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Ante la formacidn y consolidaclén de blogques comerciales a nivel inter
nacional,¥1la suma de cada vez més paises a la filosofian de economias abler-
tas, nuestro pafs ha decidido participar en este cambio intensificando su -
apertura comercial.

Su asoclacién con Canodi y Estados Unidos iniclads como tal este afio
asf como la firma del acuerdo de Complementacién Econdmica con Chile y de-
mAs convenios bilaterales o regionales con otros paises de Centro y Sudamé-
rica, constituyen de hecho la iniciacidn de México en un modelo con el que
se persigue un desarrolle sostenido para ofrecerle a los mexicanos mejores
oportunidades de una vida con mayor bienestar.

Este nueve esquema toma por sorpresa a muchos empresarios que seguros
de su mercado y antec la poca ¢ nula competencia y el proteccionismo guberna
mental de décadas pasadas no impusieron la mejora constante de su infraes-
tructura y de su personal, ni la incursién de sus productos a mercados ex-
tranjeros.

Ahora ante la inminente invasién de productos del exterior a menores -
cogtos y tal vez de calidades similares o mejores, la posiecibn en el merca-
do de estas empresas se torna inestable,

Podria pensarse que ante la aparicidn de grandes transnacionales, las
empresas pequefias y medianas estn marcadas a desapareccer para que queden -
en su lugar, emperios econdmicos que de manera agresiva y constante se apro
pien por cotipleto de los mercades locales.

Sin embargo y para fortuna de nuestres empresas pequeflas y medianas -
cuentan con alternativas no sélo para quedar a salvo sino para crecer y con
solidarse .Uno de estos caminos es la exportacién: definida como la activi-
dad econémica que realiza la empresa para vender sus productos més alld de
sus fronteras territoriales de manera sistemftica, ordenada y exitosa, .

A lo largo de este trabajo de investigacién , expondré porgque la expor '
tecién es una alternativa para estas empresas y como pedrén colaborar al -
cambio uniéndose a este esquema de apertura. .

Esta exportacién puede canalizarse a palises de similar mercado como lo
es Centro y Sudamérica, donde el volumen de compra, las exigenclas del. pro-

ducto pueden ser parecidos a los de sus mercados locales, 1o que podria - - :



iniciar -amun més facilmente en la tarea exportadora.

Este proceso requiere sin duda alguna de cambios estructurales no sdlo
en la microeconémia de la empresa sino también en su entorno macroeconémico
ya que participar en el juego del comercio exterior exige ademfis de un pro-
ducto de calidad, volumen y precio de la transformaci6én completa de mentali
dad comercial y negociadora.

La internacionalizecién de las empresas pequefles y medianas ha cobrado
mayor vigor en esta década, ante la apertura gencralizada de las fronteras
de otros paises y de la nuestra, generindose hoy por hoy, actividades enca-
minadas a impulsar este procesoc como las misiones comerciales, ferias, expo
siciones, etec.

El gobierno est& a su vez aportando a través de instrumentos financie-
ros e instituciones de apoyo y orientacidén a esta actividad, transformindo-
se poco a poco en el 6rgano que impulse al exportador y le facilite esta -
nueva actividad dentro de su empresa, simplificando los procesvs y desregu-—
lando los obsthculos.

Es indudable que la sociedad mexicana este transformando sus estructu-
ras para responder a estas nuevas tendencias econémicas y aqui la empresa
pequefia y mediana juega un papel fundamental en esta dinémica, ya que cons-
tituye un sector laboral de gran importancia y puede sin duda transformar-
se para colaborar de llepno al desarrollo econdmico de nuestro pais.

Contrario a lo que se cree, la economf{a mexicana hoy abierta puede -
ofrecer a las empresas medianas y pequefias oprtunidades para su mejoramien-
to tecnolégico y humano y el apoyo suficiente para lanzerse a la conquista

de otros mercados exportando.




CAPITULO 1

EMPRESAS PEQUERAS Y MEDIANAS EN MEXICO




1.1 EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS.

Las condiciones econdmicas imperantes eh los Ultimos meses del afio pasa
do han impactado de manera diferenciada en las empresas del pafs. Mientras -
que algunas han logrado sostener con éxito las condiciones adversas del mer-
cado, otras han transitado por caminos poco favorables ol desempefio de su ne
gocio.

"Acerca de las empresas que han tenidc que cerrar alrededor de 400,000 -
on 1993 como consecucncia de los bajos niveles do crocimiento y la apertura
comercial del pafs, el Director de Nacional Financiera, asegurid que es un =~
proceso natural y que asf como unas mueren otras gobreviviran." (1)

Cualquiera que sea el entorno, las empresas incelficientes tenderan a de-
saparccer y las eficlentes no s6lo sc mantendrén vivas sino quo hasta pueden
crecer.

Las empresas pequefins segfin la definicién de la Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial en el Diario 0ficial de la Federacién del 3 de diciem -
bre de 1993, establece que estas empresas son las que ocupan hasta 100 persg
nas y el valor de sus ventas netas anuales ne rcebasen cl equivalento a -
N$9,000,000; y los empresas medianas que tengan una ocupacidén de personal -
hasta 250 personas y el valor de gus ventas serdn hasta de N$20,000,000 .

Por sus caracteristicas las empresas pequeiias y medianas del pafs pre ~
sentan una serie de ventajas y desventajas que influyen en su capacidad para
enfrentar un entorno mfs competitivo. Las ventajas derivan principalmente de
su capacidad para utilizar en forma eficiente los recursos humanos, de su —
destreza para posicionarse en el conjunte reducido de preductos y servicios
en los que poseen mayor competitividad, y sobre todo de su capacidad de -
adaptacién y su flexibilided para enfrentarse a las cambiantes condiciones
de la demanda. )

En tanto que las desventajas provienen generalmente de un incipiente ni
vel tecnoldgico y organizacional, asf como de bajos poderes de negociacibn .y
acceso r los recursos f'inancieros en condiciones de igualdad con respecto a
otras empresas de mayor tamafio relativo.

El mensaje principal en la actual situacién econdmica hacia las empre -
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sas pequefias y medianas es el de evaluar 1os riesgos teniendo la capacidad -
de discernir entre peligros y oportunidades. Una de las oportunidades que se
presentan en la actualidad es la de establecer baoses competitivas gflidag -
para que el desarrollo sea sogtenible.

Un elemento adicional, en cualquier estratégia de fomento que pretenda
favorecer ¢l desarrollo y consolidacién de las pequefias y medianas empresas
¢s el de generar una importante bagse de conocimiento e informacidén sobre los
aspcctos més relevantes del entorno econdmico asf como otro tipo de alterna-
tivas de ventas como son las exportacioncs.

“"Las empresas pequefias y medisnas ¢s el sector que mAs carencias tiene -
en informacidn, cepacitacién y recursos financieros, las oficinas de BANCO-
MEXT buscan fortalecer sus actividades a fin de proporcionarles un apoyo mas
efectivo, ya que muchas de estas pequefius y medionan compaiifas han mostrado
una mayor adaptacidn y han podido adecuarse a los retos de lao nuevas exigen
“cias que estd marcando la globalizacién".{2)

Este tipo de empresas necesitan de inversiones intensivas de capital y
tecnologia de punta que les permitan incrementar sus posibilidades de compe-
tir con empresas dec otros pafses. Es necesario recordar que estas empresas
son las proveedoras de empleos del pafs, ya que no se podré vivir sblo con -
transnacionales y empresas grandes.

"Las empresas pequeflas y medlanas representan la mejor opertunidad que
tiene el gobierno mexicano para crear fuentes de trabajo'.{3)

Los observadores coinciden cn scialar que el futuro inmediato, una de
las Adreas medulares para mantener la competitividad de las cmpresas de cual.
quier tipo serin las ventas, la distribucidn adecuada y oportuna de los pro-
ductos ¥y el buen uso de la mercadote¢nia internacional.

lLas empresas pedquefias y medimuns con respecto a lo anterior estén algu—
nas en un proceso de plena conversidn industrial, de asociacibén y do contra-
tacién de personal profesional que les permita ser mis competitivas. Pero al
gunas otras encucntran dificultades por la baja competitividad de su’px‘cduc-
tos y una ineficiente administracién.

Los cambios en ol marco mac émico en h cagos van de la mano - ..

con empresss que dentro de Bu estructura ori;anizacional realizan una verdade



ra revolucién microeconémica, tanto en las formas de produccidn, como en el
firea de gservicios, acompafiadog de una actitud esencial, sin la cual no hay
avance posible! el cambio de montalidad en todos y cada uno de los partiel -
pantes de la empresa.

Si las empresas realmente quieren encontrar soluciones a largo plazo es
necesario que se produzca un cambio radical en la forma de pensar sobre la -
administracibn del negocio. Esta nueva filesofia empresarial, requiere una
perspectiva de largo plazo, que sea capaz de sacrificar muchas veces objeti-
vos de corto plazo en la basqueda de la calidad, que s6lo se alcanza como Tg
sultado de un esfuerzo constante por parte de toda la organizacién.

Fisa perspectiva de largo plazo lleva implicita la necesidad de crear en
la organizacién una cultura basada en la calidad y la excelencia,

"Asimismo pera poder ofrecer calidad y servicio al cliente es necesario
invertir tiempo y dinero, en ocasiones en cantidades importantes, La empresa
que quicra brindar calidad necesita personal formado, ipstalaciones , mate -
riales, informacién y equipo acordes con el nivel de calidad que se pretende

alcanzar.” (4)




1.2

IMPORTANCTA DE LA PEQUERNA Y MEDIAMA EMPRESA EN MEXICO.

La importancia colectivan que tienen la pequefia y mediana empresa cn -
México es muy grande pues mAs del 95X de todas las cmpresas del pafs son pe-
quefias ¥ medianas con relacién al dmbito empresarial nacional.

La pegueiin y mediana empresa proporcionan més de la mitad de todos los
empleos del pafs, incluyendo sactividades que no son comercinles. Tal cifra -
se va inecrementando conforme se automatizan, cada vez mas, las grandes em-
presas con la correspondiente reduccidn de sus ndminas , tan necesarias para
una cconomia balanceada.

En realidad las grandes empresag acuparan el 60% de todas las activida-
des comerciales, pero el 40% restante gque corresponde a la pequefla y medimna
empress tienen una importancia superior a su porcentaje, lo cual ha sido re=-
conocido aidn por los propietarios y dirigentes de las grandes empresas.

otro aspecto por considerar es que, histéricamente, la pequeifla empresa
ha propercionado una de las mejores alternativas para la independencia econ§
mica; se puede decir que este tipo de empresas han sido una gran oportunidad
a través de la cual los grupos en desventaja econdmica han podido iniciarse
¥ consolidarse por méritos propios. Igualmente hay que anotar que la pequefla
y mediana empresa nos ofrece la opcibn bésica para continuar con una expan-
#1én econdmica del pais.

La pequeila y mediana empresa ofrecen el campo experimental en donde so
generan con frecuencia nuevos productos, nuevas idems, nuevas técnicas y nug
vas formas de hacer las cosas.

Por todo lo anterior, la pequefia y mediana empresa representa un &mbito
al que es necesario prestar ayuda y estimulo, con el propdsito de reducir -
los fracasos innecesarios, con las consiguientes pérdidas financieras, espe-
ranzas truncadas y, a veces, perturbaciones graves en la personalidad de los
fracasados inversionistas. .

