 
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4.10 CENTRO DE SERVICIOS AL COMERCIO EXTEHIOR. 

E! Centro de Servicios al Comercio Exterior SECOFI-BANAMEXT (CSCEX), -

ofrece servicios de inf'ormaci6n, asesoría y capacitación a la comunidad de -

comercio exterior. Atiende principalmente a las empresas potencialmente ex­

portadoras, cámaras, naocincionen, consultores y agentes de comercio exte -

rior, bancos a intermediarios f'inancieros. 

Los servicios se pueden aprovechar a través de las representaciones na­

cionales regionnlco en toda la República, que son ocho, y 23 oí'icinas estat!_ 

les de BANCOMEXT. En ellas está disponible la informeci6n que proporcionan -

los consejeros en el exterior. 

Ln infraestructura en el Distrito Federal cuenta con un auditorio con -

capacidad para 110 personas, nulas do capee! taci6n, salas para eventos come!:_ 

cinlcs, área de exhibici6n de productos y servicios que ofrece el CSCEX y -

equipos de c6muto para consulta de siatemas. 

El Centro tiene un acervo de mlia de 12 mil libros que o bordan particu­

larmente el tema del comercio exterior¡ 1,244 directorios do importadores y 

proveedores de varios países¡ 630 suscripciones a revistas especializadas y 

27 videos informativos. 

Se utilizan los sistemas EXPORT-DATA, SIC-MEX y SIC-M, EXPORT-rAX, Di­

rectorios Comerciales de México, el Servicio Pregunta-Respuesta y SINPEX, -

además de DATACOMEX. 

EXPORT-OATA es un sistema de informnci6n en línea que permite conocer -

las oportunidades comerciales internacionales 1 los directorios de importado­

res y exportadores, las !'erias nacionales e internacionales y las misionca -

comerciales de y hacia México. 

El aistcma SIC-MEX está automatizado en red y proporciona informaci6n -

eetad{stica de las exportaciones e importaciones de México con datos de sep­

tiembre de 1988 a la f'echa. 

El Sistema de Información de Comercio Exterior de M6xico (SIC-M) estA 

disponible en diskettes y contiene inf'ormaci6n estadística de lo.a exp_orta -

cienes e importaciones de México durante loa últimos cuatro años.Esta infor­

maci6n puede ser consul tadn por los empresarios en su propio equipo. 

EXPORT-FAX permite obtener vía Cax inf'ormaci6n sobre los servicios f'i­

nancieros de BANCOMEXT, estadisticas generales de comercio ex~erior de. Mbi-
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co , :ferias y misiones de y hBcia Mbico y el cot6.logo de servicios do info! 

mac16n, asesoría y capacitaci6n. 

Con SINPEX, loa empresarios reciben información en línea sobre aspectos 

jurídicos , f'uentes financieras, directorio de consultores, licitaciones, m!!_ 

crolocnliznci6n, sistemas de información comercial, aiatemas promocionnlos 

de BANCOMEXT, inf'ormaci6n sectorial y KOMPASS. 

l!:1 DATACOMEX (BANCOMEXT-SDI) cst6 disponible en diskettes y permite la 

localizaci6n de la fracción arancelaria por producto. Proporciona datos so­

bre oportunidades comerciales, arnnceles, preferencias y roatriccionee, tex­

tos legales, directorio de las direcciones generales adjuntas, ejecutivas y 

consejerías de BANCOMEXT, agencias aduanalcs y asociaciones. 

Ademti.o de la informnci6n, 1:10 cuenta con los servicios de asesoría dire~ 

ta parn orientar a ln comunidad exportadora de México, preferentemente a lns 

empresas que inician sus ventas nl exterior. Orientan sobre políticas, leyes 

normas y regulaciones que aplican México y sus principales socios comercia -

les para reglamentar sus operaciones de comercio internacional. 

Porte de la asesoría se centra en los acuerdos de comercio bilaterales 

y multilaterales, en especial: los sistemas generalizados de preferencia¡s,el 

Tratado do Libro Comercio México-Chile, loe preferencias arancclnrine dentro 

de la ALADI y las políticnn comerciale6 de orgnn!Bmos internacionales como 

el GATT. 

Otro de las actividades del Centro es la capacitación, para la cual se 

aprovecha lo experiencia. de los empresarios que han vivido el esfuerzo que -

signif'ica el comercio exterior, Se ofrecen curaos, seminarios y diplomados -

en toda la Repúlica. 