Existen dos factores a analizar pars determinar la importancia de.la pe

queila y mediana empresa en México y son los sigulentes:

PR IMPORTANCIA ECONOMICA.
La pequecfia industria, surgida afiog antes de que so originara el capita-



iismo industrial, tenia como fuente creadora las necesidades primarias del —
hombre como: el tallado de la piedra, el trabajo de los metales, la manufac-
tura de prendas de vestir y ornamentales, ete. Asf se formé no sélo como -
fuente de abastecimicnto de bienes para el consumo, sino también como activ_:;_
dor del desarrolle de las fuerzas productivas, y es bfisicamente la industria
de modestos recursos de donde se apoyd la Revolucién Industrial y con ello —
1a tecnologfa que hoy desarrollan y fomentan las grandes empresas,

Antes de 1910 surgieron las fundidoras de filerro y acero de Monterrey ,
la industria del cemento, la del jahdn y otras empresas que en esa &poca ae
consideraban como grandes: sin cmbargo, antes de éstas ya aexistia la inci ~
piente industrian y la artesanfa casera, utilitaria y de ornato.

Después de la Revolucidn Mexicana, al crecer el mercado interno, apare-
cieron mis industrias grandes, medianas y pequefias, pero lo bésico en esa es
tructura industrial que crece y se desarrolla permanentemente es la pequefin
y mediana industria.

Ya en el afio de 1930 segiin datos claborados por cl FOGAIN respecto a -
centros industriales, la pequefia y mediana empresa nacional, por el nimero
de establecimientos, representaba el 12% del total de la industria de trans-
formacién en tonto gue el 86% correspondim a talleres y artesanfss. En 1850,
el mismo sector de ia pequefia y mediana industria representaba 25%, en tanto
que talleres y artesanias sufria una reduccién a 71.9%. En 1955, la pequefin
y medlana empresa significé cl 45.8% y los talleres y artesanias 51.9%. En
1960, la industria mediana y pequeiia representd el $6.7% y los talleres ar~
tesanales el 42.8%; para 1965 la misma pequefla y mediana industria ascendit
a 56.8% en tanto gque la industria menos que pequefia deacendié a 41.8%

El censo industrial de 1971 reports un total de 118,740 cstablecimien -
tog de la industria de transformacidn, de les cuales ¢l 64.4% son fndustrias
medianas y pequefias, el 34.92% talleres y artesanfms y s8dlo el 0.44% equt‘v‘a—
len a 523 industrias con capitol contable mayor de 25 millones de viejos pe-
BOS.

Analizando el desarrollo histérico de la eatructura industr’inl en’ Méxi-

co, por tamafios y niveles se puede concluir lo siguiente:
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- La dinfinica del sistema ccondmico mexicano propicia nocesariamente ol-
desarrollo abgoluto de sus componontes. Es decir, al eracer el produg
to nacional bruto, crecen loa elementes que lo eomponen, entre ellos
el sector industrial,

El crecimiento del sector industrial, dentro de la econom{a hace que
aumente la dimensidn de las unidades productivas, por lo cual los ni-
veles de Industria sc trasladan de los sectores artesanales o de inci
piente industria, a los de pequefia induustria y, de estos al nivel de
la mediana industria y finalmente a grande industria; es decir, lo -
que en el afio de 1930 era industria artesanal o incipiente dejé de -
serlo para convertirse después en pequefia y mediana industria, y lo
que era mediana industrla se convirtld en grandes empresas.

La importancia de la pequefia y mediana industria no sélo puede medirse
por el niimero de establecimienton, sino tamhién por el capital invertido que
representan; por el valor de su produccién; por el valor agregade; por las -
materias primas que consumen; por la formacién de capital fijo; por los em-
pleos que generan y por la capacidad de compra que dan a la poblacidn traba-
Jadora mediante los sueldos y zalarios.

2.~ IMPORTANCIA SOCIAL.

La importancia de la pequefia y mediana industria en cualquier pais, no
importando el grade de industrializacidn, no sdlo es de cardcter econdmico —
sino también de orden social.

La pequefia y medimna empresa al incorperar fuerza de trabajo al sector
manufacturero, procedente del agro mexicano contribuye, por una parte, a in-
crementar a un rango social distinto a este sector de desocupados o semi-o-
cupados, debido a la capacidad de compra que les proporciona la industria, a -~
través de sus salarios y por los bienes que adquieren con &l. Por otro lado,
contribuye &z crear y capacitar la mano de obra que por la estructura educa -
cional, carscteristica de los palses en vias de desarrollo, no habrfa encon-

trado los elementos para capncitacién.

Asimismo, en una nacidn en proceso de constante cambio que busca una es -
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tructura industrial més compleja, pers que alin no ha logrado desarrollar la

capacidad administrativa, a niveles con que cuentan paises desarrollados; la
pequefia y mediana industria se conforma en la cucuela empirica. En ella se -
realiza la formacibn directiva que requiere forzosamente el pals para mejo -~
rar su sistema administrativo-productivo para una sélida y pujante industria.
Actualmente la peguefia y mediana empresa contribuye a elevar el nivel de in~
gresos de la poblacién, al crear un mecanismo redistributive do la propiedad
entre parientes y amigos que son quienes forjan una idea e inician una acti-
vidnd industrial en pequefia escala, Do esta manera, esta clasc de cmpresas -
son un mecanismo de captacién de pequefios ahorros para hacerlos productivos

ya que de otra forma estos permaneccrian ociosos.
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1.3 PAPEL DEL EMPRESARIOQ MEXICANO.

La funeidn del empresaric mexicano est& cambiando radicalmente, como re
sultado de la complejidad con que se han desarrollado los mercados. Esto re-
quiere de habilidades que anterisrmente se ignoraban 6 no sce deaarrollaban,
Serd necesario ol entendimiento integral del negocio, lu correcta evaluaclén
de éste y una bucna direccidn.

"Estes empresarios se estdn viendo forzades a cuestionar las fuentes de
competitividad de sus empresas y sus productos, llevdndolos m buscar nuevas
formas para competir o maneras mAs eflcientes de operar sus negocios".(5}

La calidud de los empresarios mexicanos es un elemento fundamental para
ser mAs competitivos; es de suma importancia para los empresarios estar al
dia en los cambios que se viven en ¢l contexto nacional como internacional.
Los retos son cada vez mayores, y requiercn de personal directivo no sdélo =
mds preparade, debe estar comprometido con la obtencidén de mejores resulta -
dos para la empresa.

"Es clare que quién debe tener bien definido el camino a seguir en la em
presa debe ser el empresario o gerento general, ye que este debe ser capaz
de orientar a sus subordinados hacia un objetive claro, medible y retador en
donde cada uno de los responsables de las diversas areas de la cmpregsa sepan
que les corresponde y como contribuirén a su logro.”"(6)

Es indudable incorporar a la empresa variables subjetivas, come pueden
ser cuestiones politicas que se presentan en los cambios sexenales lncluso -
en las iniciativas de ley que sc estén dando y que estdn modificando el en-
torno en el cual sc desenvuelve la empresa; de ahi 1la necesidad de que los
empresarios o el gerente general, sean especialistas en su campo,sinc que -
como verdaderos gerentes estdn interesados en todo agquello que les afacta.

Los retes para los empresarios mexicanos ante la panorfmica de ventas —
al exterior amon ur‘m gran responsabilidad. En las manos de nuestros empresa-
rios se encuentra el futuro econdmico y comercial que la estratégla de desa~
rrollo naclonal tienc frente a los retos scondémicos que impone- la dinfmica ~
mundial, .

La vinculacién del empresario mexicano y el proyecto de desarrollo na —

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

Es tarca de los empresarios lograr niveles competitivos tanto en la pro
duccién de bienes como en prestacidn de servicios. La diversificacién comer—
cial implica la llegada a nuestro pais de un sin fin de productos quc en -
cuanto a preclo, calidad y eficiencia, pueden resultar mis competitives y =~
pueden despalzar la produccidn nacional,

Esta diversificacién y la apertura comercial traen consigo de manera ne
cesaria la inexistencia de los mercados cautives, 1o cual significa que los
empresarios naclonales tendrdn que esforzarse por elevar la calidad de la -
produceién y de los servicios que prestan a fin do mantener nu mercado y te-
ner la posibilidad do penetrar en otros mercados.

Les enpectativas de las relaciones internacionales del pais, se deben
basar en elevar la productividad, mejorar la calidad, vincular los proyectos
empresariales con el proyecto de desarrcllo nacional, ser compotitivos cuan-
titativa y cualitativamente, y no olvidar el sentido humanista que debe te -
ner la cultura empresarial. Esto lo logrard aprovechando las condiciones que
les enth ofreciendo el medio financiero internacional como nacional, estar a
la vanguardia en cuanto a capacitacién continua, aprovechar todos los recur-

sos con 108 que cuenta asf como optimizarlos de la mejor manera posible.
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1.4 FACTOR DE DESARROLLO EN EL COMERCIO EXTERIOR.

A seis aflos del iInlcio del nuevo milenio, las profundas transformacio -~
nes iniciadas en el pafs han definido una nueva dinémica en la vida de todos
sus sectores.

México se enfrenta asf nl tercer milenio con una nucva imagen, nuevas y
fundadas aspiraciones, y nuevas y mejores perspectivas para su desarrollo.En
este proceso de cambio, uno de ios sectores mis demandados y demandantes en
cuanto a transformacidn y aportaciones, es el productivo de bienes y servi -
clon, sobre todo la peguefin y mediana empresa.” (7)

Como suctor es demandado, porque es la fuente bisica y el motor de la -
oconomia y del desarrolle nacional; y demandante , porgue en las estructuras
productivas de la mediana y pequefia empresa oxportadora, los cambios deben -
ser profundos, amplios y de efectos multiplicadores.

Deben sustentar un degarrollo flrme, deben restablecer la congruencia -
entre sus siotemas e instrumentos de produccién con los avances de la cien-
cie y tecnologim ya incorporados por sus similares en el extranjero. Esto es
con ¢l fin de conformar los niveles de productividad requeridos y la calidad
de los bienes y servicios ofertados por nuestro pafs en un sistema global de
competencia,

Esta transformacién industrial cs basica para el éxito y obliga a un =~
gran esfuerzo de capacitacién tecnolégica. No hay alternativa, porque el mi-
to del bajo costo de la mano de obra, con calificacidén o sin ella, no es una
ventaja comparativae.

Hoy lo biisico cs el instrumental tecnolégico productive de avanzada, y
una fuerza laboral altamente calificada, De ahi que la formacién de recursos
humanos y su capacitacién no deban ser considerados un gasto, sino una inver
sidén.

$i en términos sociales se ha logrado casi desterrar sl analfabetismo —
tradicional, en térmings productivos hoy es nccesario desterrar el‘ana}fabe-
tismo tecnoldgico cuyo costo social y productivo es més alto que el costo de
capacitacién. )

Para la transformacién productiva de la pequefia y mediana eﬁpresa expor
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tadora, no basta la reconversién del instrumental tecnolégico, sino que se -
requiere un recurso humano altamente calificado y capacitado para obtener de
cada instrumento, mfquina, sistema o instalacibn su potencialided productivn
méxima.

En muchas de estas empresas, impera el sistema productivo casi artesa -
nal basado en el empleo intensivo de mano de obra. Nuestra tecnologia adole-
ce de un grado variable de obsolescencia, en tanto que la de otros paimes -
con los que se esté compitiendo en el mercado local es de punta.

“"Los cmpresgarios tienen razén cuando manifiestan que un aspecto primor -
dial de sus problemas son la actitud, ia aptitud y la preparacién de quienes
intervienen en la produccién; en suma, es un problema de cultura." (8)

Para permanecer en la economia en que hoy nos desenvolvemos, se debe «
participor en el mercado nacional y en el exterior, con camlidad, con competi
tividad y con un gran deseo de mprovechar las circunstancias y los momentos
actuales para beneficio de todos los que componen la sociedad mexicana.




- 16 -

1.5 INTEGRACION DE LAS EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS,

En las empresas pequefias y medianas es neccesaria una articulacién diné-
mica para que se integren al procesc de globalizacién econémica, y no sblo -
pensar ¢n su subsistencia, pora ello se requiere:

1.~ Romper el circulo vicioso de bojas utilidades-baja capitalizacién.
Ello afecta no 8410 su capacidad de techificacién y reconversién, y
por lo tanto su productividad y eficiencla, sino que también afecta
su capital de trabajo y posibilidades de suybsistencia. Tecnologia,
alianzas y acceso gl crédito son posibles salidas.

2.- Llevar a cabo una verdadera revolucidén cultural en los futuros em—
presarios, que conlleve la revisidn integral de los planes de estu-
dio, con una clara y definida orientacidn hacia 1os mercados exter-
nos; contenldos que promuevan la incubacién de nuevas actividades
que enfoque el potencial tecnoldgico en los procesos de negocios y
no tanto en los productos; se debe tener presente que cuando es es-
caso el capital y la tecnologfa, se debe usar el talento humano.

3.~ Mantener sistemas alternativos de alerta que respondan &gilmente an
te delitos comerciales cometidos por cmpresas de otros paises.

4,~ Realizar un gran esfuerzo conjunto de difusibén y comunicacidn que ~
resuelva la subutilizacién de mecanismos, instrumentos y programas
que las diversas instituciones y dependencias que los sectores pri-
vado y piiblico han ideado, acercéndolas a sus principales destinata
ries: las empresas pequeRas y medianaam.

S5.— Mejorar y promover la organizacidn interempresarial, Las experien—
cins locales e internacionales de las empresas integradoras y unio-
nes de productores, el asociacionismo en general, apuntan solucio -~
nes efectivas para casos especificos,

6.~ Para permanecer viable en la economia, lo primero que debe hacerse
es conquistar y mantenr mercados; la bisqueda de la calidad debe -
perseguirse desde el primer momento en que se diseila la empresa, -
manteniéndola a lo largo de todos los procesos: la.calidad no sblo
dehe de ser un objetive, sino una condicién de la empresa.
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1.6 DESVENTAJAS DE LAS EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS.

Algunas empresas pequefias y medianas muestran despreocupacidn por reali

zar una inversidén de recursos en el monejo de conales de ventas sl exterior,

lo que perjudica su potencial para obtener beneficics, Se podria generalizar

tanto al nivel de exportaciones de materias primas comoc de manufacturas, lo
aiguiente:
1.- E1 exportador nacilonel de empresas pequefias y medianas generalmente

no estd organizado (humana ni financieramente) para asumir un rol =
activo en la penetracidn de los mercados externos. Generalmente en—
trega, por diversos motivos, la distribucién a una firma distinta y
no tiene un seguimientoc de resultados. De esa manera espera obtener
nucvos pedidos de esa firma. Muchas veces las firmas que adquieron
el producto para distribucién carecen de la tecnologia comercial ne
cesaria para una penstracién eficaz, Asi ease vacfo tecnoldgico pass
a ser llenado por una integrecidn vertical hacia atrés de leos dic -
tribuidores finales usando la estructura dijstributiva de les gran-
des firmas nacionales o extranjeras,

El exportandor mediano o pequefio, generalmente toma el mercado exter
no como un mercado para colocar excedentes por lo cual no opera con

regularidad, perjudicando contactos estables con distribuidores se—

rios inter en la per ia de 1a fuente de abnstecimicnto -
constante,

Ese mismo exportador se preocupa fundamentalmente por el preclo a -
que se coloca su producto, olvidfindose de que se gana un cliente -
con elementos tales como: calidad, presentacién, confiabilidad de
entrega, servicios, ete.

Debido a la ubicacién geogrifica de M&xico y su extensién territo —
rial, la infraestructura mexicann es critica como elemento de compe—
titividad dado que puede hacer que los costos de los productos din—
minuyan o aumenten afectando la competitividad de los productos na-

cionales.
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Como resultado de una economia tradicionalmente protegida, que in —
clina la balanza a favor del productor y en contra del cliente, la
calidad de les productos mexicanos es infericr a esténdares interna
cionales.

No es sencillo exportar, porque los mercados internacionales son -
muy exigentes, se puede tener el producto y se puede vender en Méxi
co actualmente, pero ese producto por normas y esténdares tanto téc
nicos como cceldmicos y por empague, puede no ser nccpfado cn o5tos
mercados,

El acuerdo comercial no resuelve por sf solo los problemas econSmi—
cos de México. La correcidn de las dificultades financieras de otro
tiempo ha sido relativamentie sencilla. Pero ne acontecerd lo mismo
con problemas masz profundos, como la carencia de una infraestructu-—
ra adecuada para la competitividad. De hecho, bien pronto nos dare-
mos cuenta de que menos industrias mexicanas de las que penséibamos
estén preparadas para competir sin la proteccidén de aranceles y por
lo tanto la salida de &stas a otros mercados serd imposible.

Entre otros factores que agravan la situacién de las empresas indus
triales del pais estd el persistente retrasc en la dotacidn de ser-

vicios de comunicaciones y transportes adecuados.
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1.7 ORGANIZACION DE LA EMPRESA.

El empresario nacional gque decide iniciarse con las ventas en mercados
del cxterilor mediante su esfuerzo directo, requeriré de una organizacién ba-
sica interna que soporte las tarens de anfilisis de mercados, disefio de la po
1itica y el programa de promocidn y comercializacién de los productos selec-
clonados, produccién, abastccimiento de insumos, embarques, financiamientos
¥ cobro de operaciones, cte.

Como se ve, estas tareas en nada difieren de las que Be reguieren para
competir en el mercado interno, por lo que resulta mis conveniente inicial-
mente capacitar al personnl ya existente, que crear una estructura paralela
dedicada Gnicamente a la exportacién.

v Como en todo proyecto el seguimiento es determinante para poder respon-

der oportuna y adecuadamente a las exigencias cambiantes del mercado y en el
caso de las exportaciones se requicre mfis dedicacién, ELl éxito de las buenas
empresas exportadoras se debe a la estrecha vinculacién entre todas sus -
dreas de decisién.

"Una empresa pequefla, bien administrada y exitosa en el mercado interno,
seguramente podrd competir eficientemente en otros mercados. Por el contra -
rio, una empresa con problemas operativos y en mala posicién competitiva in-
ternamente, primero deberd resolver sus problemas de organizacién y produc-
cién y después embarcarse en un proyecto de exportacibn."(9)

La empresa debe realizar la estructuracién de su oferta expertable, en
la cual todos los integrantes de la empresa relacionados con la actividad de
exportacidn, determinardn las cantidades de producclén, variedades, calida -
des y tiempos de fabricacién; finanzas, establecerd las mecdnicas de ventas
a plazos, los costos financioros y bancarios a cubrir y los mecanismos de in
vestigociones crediticias de los posibles clientes junto con los seguros o
garant{as que se requieran; y asi todos y cada uno de elloa hasta tener di-
cha oferta debidamente integrada.

En un principio, la empresa deberf integrar un grupo de trabajo, forma—
do por los jefes de departamenteo, gerentes o encargados de: ventas, ﬁfoduc -
cibn,compres, f{inanzas y trafico nacional, dirigidos por cl difoctor © geren
te general a efecto de que aguman las taress especificas de lag diversas -
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etapas del Programa de Trabajo de Exportacisn.

Este grupo de trabajo podrd aportar saus puntos de vista, comentarios y
sugerencine, para seleccionar los productos y los mercades que se sujetardn
& una Ilnvestigacidn preliminar de factibilidad exportadora. Terminando con -
este anflisis y recopilacién de datos esenciales para ncceder a un mercado -
extranjero, la empresa determinard junto con su grupo de trabajo cudles de
sus productos y mercados especificos son los mis propicios para vender sus -
productos.

Posteriormente establecidos los compromicos de compra-venta, la empresa
tendri que realizar las tareas que le permitan cumplir con los compromisos -
pactados; por lo tanto, el grupo de trabnjo estableecerhd un Programa de Embar
ques de Exportucibn, con los tiempos y pasos para cada uno de ellos, en don-
de se msignen lag tareas de documentacidn, transporte, seguro, comunicacidn,
verificacién de créditos documentarios, ete., segin el drea que en la empre-
sa atlende dichas tareas para ol mercado nacicnal, ya que no es muy dificl
que en las primeras operaciones de exportacién se encorguen de ambog merca -
dos, el externo y el nacional.

En cuanto las exportaciones tomen un ritmo mis ampllo, la empresa se ve
ré cn la necesidad de crear un Departamento u Oficina de Comercio Exterior,
con un jefe coordinader, ‘un ngistente y una secretaria ejecutiva, que se en-
contrard en comunicacién estrecha con los gerentes o encargados de las freas
aefialadas para vigilar el desarrollo adecuado de los tiempos y procesos de -~
embarque, on concordancla con Jlos trémites que realizarf au unidad, en mato-
ria de documentacién, manejo aduanal, supervisidén dec ecmbarques, etc., de -
acuerdo con las cargas de trabajo gque tengan cada una de las gerencias de la

empresa.

FUNCIONES BASICAS RELACIONADAS A LA EXPORTAGION.
1.~ TRAFICO.

El rosponsable de tr&fico se encargari de la plnncnciﬁﬁ de los embar. -~

ques, ncgociando las mejoras condiciones, para la empresa exportadora, en --
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cuanto a costo y calidad del serviecio, de transporvistas nacionales y extran
jeros, seguros, afianzadoras, empacadoras o embaladoras. También le corres -
ponde realizar la complementacién, trémite y obtencién de todos los documen-
tos oficiales o no, que de requieran para ejecutar la exportacidn desde nuesg
tro territorio del pals del cliente en el extranjero.

Finnlmente éste encarpgado, revisard las cuentas de gastos por servicios
para ser cubiertos, recopilard la documentacién necesaria para la presenta-
cidén 8 la institucidn bancaria por donde se harf el pago de la exportacién y
auxiliard a la empresa en los incidentes do averia o dafio de las mercancias
a efecto de presentar la reclamncidn de indeminizacién correspondiente.

Los gervicios generales antes descritos los puede contratar la empresa
cxportadora, de empresas especializadas que acostumbran cobrar o una iguala
mensual u honorarios negociados por cada operacidén a realizar; representan
un apoyo importante para el empresario pues su especiallzacién y conocimien-—
to de la materia le liberan de tareas complejas y delicadna, dejdndole el -
tiempo necesario para la produccidn, la promeocién y la venta,

2.- COMPRAS.

Esta os otra forma de apoyo gue el empresario exportador puede utilizar
ya que, organizacidén de compraos, por los volimenes, periodicidad, arreglos
financieros preestablecidos y conocimiento del mercado mundial para ¢l o los
productos que maneja, se encuentra en pogsibilidad do resolverle los proble-
mas de abastccimiento de insumos, sobre todo de importacibn, que utilice jun
to con nacionales para producir un articulo manufacturado y exportar.,

Las ventajas en cuanto a precio, calidaed, plazos de entrega, etc., com-
pensen los honorarics o igualns que se le pagan por sus servicios, dandole —
seguridad al productor en el cumplimiento de sus compromimos con el extranjg

ro,
3.~ FINANZAS,

El responsable de esta funcién deberd contar con la informacién necesa-
ria para poder tramitar ante el banco los créditos que se rcquieran.para.cum
plir el contrato de exportacidn, Por lo tanto, deberd conocer a fondo loa di
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ferentes apoyos financleros que se otorgan a la exportacién, asf{ como los re
quisitos que deben cumplirse para poder disponer de los mismos,

De igual manera, el drea de finanzas deberi encargarse de todos los as—
pectos relacionados al cobro de las exportaciones, siendo necesario el cono-
cimiento de los distintos mecanismos de cobro y de los tramites y documenta-—
cibén necesarios para el efecto.

4.- PROMOCION Y VENTAS.

Los mecanismos de promecién que decida llevar a cabo la empresa deberén

ser ejecutados y permanentemente monitoreados por un resp able, mismo que
deberd encargarse también de concertar la venta del producto. La capacidad -
de respuesta a las demandas por mayor informacién o por ciertas particulari-
dades de lo operacibn de exportacién, significarén la diferencia entre el -
éxito o el fracaso del esfuerzo exportador de la emprosn.