Se cubren mAa de 30 aspectos. Algunos de ellos son competitividad inter 

nacional, elaboraci6n de planes de negocios de exportación, f'ormac:S6n dol -­

precio do exportaci6n, técnicas de negociación internacional. aistemes de ª!! 

vasas, embalaje y medios de distribuci6n, contratación y formas de pago in7 

ternacionales, y diseño industrial, 

Laa empresas que se atienden en materia de capacitnci6n son erriPresas p~ 

tencialmente exportadoras, comercializadoras, bancos e intermediarios finan­

cieros, cámaras y aoociaciones y dopendencioe ofloiales. 
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A lo largo de este trabajo de investigaci6n hn quedado de manlfieato -

que las empresas pequeíl.ns y medianas tienen un lugar importante en el desa -

rrollo futuro de nuestro país 1 ya que constituyen una de las fuerzas labora­

les y de mayor adaptaci6n a los cambios, ya que sus estructuras organizacio­

nalea lea permiten poder incursionar on otros campos de acción como lo es la 

exportnci6n. 

Un camino viable: la exportación, actividad económica. a la que este 

sector puede encaminar eus objetivos, no sólo para sobrevivir a la invasi6n 

de las grandes empresas y trananacionale~ que en albores de una franca aper­

tura comercial iniciur6n su competencia en el mercndo nacional, sino para -

inyectarles e estas empresas un crecimiento sano y constante. 

Ante una mentalidad meramente regionalist:l. 1 nuestras empresas deberán -

entender en este proceso del cambio 1 que ln cxportnción no es s6lo una aven­

tura en la que sólo los grnndeo pueden participar, yn que representa una 

oportunidad para aquellaa que deseen canalizar sus recursos a otros mercados. 

Esta nl ternativa requiere del conocimiento genérico de los lineamientos b6s,!. 

coa sobre la cxportaci6n, para que los empresarios y personas encargadas de 

la administraci6n de las empresas empiezen a integrarse a esta f'orma difere.!!: 

te de hacer negocios, ya que la forma emp!rica con las que antes se maneja­

ban las cosas y la falta de información sencillo. y comprensible sobre este -

sector dio pie a esta inveotigación. 

El empresario deberá dejar de pensar sólo en las utilidades y en la 

existencia de un s6lo mercado, para cambiar a una actitud donde se vea como 

parte de un todo, parte de una socj edad que con su esfuerzo alcanzará el 

bien com(m, 

Deberá concientizarse que nuestras fronteras se han abierto para dejar 

entrar a empresas que llegarán a sus mercados con economías de escala y ma -

yor expcrienciB exportadora y comercial, buscando cualquier oportunidad para 

colocar sus productos a mejores precios, esto es lo que los empresarios mex! 

canos van a enfrentar, no sólo la competencia. con sus compatriotas sino con 

empresas extranjeras. 

Ante oste panorama lo actitud paternalista debe dejarse atrás para pen-
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ear en modernizar y consolidar lo antes posible, acccsar tecnología de punta 

que nos permita automatizar la planta productivo y ns! asegurar el nivel de 

calidad de nuestros productos y así mismo cnpnci tnr al racurso humano para -

que oc encuentre al nivel de los nuevos requerimientos. 

Costo, calidad, servicio, responsabilidad y conatnncia deberán ser el 

pan de cada día de lns empresas desde al obrero hasta el gerente. 

Esta migraci6n al país de nuevoo productos debe dejarnos ver que los º!!! 

presarios mexicanos también son capaces de emigrar también a otros mercados 

cnn éxito, 

Ahorn se tcndró.n oportunidades comerciales a través de los tratados co­

mcrcialC::ls que México estií. realizando con nuestros vecinos de Centro y Sudam_!! 

rica, al igual que con el Tratado do Libre Comercio con Norteamérica. 

En la rcgi6n de Centro y Sudamérica las empresaa pequeñas y medianas -

pueden participar de forma m6.s activa por ln similitud de cultura y de forma 

de vida, teniendo la posibilidad de incursionar en mercados sumamente paree,! 

dos y con cconomíun similares ofertando productos que no requerir6.n grandes 

cambios para su colocnci6n y venta en esos mercados. 

El gobierno también se ha comprometido en cate proceso, para ayudar a 

los empresarios , pues cotos no podrán trabajar s6los en el proceso de pene­

tración a nuevof' merc&dos, 

Es induduble que en este periodo presidencial ne ha motivado como en -­

ninguno el concepto de li"ore comercio, competitividad y 11linn7.a convirtten­

donos con esto en el ejemplo de países que aún planean sus aperturas. 