Dado que la promocidn se hard en un mercado distinto al nacional, seréd
conveniente que el responsable de esta funcidén conozea lms principales ca-
racteristicas de dicho mercado y preferentemente domine el idioma del pais —

al que se desecn concurrir como provecdor.
%.~ CONTROL DE CALIDAD.

Requisito esencial para el exportador es contar con un producto que pre
sente 1la calidad demandadn por los consumidores del o los mercados extranje-
ros a las que prentende exportar.

Para lograr la calidad adecuada, la empresa se ve en la necesidad de dg
cidir la estructuracidén de su propic servicio o de contratar empresas cspe—
cializadas que la provean con dicho control de calidad, méxime cuando se su-
Jeta a normes intornacionales y mis a(n cuando son normas locales de los pa-
fzes extranjerps. Por ello es aconsejable que se analice la conveniencia de
apoyarne en estas organizaciones, cuyo reconocimiento internacicnal, ‘para la
mayer parte de ellos, asegura la aceptacién de los clientes pot:ancialeé o ag
tuales de los productos que son controlados en la calidad poryestos'meca‘nis—

mos.
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Cabe aclarar que la organizacién de una empresa para la exportacién pue
de diferir en virtud del tamafio de la empresa, sus recursos disponibles, ete.
¥ que en uno primera etapa varias de las funciones antes deseritas pueden -
ser absorbidas por un nimero limitado de funcionarios, y que posteriormente
ya se podréd establecer cada uno de esos departamentos.

Lo esencial es que las funciones descritas si se llevan a cabo cn su to
talidad y a medida que las exportaclones van siendo mas importantes dentro —
de la empresa, se vayan creando los departamentos especiallzados para aten-
der adecuadamente tales funciones.

Otros aspectos muy importantes, son que quienes se encarguen de las fun
clones de exportacién, consideren a éstas como fundamentales para la empresa
y no como marginales, y que por le mismo le otorguen a ellas todo su esifuer
Zo ¥ #u mayor cepacidad.

De otra forma, las exportaciones nunca serédn importantes para la empre-~
sa y pueden inclusive ser negativas para ella,si quienes se dedican a aten—
der los problemas que esto implica no tienen el suficiente conocimiento ¢ no
le dedican el debido tiempo.

Es importante considerar Ia utilidad de preparar el personal mediante —
curses y seminarios, que en el case de Méxicc son muy profundos y los impar
ten asociaciones de exportadores, profesionales, baneos, dependencias guber—

namentales, Banco Nacional de Comercio Exterior, etc.
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1.8 RAZONES DE LA INTERNACIONALIZACION DE MEXICO.

Las razones internas de México para llevar a cabo negociaciones comer -
ciales internacicnales para extender el mercado de las empresas naclonales
se derivan del agotamiento del modelo de sustitucién de importaciones segui-
do desde los afios cincuenta, y de las experlencias favorables de la primera
etapa de la apertura, como el aumento de las exportaciones manufactureras y
el dinamismo en la ¢reacidon de empleo mostrade por la industria maquiladora.

La paradoja del crecimiento hacia adentro, fincado en la sustitucidn de
importaciones, consistid en que, en un pafs con abundancin relativa de mano
de obra, como el nuestro, la tendencia antiexportadora y las digtorciones en
los precios relativos implicitas en ella, orientaron los recursos a la pro=-
duceidén de bienes intensivos en capital.

Ain en la etapa mds favorable del desarrollo estabilizador, la austitu-
c¢ién de importaclones combiné aranceles, permisos, y subsidios diractos, y
generd pricticas que causaron problemas fiscales durante el desarrollo com -
partido y la bonanza petrolera. Entre las distorciones generadas para fomen—
tar la industriplizaocidn se cuentan los subsidios otorgados al transporte
urbano, los energéticos, el agua y el crédito; las execnclones fiscales, la
depraciacidn acelerads de activos y loz salarios nominales bajus sostenidos
mediante el control de los precios de bienes de consumo, La superposicidn de
estos instrumentos de proteccién y estimulo provocd que, en los Gltimos traes
lustros de la sustitucidn de importaciones, 1968-1883, resultara imposible
determinur qué industrias recibian subsidios netos, asi como su monto y durs
cifén. Esto creb una fuerte incertidumbre cn las inversiones y redujo la tasa
de acumulacién necesaria para costener el crecimiento. Asf, al final de la
etspa basada en ¢l modelo de sustitucién de importaciones, el pals tonia PO
cas posibilidades de mantecner la cstabilidad macroecondmica y generar emple-
os suficientes. »

Con el fin de propiciar mayor crecimiento y competitividad, y ante el -
estancamiento econémico y el imperativo de generar casl un wil1én de _empleos
anualmente, en 1988 se inicid un programa de profunda modernizacibn econbmi-
ca. Dicho programa incluy$ desde reformas constitucionales hasta més de me -

dio centenar .do medidns de desregulacién reglamentaria,
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Los acucrdon comerciales negociados o en proceso de negociacién por M&-
%xico son congruentes y, en algunos cesos, complementarios de esas medidas.
La utilidad de estos convenios, y la posibilidad misma de negociarlos, estu-
vieron condicionadas por la estabilidad macroecondmica resultante de las me-
didas precedentes; entre otras de reordenacién fiscal, reestructuracién de
la deudn plblica y de dearcpulacién. Una de las piezas medularcs del progra-
ma de modernizacién econdmica consistid en 1ln liberalizacidn de la economia
mexicana. Los acuerdos comerciales logrados fortalecen la primera etapa de -
la apertura, crean permanencia y hacen predecible la politica comercial.Asf
se refuerza la viabilidad econbmica del pafs, y por lo tanto, su soberania.

En contraste con el resto de la cconomin, desde los aflos sesenta la in-
dustric maquiladora ha mostrade un notable dinamismo en la genecracién de em-
pleo y la captacién de divisas. A medida que ha crecido se ha observads una
tendencia hacia una mayor complejidad de los procesos productives, como lo
demuestra el aumento en la proporcién de personal técnico ocupado, y hacia -~
la propagacidén de oportunidades de empleo en el interior de la Repiiblica,

La experiencia de las maquiladoras y el exitoso desarrollo de nuevos -
rubros de exportacién tras la primera etapa de apertura, iniciada en 1983,
mostraron el conaiderable potencial del libre comercico para gencrar un cre-
cimiento dinémico de las exportaciones y sl empleo, y a la vez capacitar a -

la mano de obra en los procesos modernocs de produceién.

Las razones externas se derivan de la globalizacién de la economfa y la
intensa competencim por los capitales internacionales son factores externos
que mostraron la conveniencla de contar con instrumentor que propicisran ma-
yor certidumbre econbmica.

El cambio en el comportamiento de los flujos de inversién extranjera de
1988~1993 propiclado por el programa de modernizacién econdmica 'y laa mencip
nadas adecuaciones reglamentarias al marco de regulecidn de la inversién ex—
tranjera, confirmaron la utilidad para México, de ofrecer mayor certidumbre
para la inversi6n mediante un entorno de reglas permancntes de comercio ¢ in
versién. ‘
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Estas negociaciones son una oportunidad para insertar a México de mane-
ra mis efectiva en la economiz internacional.

Como resultade de las negociaciones y acuerdos realizados por México,
se ha desarrollado una nueva relacidn de colaboracién cntre loa sectores pro
ductivos y el gobierno. La deflnicién de las prioridaden e intereses en las
negociaciones por parte del pgobierno estuve determinada en gran medida por —
los agentes directamente afectados, ento es, los mismos sectores producti-
vos. La participacién de los sectores productivos en este proceso no sélo ——
fue necesaria sino indispensable., Asimismo, como consecuencia del proceso de
la negociacibén el empresario mexienao ha desarrollado un nueve enfoque para
hacer negocios, ahora en un pais mas abierto y en una economfa internacional
globalizada.

La polftica comercial y de negociaciones comerciales internacionales de
la administracidn del presidente Salinas representa el complemento externo —
de las roformas que buscan volver mis eficiente y competitiva a la economfa
mexicana. E1 objetivo Gltimo es5 crear condiciones que eleven el bienestar de
la poblaeibn .

La situacién de México ¥ el mundc se ha transformado de mancra sustan—
cial. En cl frente interno, a iniclos de los afios ochentas, México adoptd -
una serie de medidas tendentes a estabilizar la economia del pafs y a enfren
.tar la pesada carga que representaba la deudn externa, Estas medidas signif_l_
caron, en la prlctica, el cambio de un modelo de desarrolle orientado al mer

cado interno, a otro orientado al exterior.
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1,9 PAPEL DEL GOBIERNO.

La apertura comercial exige de las cmpresas una respuestn fgil y oportu
na con el fin de modernizarse en todos los aspectos, Pero a las institucio -
nes gubernmamentales al igual que al pobierno, también les corresponde apoyar
decididamente estos rpocesos a base de leyes, a base de reglementos, a base
de desregulacifn, promocidn y apoyo ep todos los sentidos.

El cambio de mentalidad del gobierno y su capacidad para iniciarlo ha -
sido de vital importancia al tomar como directrfz una economia regida por -~
las fuerzas de mercado.

EL gobierno ha enfatizado que el éxito de México vendrd hasta que se dé
la revolucidn microeconémica. Lo que esto quiere decir, es que el entorno -
propicia la generacién de émpresas competitivas. El éxito se logrard hasta ~
que se fomente a la pequefia y mediana empress para que se vuelvan altamente
competitivas con productos de calidad y alto valor agregado, dado que estas
empresas representan una parte importante del empleo més del S0 por ciento,
¥ que con el incremento de su productividad, puedan tener moyor participa -
cibén en el PIB (Producto Interno Bruto) nacional, estimulando con ello, un
proceso redistributivo del ingreso.

"Pege a que 1993 fue un aflo dificil para la mayor parte de los sectores
productivos, las perspectivas para 1994 son optimistas. La consolidacién de
la estabilidad macroeconfmica alcanzada en el 93 y el marco de certidumbre
que brinda la ratificacién del Tratado de Libre Comercio, y su entrada en -
vigor a principios de este afio, permiten esperar un aumento de la actividad
econdmica y un repunte significative de los proyectos de inversién producti=
va, con la consiguisnte recuperacién del nivel de empleo, en un enotrno de
inflacién o la bajn, menorecs tasas de interés y estabilidad cambiaria."{10)

Fstos indicadores opuntan hacia el probable inicic de un pericde de -
crecimiento estable ¥ sostenido por lo que ahora el reto para los préximos -
eflon serd aumentar la productividad y la competitivided de todoz los secto-
res econémicos. . = .

la desaceleracidédn que afectd a la industria nacional, tembién se refle=
36 en el comportamiento de la balanza comercial, con.efecto benéfigo ‘sobre -

el déficit, Esto es, en &pocas de desaceleracién las importaciones crecen en
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menor medida, en tanto que las empresas gue buscan mercados de exportacién -
para colocar sus productos.

As{ hasta el mes de septiembre de 1993 lms importaciones crecieron a -
una tosa de apenas 2.4 por ciento. Ese crecimiento es minimo si me compara -
con el de 28,4 por cicnto que registraban las compras al exterior hasta el -
noveno mes de 1992. A su vez las exportaciones no petroleras en encro-sep -
tiembre de 1993 crecieron a una tasa de 12,8 por ciento, un aumento signifi-
cative ya que en el mismo mes de 1992 apenas registraba un crecimiento de -
3.3 por ciento.

La contracclidn del mercado, resultante de una politica monetaria res -
trictiva, se reflejbé en el encarccimiento de crédito, el desplome del merca-
do interno y la scumulacién de problemus financieros en las empresas de me ~
nor tamafio. Aungue se estima que la calda de lu produccién en algunas ramas
también influyd el procaeso de reestructurnclién tecnoldgica en el que se en-
cuentran las empresas.

“La SHCP informd que durante el mes de agosto del aflo pasado el déficit
comercial resulto inferior en 19.7 por ciento con respecto al mismo mes de ~
1992, El saldo positivo fue el resultado dec un aumento de 10.8 por ciento en
las exportaciones y de un minimo de crecimiento de 3.2 por ciento de las im-
portaciones." (11}

Los informes de Hacienda aseguran que el incremento en las ventas al ex
terior se debidé al dinamismo que ha caracterizade cn los dltimos meses al =
sector manufacturero y que de sepuir ese comportamiento, el dé&ficit comar -
cial mexicano al final de 1993 serid menor que ¢l registrado en 1992,

La politica econémica y el financiamionto externo se fortalecen mutua-
mente. Un ejemplo ha sido el proceso de privatizacién del gobierno, el cual
sirvid para seBlalar la no intervencldn del goblerno &n la economin mexicann
mediente un mensaje de apertura ccondmico ante la inversidn extranjera y na-—
cional.

Parte de los objetivos especificos de 1a politica econdmica de 1894 es
avanzar en las reformas estructurales que permitan clevar la eficiencia del

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

VEL Lic. Jaime Serra Puche y su equipo de trabajo estén coadyuvando a la
moderniza-ciﬁn de la industria mexicana a través de disposiciones que estén =
pr‘opici‘nndo cambios estructurales en las ampresas mexicanas. La apertura co-
mercial, las desregulaciones, la descentrallzacién administrativa, las modi-
ficaciones a la ley de inversidn oxtranjera, husto el dltimo planteamiento -
sobre el impulso a la competitividad, son acciones de polftica que conducen
hacin la modernizacién industrial.® (12)

La recuperacidén de la economim mexicanu ya estd en marchz, lo cual de~
muestra que la estrategia del gobierno ha funcionado, y a pesar de que 1994
es el Gltimo aflo del gobierno de la presente administracién y, sobre todo,
de ser un aflo polftico, en el que podria reactivarse fuertemente la cconomfa
para que el balance sexenal fuera mucho mejor, no se modificard sustancial -
mente la estratepia econdmica de los dltimos aflor. Por el contraric se husea

ré& ajustar mis la inflacién, sin castigar demasiado el crecimiento econdmico.
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1.10 ALIANZAS ESTRATEGICAS COMERCIALES,

Algunas razones para formar alianzag incluyen ahorros en costos, dismi-
nucidn en riesgos e incertidumbre, intepracidén casi-vertical, y motivacio -
nes divigldas directamente a la competencia o a la estructura de la indus -
tria. En cada una de estan motivaciones, ol tipo de colaboracién es menos ri
glda que una fusién entre empresas, pero con las ventajas de una fusién, -
tal como las mejoras cn control, y sin los costoes que implica una fusidén, o
sea tener una empreca pesada 8in la flexibilidad suficiente para reorientar-
se fécilmente. Se usa frecuentemente la analogia de las ctapas én una rela -
cién entre novion antes de casarse con una alianza. Es decir, los aliados -~
son como novios, pero con una fusién total ya son casados. De hecho, de vez
en cuando se6 usan alianzas para probar una empresa antes de fusionarse con
ella.

MOTIVACTIONES PARA FORMAR ALTANZAS.

AHORROS EN COSTOS.

En economia los costos marginales de produccidn disminuyen al incre -
mentar el volumen, ecs decir, se aprovechan economias de escala. Esto es re-
sultado, entre otras cosas, por la curva de aprendizaje y experiencia y uso
eficaz del equipo. En la preoduceidn conjunta, los alindos pueden aprovechar
las economias de escala sin tener que construir escalas de plantas.

Ademfis se puede utilizar, el conocimiento especializado (ventaja compe-
titiva) de cada socio en la produccién., Cada soccio debe concentrarse en lo
que haga mefor, con el fin de complementar sus esfuerzos.

Economfas de escala también se presentan en publicidad. Los socios pue~
den anunciar sus productos o serviclos en forma conjunta y compartir los cog
tos y/o mejorar la cobertura de su mensaje.

Las empresas pueden aprovechar las ventajas comparativas de otras regio
nes o pafses. Por ejemplo, Alemania tierie un sistema escolar con énfasis en
entrenamiento técnico, Al aliarse una empresa alemana, con una empresa mexi-
cana podria reducir sus costos al accesar al conocimiento técnico de la re-
gibn o pafs. Las uniones de compras, ea otro medic para disminuir ceostos al

comprar insumos conjuntamente.
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Finalmente, los socios pueden ahorrar en costos al compartir los costos
fijos de un proyecto. Los costos de investigacién y desarrollar productos -
nuevos se ha incrementado mucho; a través de una alianza, los aliados pueden

reducir estos costos al principio,

DISMINUCION DE RIESGOS.

A través de una alianza, podrian utilizar la eatrategis de diversifica-
¢idén en términos peogriificos y/o en términos 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 catéstrofe en un mercado
geogrifico en que se sirve, se tiene la proteccidn de otros. Fntonces, al
buscar nliados que manejon productos/servicios distintos y/o operan en merca
dos distintos a los que se operan por lu empresa, se pueden reducir los ries
gos por diversificacibn., Esta forma de diversificacién es mucho més barata,-
as{ como en costos organizacionales que la diversificacibn por adquisicidn
de empresas.

Al compartir costos fijos con un aliado, también se reducen riesgos pof
que no se tiene que invertir tanto en proyectos para tener la opcién de par—
ticiper en ellos. Al compartir la inversidn iniciml, se puede entrar a merca
dos (geograficon y/o de productos/scrvicios) mucho més rapidamente. En ese
sentido, se puede tener ventajas de operar sin o con competencia miaima.

DISMINUCION DE INCERTIDUMBRE.

Al aliarse, se puede reducir la incertidumbre e inestabilidad que se en
frenta en los negocios. Si lo empresa no dispone de un recurso importante -~
para competir, se puede accesar a esc recurso importante para competir, via
una alianza, esto permitird mayor estabilidad en comparacidn al acceso del

recurso vin transacciones en el mercado,

INTEGRACION CASI-VERTICAL.
La alianza permite a una empresa integrarse hacia atrés (materias pri —

mas, cadena productiva) o hacis adelante (distribucibn} y lograr un mayor -
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eficiencia en sus funclones.
La allanza ofrece a los aliados acceso a insumos para la empresa sin la
necesidad de adquirir los insumos directamente, es decir, por integracién -

vertical clésica que implica la compra o cl desarrollo de departamentos.

ACCESO A MERCADOS.

La motivacibn tradicional por alimnzas estratégicas comerclales es acce
S0 a nuevos mercades. La entrade a mercados peogrifices, muthas veces requig
re permiso gubernamental o contenido local. Las asociaciones entre empresas
puede servir a evitar esas barreraa. Tal vez de més importancia como barrera
de entrada es la Talta de conocimiento del mercado meta: comportamiento del
consumidor, canales de distribucidn, etc. Al aliarse se puede aprovechar el
conocimiento del socio para entrar mejor al mercado.

El aliado puede proveer acceso a su marca con su imagen ya establecida
en las mentes de consumidores,También nos puede ofrecer acceso a su estable—
cimiento para vender y promover los productos de la empresa en el nuevo mar-
cado.

Las alianzas permiten accesar a clientes importantes.

ACCESO A MANO DE OBRA.

la reduccién de costos de produccién requiere acceso o mano de obra —
competitiva lnternacionalmente. También 61 so ticnen procesos muy. avanzados
de produccidén, se pueden buscar aliades que puedan proveer eson recursos o

través de una alianza.

ACCESO A TECNOLOGIA.

Las empresas pueden lograr acceso a tecnologia para modernizar sus ope-—
raciones via alianzas. Las formas mis comines de este tipo de transferencis
de tecnologia son acuerdos de licencla, patentes y franquicias.

Llas empresas pequefias y medianas pueden mprovechar la tecnolegia a.l ali

arse con los duefios de dicha tecnologfa.
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En ocasiones el flujo de tecnologfa no sigue un s8lo rumbo, vemos cosas
de sinergias en tecnologfa compartidas por alianzas. Un ejemplo concreto de
este tipo de alianzas serfa una empresa que produce equipo de computaeidén -
("hardware") aliado con una empresa que produce paquetes de "software". En
este caso las dos tecnologfas son complementarias. Entonces, aparte de con-
segulr acceso a la tecnologia, las empresas pueden ofrecer un paquete inte -

Bral a sus clientes.

ACCESQ A CAPITAL.

Las empresas medienns y pequefina generalmente enfrentan el problema de
capital insuficiente para apoyar su c¢recimiente. Las fuentes de crédito pri-
vado como son los bancos generalmente no quieren prestar dinero a e¢stas em-
presas porque préstamos pequefios{relativamente) no valen la investigocién re
querida o tienen problemas de garantia. Tamhién, estas empresas no tienen el
reconocimiento ptblice requerido pora emitir acclones o papel comercial, por
ejemplo. Entonces, para crecer, estas cmpresas tienen que autefinanciarse o
buscar aliados. Los aliados les pueden ayudar de dos maneras. £g chvio que =
un aliado grande, con una posicién finenciera fuerte, seria excelente en el
fin de lograr acceso a crédite, Este cjemplo serfa el caso de una unién de -
crédito; los bancos le ofrecen un préstamo al grupo y el grupo entero tiene
la responsabilidad de la deuda y dividir el capital.

ALIANZAS CON LA COMPETENCIA.

Las empresas pueden aliarse con su competencia por razones defensivas N
ofensivas, Defensivamnante, una empresa pusde convertir a un competidor en un
alindo y aumentar las barreras de entrada a otros posibles competidores. La
unién permite enfrentar mejor las guerras de precio , la investigacitn y de-.
sarrollo, ademis ofrece la capacidad de cubrir mAs mercado y establecer es -
téndares industriales que las empresas mds pequefias tendrfan que seguir. Por
complementaridad, las empresas aliadas pucden ofrecer un mejor s-crvl.c:lo Yy -
producto a sus clientes que seria imposible para una sola empresa proporcio-
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nar.

En una industria volAtil, una alianza da la oportunidad de entrar en ——
segmentos sin tener que comprometerse a ese scgmento para siemprc. También —
se puede gobrevivir mejor los cicles del mercade. Finalmente, lag industrias
en el proceso de madurez pueden aprovechar los beneficlos de reducciones en
costos al disminuir los cfectos negativos de esta etapa del ciclo de vida de
1a industria.
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1,11 POSIBLES MERCADOS PARA LAS EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS.

YDirigir la mirada hacia Contro y Sudamérica aparece como una opcidn -
para algunas empresas pequeflas y medianas que dificilmente podrén curﬁplix‘ -
con las exigencias del mercado de Estados Unidos y Canadf, en cuanto a voli-
menes, productos, tiempos de entrega y patrones de consumno.' (13)

La Camara Nacional de la Industria de la Transformacifn, afirmd que las
escalas de produccién no son apropiadad para un mercaodo cono el del Norte
salvo que se aprovechen los nichos de mercndo. Pero una salida para las em -
presas menos favorecidns en éste aspecto podrén contar con un mercado adecua
do para ellas,

El organismo informd que en breve se fijarfin calendarios para la desgra
vacién arancelaria con Guatemala, El Salvador, Costa Rica, Panamé y Nicara -
gua en el caso de Centroamérica, cuyos mercados pueden figurar come auténti-
ca opcibén frente a las dificultades para acudir al Norte.

Para el caso de los pafises sudamericanos, estos estan resultando merca-
dos mucho mfis atractivos y que ademis son mercados més parecidos al nuestro:
su volumen de demandn es muy similar a nuestros pedidos locales en donde no
sp tiene que traducir a otro idiomn; se tienen patrones de consumo simila -
res; tienen una poblacidn mayoritariamente joven como la de México y por su
igualdad al mercade mexicano, son menos dificiles que un mercado mas desarro
llado ¥ por lo mismo mucho mis sofisticado.