También se ha simplificado el trámi ta de la.a exportaciones en las adua­

nas, agilizando el tránsito de la rnercanc!n nl exterior, se han generado pr2 

gramas de :fomento para incentivar al sector manufacturero, a ln exportnci6n 

activa, de igual mnnern se han creado foros y comisiones donde el empresa­

rio puede ventilar sus problemas en el proceso de modcrnizaci6n y exporta :... 

ci6n frente n loa nutoridndes involucradas; en estas comisiones el gobierno 

participa y se obliga a la reopur.stn a laa peticiones en un tiÍ:!l.mpo determi­

nado, generando así un diálogo abierto entre empresas y gobierno. 

Con este clima México se proyecta nl mundo como una naci6n que ofrece 
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oportunidades y retos no s6lo para el empresario mexicano sino tnmib6n para 

el extranjero que finalmente se traduce 1 en la creaci6n de nuevos empleos y 

la posibilidad de accoso.r infraestructura y crecimiento, adomá.s esto también 

permi tlr6 al empresario mexicano la asociación n otrn11 empresas y podrá apr~ 

vechnr do estos sus canales de distribución y venta, su cxperioncio. en otroa 

morcados y mejorando su plnntn productiva en un intercambio de tecnología. 

Además de la nliom:n con el extranjero, empresas mexicanas pueden con­

solidarse en una uni6n, donde se aprovechen los renglones en donde cnda una 

es fuerte, parn obtener un producto de bajo costo y alta calidad que les ge­

nere bencfic ios a todas. 

En estaa raodalidndcn, yn sen como empresa único, con participaci6n de 

socios extranjeros o como alianzas entre empresarios mex.icnnos ln empresa -

pequef\a y mediana, deberá. buscar loa nichos de mercado donde pueda penetrar 

y las oportunidades d~ suB ventajas comparativas,enfrentando con creatividad 

talento y eefuorzo su llegada a otros países, 

Hablemos pues de cambiar, de pensar como triunfadores, producir con ma­

cetr!a y negociar como grandes, confiando en el apoyo de las instituciones -

nacionales y porque profesionalizar la administración y hacer de esta, uso -

como la herramienta 'fundamental de los procesos dejando atrás la improvisa -

ción y la falta de planeaci6n. 

Hay que reconocer que el cambio se eetú dando y que muchas empresas me­

xicanas, dirigidas P-'r empresarios jóvenes y experimentados han entendido -

que éste pnía no puede mantener sus frontcrnn cerradas y que somos capaces 

de luchar por nueotros mercados y lanzarnos a la conquista de otroo, 

Aunque no somos expertos en la actividad ex.portadora, el gobierno ha c.,g 

pacitado instituciones como BANCOMEXT pnra servir de apoyo no e6lo finan -

cieramente al empresario ca.paz de exportar, sino también es una vasta fuente 

de consulta donde se puede aprender a conocer n nuestros futuros clientes, -

ous gobiernos y sobre todo sus merca.dos, 

La información que se aproveche de esta tnsti tuci6n y otras asociacio -

nos dedicadas al comercio exterior, nos permitir& diseñar un plan, para col2 

cernos en el extranjero, haciendo uso de una mercadotecnia internacional, -
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donde aún cuando básicamente puede aplicarse todo lo que funcionaría en un -

mercado local tiene diferencias que oc deben considerar. 

Todo lo expuesto ha servido para dejar claro que tenemoa caminos parn 

sacar adelante a la empresa mediana y pequeña aún cuando muchos pron6stica -

ron su inevitable cxtinsi6n ante la apertura comercial, y uno de estos cami­

nos es la oxportaci6n y que contamos con todo para reconvertir a las empre -

ses, para enfrentar este nuevo reto en comunión con el gobierno. 

Ha llegado el tiempo en el que el empresario deberá asumir su responsa­

bilidad en el cambio, elaborando y proporcionando servicioa de ca.lidnd cons­

tantes comprometíendose a convertirse en proveedores acrios y confiables; m!!, 

jorando la productividad a corto pnlzo, para oer competitivos y además capa­

citar nl personal proporci.onli.ndolc los medios en un ambiente de total nrmo -

nía y cvoluci6n constante hacia la cal id ad to ta 1. 

Ante este reto s6lo lns empresas pequeñDe y medinnns que tomen el desa­

fío comprometíendose a formar parte de este cambio para ocupar un lugar en -

el sector exportador, dejando ver a los mexicanos como hombres con csp!ri tu 

de lucha confiados en sus productos y en su país. 
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