Los pafses sudamericanocs tienen programas de Correcién eccondmice muy
similar al de México como son: renegeciacién de la deuda, digciplina del gag
to piiblico, crecimiento de la base fiseal y, sobre todo, apertura econémica.

El arpumentc de que son mercados chicos pues es un mito. Colombia y Ve-
nezuela son el décimo y el onceavo mercados de exportaciones manufactureras
de México. Son mercados & los que se venden, en términos de volumen, cantida
des equivalentes n lo que se vende en INglaterra.

"Un grupo de funcionarios y empresarios mexicanos -se han abocado a la ta
rea do preparar el terrenc para la eventual suscripcidn de acueqdoa de com-—
plementacibn econdmica, similares sl que se firmé con Chile, Costa Rica y

otras naclones centro y sudamericanas", (14)
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Tal vez en el casa- de Sudamérica, la negociacién mis avanzada en este -
sentido es la que México esté realizando con Colombla y Venezuela, en el mar
co del grupe de los tres. Pero recientemente las otras tres naciones del -
Pacto Andino {Ecuvador, Bolivia y Perd), han manifestado su interés de incor=
porarse también a las conversaciones.

Originnlmente era un acuerdo entre Méxice, Colombia y Venezuela, el lla
mado grupo de los tres, que ticne antecedentes muy valiosos y de mucha -
tragcendencia; los dos pafses se ubican en el norte de Sudamérica y por razo
nes histdéricas y geogrédficas sc facilita la comunicacidn y una integracidn
natural con México.

En el caso de Centroamérica la intensa transformacién de esta regién -
ofrece a las empresas pequefias y medianas, oportunidad de participar en la
modernizacién de Guatemala, Honduras, El Salvador, Costa Rica, Panamé y Nica
ragua.

En el caso de Costa Rica, su economia se encuentra cn una ctaps de tran
sicién orientada a controlar la inflacidén, sanear las {{inanzas pfiblicas, asf
como a consolidar la confianza del inversionista privado de origen nacional
y extranjero y alcanzar la estabilidad monetaria y cambiaria. Dentro de la
reglén centroamericana, este pafs se distingue por ser el tercer soclo comer
cial con México, superande inicamente por El Salvador y Guatemalia. En 1991
el monto de las exportaciones mexicanas hacia Costa Rica ascendié a 81.2 mi=
‘llones de dblares en volumen de importacidn de 20.5 millones de dblares.

Por su parte Honduras es una de las naclones centroamericanas cun las —
cuales México ha dinamizado en forma significativa sus relaciones comercia -
les, Hasta octubre de 1982, segiin la Comisién Econémica para América Latina
(CEPAL), cl saldo comercial supcrativo con esa nacién se incrementd poco mis
de 40 por ciento, debido segin la CANACINTRA(CAmara Naocional de la Industria
de la Transformnecién),a la diversificacién de los productos exportados .

El comercio exterior de México con Nicaragua es bajo, ante las dificul-
tades vividas por este ltimo, todavia se encuentra en un proceso diffcil ‘de

reorganizacién polftica, sociml y econdmica, una vez finalizados los aflos de
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lucha armada. Sin cmbargo, el reaprovisionamiento de la planta productiva ni
caragliense ofrece una interesante oprtunidad para el empresario mexicano.

Guatemala es el principal socio comercial de México en Centrooméricm, -
en 1992 captd 23.2 por ciento de las exportaciones mexicanas y a su vez fue
proveedor del 43 por ciento de sua exportaclones. En los (ltimos cuatro afos
el balance comercial de México con este pais ha sido superativo, pero mueas -
tra una tendencia a la baja en 1992,

Panami inicia la década de los noventa como una de lud econonmfas de la-
regién mis s6lidas, logrd sobreponersc a la crisis politica que culmind con
la intervencidén norteamericana en 1988. Tras mostrar un comportamiento defi
citario en 1989 y 1990, la balanza comercinl de México con este pais ge tor-
na positiva como resultado de la dréistica reduccidédn de mids del S0 por ciento
de las importaciones panamefias 8 nuestro peis.

También E1 Salvador presenta grandes oportunidades para los articulos -
mexicanos, pues las negociaciones tendientes a impulsar la conviviencia pacf
fica entre los salvadoreiios emprendidas en 1992, sentaron las bases para 1la
recuperacién social y productiva al interior del pais. liasta ahora ocupa el
segundo lupar como comprador de productos mexicanos en Centroamériecn. Sus ag
quisiciones se incrementaron desde 1989 pero se desaceleraron en 1991,

De igual forma, Colombia se perfila came una nacién que he impulsado -
cambion de gran trascendencia para su organizacién politica, social y econf-
mica. La instauracién de la nueva constitucibn, cuyo contenido reordenn las
funcionec del Estade, as{ como la reforma econémica , comienzan a modificar
el runbo de la nacibn.

Venezuela por otra parte, ha mostrado por tercer afioc consecutivo el ni-
vel de crecimicnto econdmico mhs alto de América Latina. El intercambio co -
mercial con México dejé un salde favorable para este pais sudamericanc de -
35,7 millonos do délares en 1990 y de 13.7 millones de délares en 1991.

Chile a diferencia de otros palses latinoamericenos, inicié dende la d§
cada pasada una reforma estructural en diferentes aspectos y una agresiva -
apertura comercial que le permitid lograr la estubilidad mecroecondmica.y -

consolidar la confianza de los inversionistas extranjeros.
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Seglin el Centro de Estudios Econémicos de la CANACINTRA, los aspectos -
mids relevantes del crocimiento econdmico del Chile se deben al incremento de
su producecién por diez afios consecutivos, al saludable manejo de sus finan =
zas piblicas, que registraron un saldo superative en 1987 y al crecimiento -
moderade de su inflacién que logré bajar de 18,8 por ciento al 14 por clen ~
to. (18)

Un ejemplo de los nichos de mercado que los empresas peguefias y media -
nas podrian encontrar en algunos pafsce de América Latina se presentan en la

pAgina siguiente.
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2,1 MERCADOTECNIA INTERNACIONAL,

Antipguamente las enpresas prestaban poca atencién al comercio interna -
cional, ya que el mercndo interno rebozaba de oportunidades, el mayor compra
dor se encontrabae en casa, ademis era mucho mis seguro; los administradores
no tenian que aprender otras lenguas, tratar con extranjeros, cambinr de mo-
neda, enfrentar situaciones politicus y iepales extrafias o adaptar sus pro-
ductos a diferentes necesidades y expoctativas,

Sin embargo, en la actualided lo si{tuacibn es totalmente diferente; el
mercado locel ya no es tan rico cn oportunidades y las empresas extranjeras
estén penctrando enérgicamente al mercade nacional, Estas compafifas han lle-
gado ya a el mercado locnl, Crecuentemente con productos de mejor calidad y
nfis valor agregado. Las empresas nacionales que se quedan en casa para anegy
rarse, poedrian no sblo perder la oportunidad de penentrar a otros mercados,
sino también podrian correr el riesgo de perder su mercado lecal.

Es irdnico que si bien Se ha incrementado la necesidad de que lag empra
sns salgan de su pais, tembién los riesgos han aumentado y las empresas que
se internacionalizan se¢ cnfretan a varios problemas importantes: la infla-
cidén, el desempleo, el gran endeudamiento, reglamentaciones hacia las impor=
taciones, altos aranceles y barreras comercinles entre otros.

Estas razones podrian hacer pensar que las empresas estén condenadas al
fracaso dentro o fuera del pais; no obstante la Gnica opcibn de las empresas
que venden productos que pueden ser vendidos en otros mercades es internacip
nalizar sus operaciones y deben hacerlo antes de que se les cierren las puer
tas, pues otros ya lo estiin haciendo,

"Ante un entorno mAs competitivo, donde la técnica de mercadotecnia y -
distribucién se hacen vital para mantener e incrementar los niveles de renta
bilidad de la empresa, por lo que sc deberd analizar la posibilidad de efec-
tunr un estudio de mercadotecnia en la empresa ya sea con recursos proplos o
con la contratacidn de expartos." (1)

Antes de salir al exterior, la enpresa debe definir sus objetivos y po-
littcas de mercadotecnia internacional. Primero debe decidir que volumen de
ventas desea alcanzar en el extranjero.
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Casl todas las empresas empiezan con poco; algunas piensan mantenerse -
asi, pues consideran las ventas al exterior como una pequeila parte de su ne-
gocio, Otras tienen planes mls ambiciosos y consideran que sus negoclos en -
el exterior tienen la misma importancia, o quizd mids, que en su propio pafs.

Segundo, la empresa debe decidir sobre el tipo de pafs que le interesa.
El atractivo de un pais depende del producto, de factores geogréficos, de in
gresos y poblacién, del clima polftico de los cuales se hablard més adelante.

Las empresas participan en la mercadotecnia internacional de dos mane-
ras:

1.~ Algfin exportador local, importader extranjero, gobierno extranjero

pide a la compaiiia que venda en el exterior.

2.- La empresa misma piensa en salir, por cjemplo, podria enfrentarse a

upa sobreproduccién o ver mejores oportunidades en otros mercados.

la mercadotecnia internacional utiliza los mismos principios de determi
nacién de objetivos, seleccibén de mercados meta, desarrollo de posiciones,
mezcla de mercadotecnia y control siguen siendo aplicables, pero las dife -
rencias entre paises pucden ser tan granden que se deben conocer a los paf-
ses extranjeros y la manera en que perciben al producto, por lo cual orien —
tar la mercadotecnia internacional a pafses con similitudes cul turales, cco=
nomicag y patrones de consumo va a resultar que la venta de productos pueda

rcalizarse m&s ficilmente .
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2.2 SISTEMA DE COMERCIO INTERNACIONAL,

La empresa que busca salir debe primerc conocer el sistema de comercio

internacional; cuando se vende a otros pafses la empresa se enfrenta a dife-

rentes restricciones comercinles.

1.-

La mAs comiin es el arancel, que c¢s cl impuestoe de un gobierno ex -
tranjero sobre clertos productos importados. Su funcidn puede cone
sepuir ingresos o proteger a las empresas locales.

E1 exportador podria también enfrentarse a una cuota que impone 1{-
mites a la cantidad de artfcules que el pais importador aceptaré en
ciertas categorias o productos, su cbjetive es mantener el tipo de
cambio y proteger la industria y el empleo local.

El embargo ¢s ¢l tipo de cuota con mayor fuerza, y puede llegar -
hagta la prohibici6én total de cierto tipo de importaciones.

El control de cambios, que¢ limita la cantidad de divisas y el tipo
de cumbio frente a otras divisas,

Las barreras no arancelarias, son sesgos desfavorables a las postu-
ras de las empresas o normas de productos contrarias a las caracte-

risticas de su producto.

Cada nacién presenta caracteristicas que deben conocerse. E1 que una na

©ién esté preparada para ciertos articulos y que sea un mercado atractivo =

para las

empresas extranjeras depende de su ambiente econdmico, politico-le-

gal y cultural.

AMBIENTE

ECONOMICO.

El estudio de la economi{a de cada pafs al que se desee exportar, debe

enfocarse a la evaluacién de los siguicntes factores:

1.-

Eetructura industrial que conforma las necesidades de productos _y -
servicios, nivel de ingreso y niveles de empleo;exiaten cuatro ti-
pos de estructuras industriales:

a).- Economfas de exportacién de materias primas: Estas economias —
son ricas en uno o mAs recursos naturales, pero pobres en  —
otros aspectos.

b} .- Economfas en proceso de industrializacién: En una e\ccnom}ia ﬁe
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este tipo, la produccién cubre 10 y 20 por ciento de la ccono-
mia del pafs. Conforme se incrementa la produceidn, el pais =
nccesita més importaciones de materias primas y menos de pro —
ductos terminados.

. ¢).~ Economias de subsistencie: En una economfa de subsistencias, -
la gran moyoria de las personas se dedican a la agricultura -
mAs sencilla. Consumen casi toda su produceidn y cambian el -
reato por productos y servicios.

d).- Fcononime industriales: Las economias industriales son las ——
principales exportadoras de productos manufacturados y fondes
de invereidn., Comercian entre si y ademds exportan sus produc-
tos a otro tipo de economfas con el fin de obtener materias -
primas y bienca semiterminados. Sus diversas actividades de ma
nufactura y sus grandes clases medias hacen de estas economias
un rico mercado para todo tipo de productos.

2.- La distribueién del ingreso en el pais importodor. Existen cinco pa
trones de distribucidn del ingraso:

a),- Ingrescs famillares muy bajos.

b}.~ En general, ingresos familiares bajos.

c).- Ingresos familiares muy bajos/muy altos.

d).- Ingresos familiares bajos/medics/altos.

e).~ Principalmente ingresos familiares medios.

AMBIENTE POLITICO-JURIDICO.

Las diferencias politico-juridicas entre paises son grandes. Para deci-
dir si se harén negoclos o no en determinado pais, debe analizarse cuando - '
menos cuatro factores de este tipo, y son: ' v

1.- Posicidén ante las compras internacionales: Algunos paises son bas «

tantes receptivos ante las empresas extranjeras y otras b%stante' -

hostjles. . a
2.~ Eagtabilidad politica: La estebilidad es otro asunto, Lué gpbiernos

cambion de manos, a veces de manera violenta, incluso éin cambiqs‘-
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un gobierno puede decldirse a reeponder a nucvas demandas populares.

3.- Roglamentaciones monetarias: La mayor purte del comercio 1nternacig
nal implica transacciones en efective, aunque muchas naciones tie -
nen escasez de moneda para pagar lo que compran a otros paises:las
variaciones en la tasa de camblo también ponen en riesgo al vende-
dor.

4.- Burocracia gubernamental: La medlda en que ¢l gobierne anfitrién
administra un sistema efienz de ayuda para lag compafifas extranje -
ras: aduanas eficientes, informacién adecuada sobre el mercade y -

otros factores itiles para gue el nepocio sea bueno,

AMBIENTE CULTURAL.

Cada pais tlene sus propias costumbres, normas y tabis. La empresa que
degee vender nl exterior debe conocer la manera on que los consumidores per-—
ciben sus productos para elaborar su plan de venta y de mercadotecnia.

Las normas y los comportamientos comercinles, tamblén varfan de pais a
paia. Asi pues, cada pais y regién tiene tradiciones culturales, preferen=

clas y f{ormas de comportarse que el vendedor debe considerar,
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2.3 PRODUCTOS PARA EXPORTACION.

En principio el planteamiento de productos para exportacién es el mismo
que el planteamiento para mercados locales. En la prictica, sin embargo, el
gerente o encargado de exportaciones posee generalmente poca influencia so=-
bre la funcidn de investigacidén de la empresa. Nermalmente las expartacicnes
son manera de deshacerse de cxcedentes de produccitn o usar excesiva capaci-
dad instnloda. Eso implica que tampoco la empresa tendrd en su estructura or
ganizaclonal un departamento que atienda las exportaciones.

Asi el moadelo tipico a observar es el de la empresa que vende una parte
sustancial en el mercado interno y un porcentaje reducido en el exterior.

Aunque la gerencia de exportacidn no puede hacer mucho para desarrollar
nuevos produclos especlalmente para el mercado externo, s! puede decidir cun
les de los productos que componen la linea actual en el mercado interno s8¢
adaptan a los mercados externos. Los ajustes que sea necesario realizar pue-
den involucrar las caracteristieas fisico-funcionales del producto, su enva-
ge, BU marca ¥y sus servicios auxiliares.

“Los productos Beleccicnados deberéin de ser suceptibles de venderse en -
el extranjero, es decir, no deberdn existir impedimentoslegnles para su ex =
portacién del pais o su importacién al mercndo seleccionado.” (2)

Las necesidades de adaptacidn pon funcidn de lac caracteristicas relati
vas de los consumidores potencialcs, condicionea ambientales, regulaciones
del gobierno, competencia y retornos esperados mobre las ventas., Las adapta-~
cicnes del producto pueden referirse a aspectos tales como: tamafio, funcio-
nes, diseflo, color, materiales, estilo, gastos, estdndares, etc. Esas mod:u‘i
caciones pueden significar un cambio pequefio o sustancial con relacibn al -
producto actual o bien un producto enteramente nuevo.

La complejidad del proceso de introduccién de un producto dentro de los |
mercados externos apunta la necesidad de probar el producto en ese mercadq
antes de iniclar un programa de comerclalizacidn que impligque inversiones -
elevadas. . .

La prueba del producto puede ser hecha en una manera informal,. simple-
mante observando el resultado del envio de algunas muestras.
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Otro mspecto importante en la adaptacién es el envase. El envase cumple
una doble funcidn: por un lado os una manera de proteger y preservar el pro-
ducto y por otro lado es una manera de atraccidn, identificacién y persua -
cién a los consumidores.

Es necesario pensar cn la ndoptacién de las marcas a los mercadoes cxter
nos. Generalmente es una ventaja para la compaiiia usar la misma marca en to-
dos los mercados, pero a veces ¢s necesario cambiar simbolos para hacerlos
més visibles o significativos a compradores con otro nivel cultural o para —
evitar connotaciones culturales negativas,

Finalmente ¢s necesario contemplar los agpectos de servicios auxiliares.
La importencia de éstos aumentan por la gran distancia que separa &l compra-
dor del vendedor en el caso de exportaciones. Diferentes circunstancias afec
tan la necesidad de una adaptacién de los servicios auxiliares: diferente -
lenguas, cambios en especificaciones, ignorancia del uso del producto, la
incxistencia de facilidades para reparacién y muntenimiento, etc.

"Juega un papel importante la seleccidn cronoldgica de loa canales de -
introduceién y nichos de mercado, creando una infraestructura de distribu -
cién estable y flexible, de acuerdo con las costumbres y hébitos de consumo
en cada pais"., (3)

LA LINEA DE PRODUCTOS,

AdeméAs de la adaptacidn del producto & las caracteristicas de los merca
dos externos, es necesario planear la linea de productos que serin ofrecidos.

El planteamiento de la linea de productos debe tomar en consideracién -
lo siguiente:

1.~ Caracteristices del mercado.

Diferencios entre compradores potenciales (sexo, ingreso, atc).

Compesicién de les lineas de productos competitivos,
¢).— Deseos de los compradores, ctc,

2.~ Necesidades de Canalca de Distribucién. .
Cuando toda la l{nea requiere los mismos canales.de distribucibn,se
facilitan las cosas y ademfs se obtienen economias por una major, -
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distribucidn de los costos fijos. Cuando se reguiere un nuevo canal
de distribucién es necesario evaluar culdadosamente la conveniencia

de introducir el productc B ese mercado.

" La apertura de nuevos territorios debe hacerse con prudencia, aseguran
dose de poder surtir al mercade adecundmmente, cuidando aspectos bisicos -
como registros de marca, reglas de origen, medidas sanitarias y fitosanita-
rias, entrc otros aspcctos. También es importante vigilar el buen manejo del
producto para que llegue en &ptimas condiciones al {iltimo consumidor”.(4)
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2.4 INTERMEDTARIOS Y ORGANIZACIONES COMERCTALES.

Hay biAsicamente dos formas o métodos para realizar las exportaciones:
el indirecto y el directa.

La decisién de cudl de ellos o en que forma combinarlos es privativo de
cada empresa exportadora, a la luz de la naturaleza de sus productos, de es-
tructura operativa, de su adiestramiento en la técnica exportadora, entre

otros factores. Los sistemas o mecanismos usuales son los siguientes:

METODO INDIRECTO.

1,- COMISIONISTA.

Es uquel que con cierta experiencia exportadora pucde captar las deman-
das y las ofertas de difcrentes mercados.

Sirven como enlace entre el exportador y el importador y suele cobrar -
un porcentaje de las operaciones comerciales entre nmbos, o bien cobrar una
finlca cantidad por realizar el contacto,

En tal relacién ambas partes se conocen y plancan sus estrategias direc

tamente.
2.— AGENTES Y REPRESENTANTES EN EL EXTRANJFRO.

Denominado agente general de exportaclén, actua como un departamento de
exportaciones para un nithero reducido de emprasas cuyos bienes tienen como -
caracterfsticas ser diferentes, pero complementarios o relacionndos entre si.

El agente presta su conocimiento de los mercados internacionales a las
empresas que le contratan, asesordndolas con relacién n cémo y qué productos
pueden vender, mediante las adecuaciones a los mismos: a su presentacidn co-
mercial y/o a sus condiciones de venta. También ascsora a la cmpresa exporta
dora en la bilisqueda de otros mercados por conducto de su propla red.de agen—
tes corresponsales en ol exter;or. '

Estos agentes, desde el punto de vista de la promocién, utilizan la pu-—
blicidad y otros medios para incrementar la venta de los productos ocupéndo-
se una vez realizada ésta, de los documentos necesarios para su internacién

al mercado de que se trate y del transporte hacia dicho lugar,
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Por sus servicios suelen requerir algunas de las siguientes combinacio-
nes:

1.~ Una remuneracién anual y un porcentaje scobre ventas,

2.,- Una comisidn de entre 10 y el 20 por ciento del precio al mayoreo —

de las mercancias vendidan.

En cualquiera de los dos casos anteriores, requerirfi también el reembol
B0 de la parte proporcional de los gastos de viaje, de representaciones.,etc
de acuerdo al proyecto o programa 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-
mag o cmpresas exportadoras, y en que se adquieren servicios especializados
que dominan el "know-how'", de los mercados internacionales para la comercia-
lizacidén de los productos.

Entre las desventajas que se tienen que evaluar, sc¢ pueden scfialar que
no hay contrato directo con los diversos clientes en el extranjero: el eleva
do porcentnje de la comigién y el grado de complementacién o de relacidn en-—
tre i de los productos que manejc este agente.

3.- DISTRIBUIDORES.

Esta es otra forma o mecanismo de eXportacifn indirecta, Las caracte —
risticas de este intermediarie,son que compra por cuenta propia dirsctamente
al fabricante, obteniendo un apreciable descuento; mantiene en su territorio
de ventas existencias para atender répida y adecuadamente a los consumidores
finales: fija los precios de venta y realiza ésta por conducto de su propia
fuerza comercializadora.

AdemiAs maneja el crédito de ventas a plazo con los clientes, segfin su -
criterio, :

Por las caractoeristicas anteriores, puede considorarse que este intermg

diario juega un papel idéntico nl mayorista del mercado nacional del‘eipurté -

dor, por lo que &ste en algunos ocasiones facilita el mantenimiento de exis-
tencias mediante condiciones crediticiams especiales,
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4.~ BROKER.

También conocido come comercionte exportador, es otro mecanismo indireg
to,que consiste en que el “Broker", compra directamente al fabricante en el
pais de este generalmente al contado, presionando para obtener ol precio més
bajo posible, sumhndole posteriormente su margen de utllidad, m&s los gastos
hasta colocar el producto en el punto convenido con el comprador en el o los
mercados de que sc trate.

El productor nacional realizaréd més en su propio mercado, no entra en
contacto ¢on las diversas rutas de transporte, nl negocia las tarifas y de-
més gastos, peneralmente el importador en el extranjero no podrd identificar
a la empresa exportadora por medlo del producto que adquiere. Asimismo, las
utilidades por estas ventas son generalmente menores a las que se podrian ob
tener de forma directa y, finalmente, los resultados en la introduccién de -
los productos, en uno o varios pofses, podrian dilatar més de lo esperado y
necesario.

Las ventajas para el exportador son todas aquellas que le representan -
una venta en el mercado nacional, ¢s decir no corre con ningfin riesgo y nin-
20n gnsto derivados de la localizacidn de mercados potencieles, de manteni —
miento de una oferta de ventns, de la organizacién y estructura dc un depar—
tamento exterior en su empresa, de los riesgos nermales en el transporte y
manejo internacional de los productos por cuestiones de indole comercial o -
politico.

METODC DIRECTO.
1.~ FILIALES BN EL EXTRANJERO.

Esite mecanismo directo de exportacién, que otorga al empresarioc laos: —
méximas ventajas que pueden derivar de la exportacidn, pues como se dijo‘al
principio, el exportador ge ha colocado estratégicamente en el meréudo‘e* %
tranjero, administrando, dirigiendo y supervisande las actividades de comér—
cianlizacién de los productos. . -




- 53 -

Por medio de la filial, la empresa exportadora subrad que productos, de
que manere, bajo cual forma, c¢uéindo, dénde ¥ a quiln vender, estructurando
unos programas de exportacidn lo mhs detallado posible para mantener o inere
mentar su participacidén en las ventas totales que se realizan.

En una palebra, es ls misma empresa la que moverd su fuerza de ventas,
promoverd sus productos de tal forma que le identifiquen con los mismos y se
desarrollo una .imagen apropiada con sus distribuidores y consumidores, El -
costo de implementacién es su principal desventaja.

2.~ CONSEJEROS COMERCIALES DE WEXICO EN EL EXTRANJERO.

Con el propbsito de auxiliar a las empresas productoras y comerciaeles
de ol pais, ¢l Gobierno Federal ha designado en los principales paises de in
terés peara la oferta exportable mexicana, una seriec de funcionarios que com-—
binan acertadamente, un estatus diplomético en su pals sede, con una serie
de actividades comercimlizedoras que, sin llegar a la venta de los productos
si facilitan y apoyan las actividades de los empresarios mexicanos.

El consejero comercial proporciona asesoria y servicios comerciales, cg
pecializados en los siguientes rubros:

a).~ Con relacidén n la estructurs y plancacién de los viajes para anali

zar, prospectar o realizar ventas.

b}.~ Con relacién a los elementos esenciales de acceso al mercado.

¢).- En el waspecto de informacién comercial especifica, de carécter -

arancelario, no arancelario, sanitario, ete.

Este grupo de expertos funciona bajo la estructura administrativa y fi-
nanciera del Banco Nacional de Comercio Exterior, quién ha hecho de las offi-
cinas de cada consejorfa, un lugar donde 8l industrial mexicuno, podré dospa
char sus negocios con toda libertad, comoe lo haria en su propia oficina, con
tando ademés con personal técnico y administrativo conocedor del mercado de
las optructuras gubernamentales que regulan el comercic exterior-en el pafs
que s¢ trata, y con las précticams, usos' y costumbres de los consumidores lo-
coles.

Por la importancia del Banco Nacienal de Comercio Exterior en-el proce-
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80 de axportacidén se hablaré mis ampliamente en el capfitulo IV de todas las

funeionen, apoyos, Promociones, financiamientos de ésta institueibn.

CONSORCIOS O EMPRESAS DE COMERCIO EXTERIOR.

Las empresas de comercio exterior en México funcionan como el departa -
mento de comercio exterior de sus empresas soclas o afiliadas, y por lo tan-
to son los encargados de la investigacién y determinacidn de los mercados y
productos de exportacién, de desarrollar y poner en prdctica las estrategias
y programas de comercializaclifn internacional de los productos de sus empre-
nas socias o afilindan; de entablecer y llevar a cabo la adquinicién e impor
tacidén temporal o definitiva de materias primas, partes, plezas, asf como de
maquinaria y equipo que requieren sus socios para producir , exportar , es-
tructurar y desarrollar los progranas de embarques de importocién y exporta-
cién, negociando las mejores condiciones en servicio y cn costo del transpor
te del geguro de manejo aduanal de la documentacién necesaria, sin dejar de
contar eon los servicios de cobranzas internacionales y de financiamiento.

Cabe la pena mencionar, que en nuestro pais las empresas dae comercio ex
terior tiencn ciertos privilegios en 1a agllizacibn de sus trémites y al con
siderarse altamente exportandoras en su mayoria gozan de los beneficiosz de -
este régimen; tal como la devolucidn del IVA acreditado dc sus ventas en un
miximo de 5 dfas por parte de la Secrctaria de Hacienda,
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2.5 EMPAQUES PARA PRODUCTOS DE EXPORTACION

El empresario exportador [recuentemente pasa por alte este aspecto de -
8su proceso de comerclalizacién en vista de que puede revestir muy poca impor
tancia en la forma de decisiones para la compra de sus productos en el merca
do nacional., En efecto, la planeacién adecuada del empague o embalaje, su -
ajuste o adecuacién a los diversos medios de transporte que se utilicen y al
manejo especializado o rudimientario de las mercancfas en su trayecto desde
la fébrica o almacen hnsta el punto de venta, asl como otros aspectos a con-
siderar como son los materinles que se deben emplear, el costo de los mismo
1a rotulaeién, mnrcacién y sefializacidn adecuadas, no forman parte de los ob
Jjetivos principales de muchas empresas productoras o comerciales de nuestro
pais. °
Frecuentemcnte se ve que aparutos eléctricos para el hogar, productos -
de vidris, eristal, mucbles y ensercs para oficina, etc., alimentos en esta-
do fresco o elaborados, ctc., se comercializan en nuestro pafs sin un empa-
que o embalaje minimo que le de proteccién a sus caracterisiticas técnicas y
econdmicas que motivaron su compra.

Por ello, cuando se enfrenta a las exigencias escrupulosas y detalla-
das en materia de empague y embalaje para oxportar, esti totalmente desubl -
cado y desorientado por falta de costumbre y experiencia en la materia. De
pronte, se ve la necesidad de construir cajas de madera, tarimas o pallets ,
de adquirir sacos de papel kraft en combinacién con materiales plasticos, fi
brag durag o de cajms de caridn corrugudo doble, telescdpicas con separado-
res, etc., y no sabe quifn puede proporclonfirselas, cémo aplicar la ingenie
ria en la construccidn y ademhs como resolver sus problemas de acondiciona -
miento internc tanto en los empaques y embalajes cémo do &stos en la unidad
de transporte y adn mds como complementar la proteccién que pueden proporcic
nar dichos empaques en contra de los clementos climatoldgicos o contaminan ~
tes, )

Por tanto, lo primero gue tienen que realizar, es un an&l_‘.sis que log -
lleva a la concluaidn-de cuales riesgos serdn los que ufmntaré-su mercanz;iu
en el trayecto de su transporte y manejo, hasta ser entregada a su con;px}adox“

en el punto convenido; es decir, si se utilizardé transporte por carretera ,
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por ferrocarril, aéreo, maritimo, o una combinucidn de des o de todos ellos.
Ademés, cuintas manicbras de carga y descarge se tendrén que llevar a cabo
en las bodegas, terminales, aduanas y demfs lugares en que se transborde la
mercancina, se inspeccione, ete. Aunado a lo anterior, deberfi conocer también
si en cada uno de esos puntos de carga y descarga los operarios cuentan con
cquipe mecanizado adecuado para el pesc y volumen de sus unidades de carga o
sl la carencia de diche equipo influird en las dimensiones y pesos sefinla-
dos,

Con esta informacién, pasarfa g buscar gl tipo dc empaque y embalaje -
que respondiera a todas estas eventualidades y rieagos que ademis cumpliera
con las priicticas y costumbres de transporte internacional.

Los principales tipos de riesgos contra los que debe protegerse laé mer
cancias, son los sigulentes:

1.~ Humedad.- Eate riesgo es el mas comiin y serd ocasionado por neblina

salina que se introduzca a las bodegas de los buques, por agua de -
lluvia o por aquella que desprenda la mercancia dentrs de su envase
y embalaje.

N
1

Manipulacién Inapropiada.- Este riesgo es tambiféin muy frecuente, so

bre todo en paises en desarrollo en donde los bultos son azotadon -

contra el suelo, golpeados violentamente unos contra otros, apila-
dos en forma defectuosa e inapropinda o perforados por la utiliza~
cidn de ganchos cuando se manipulan,

3.- Apilamiento Defectuoso.- Tanto porque se realice en un lugar no ade
cuado, como porque sc someto al bulto a pesos excesivos cuya pre-
sibén lo deforma o destruya.

4.~ Estiba Defectuosa.- Frecuentemente también se presenta y consiste —
en el hecho de que no se coloca y asegura la mercancia debldamente
en los compartimientos de carga de buques, aviones o camiones, y -
por tanto, la mercancia se desplaza de un lado a otro ‘en el inte -
rior, ocasionfndose c¢hoques, roces, perforaciones, roturas, etc.,
en cajas, rejas, sacos, cte.

5.~ Robo.~ Este riesgo es ocasionado cuando de algﬁne manera se esta —

bleco. el contenido de los bultos, 8stos estdn m la visto.o el emba-

..laje se destruye ocasionando la pérdida total o parcial de los pro-
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ductos que contiene.

Parn proteger la mercancia de exportacién contra esfos riesgos, se han
diseflado una serie de embalajes y empaques que ge establpcen a continuacién:

CAJAS DE MADERA.

Se utilizan fundamentalmente para trangportar una uuy amplia gama de -
praductos, por su resistencia a la presidén, a los choquds y al trato rudo.
Ademés pueden ser recubiertas en el interior y en el exterior, clavarse o a-
tornillarse sus partes; se pueden Tijar también los productos al piso de las
cajas, ctc. lLas rccomendaciones principales para ou construccibn se resumen
en que deben preferentemente ser helicolidales, o revestidas de cemento ——
para su armado, deben ser resistentes al arranque, su colocacidn debe ser -
en zig-zag. Por idltimo estas cajas siempre deben llevar dos o cuatro patas -
para facilitar el uso de montacargas.

CAJAS ALAMBRADAS Y JAULAS.

Presentan la ventaja de que les otorga una protaccidn similar a las de
madera, junto con la ventaja de quc sus materiales sorf mbs livianos, por lo
que se recomienda para transporte aéreoc y para productos de peso no muy ele~
vado y que pueden ceter & la vista , sin el peligro de robo, Especial cuida-

do debe ponerae en las instrucciones que se den para

u estibe y spilamiente
ya que presentan menor resistencia n la presién y al golpe directo.
CAJAS DE TRIPLAY.

Proporcionan una proteccién muy elevada para meicancias frigiles y de-:
licadas, pues generalmente son reforzadas en las egqyinas con léminas. Es-
tas calas s¢ pueden fabricar también con tableros de|fibras prensadas, aun-

que presenten menor resistencia a la humedad.

CAJAS DE CARTON.

Estas son las més conocidas y utilizedas por s¢r faciles de armar, de. -



de llenar y de cerrar en cadenas de montaje o de produccibn. Su peso relati-
vamente ligero, contribuye a ahorrar gastos de transporte y por otro lado,
tienen buena resistencia a la humedad, a la preslén y perforacibén. Sus carac
teristicas de resistencia estéin en razén dirocta a los materiales utiliza -
dos en la fabrlcacién, yu que entre mAs pasta quimica y menos paja de cartén
o papel de desperdicio se utilicen, mayor o menor fuerza en las flautas del
corrugndo se tendr4 mayor o menor caracteristicas de acolchonamiento otor-
garén a los productos. Estas cajas presentan la ventaja de que con el mismo
material se pueden disefiar y utilizar elementos de acomodo o acondicionamien
to interno. Su resistencia se mide en gramaje, o sea kg/cm2,

SACOS,

Estos embalnjes pueden ser tanto de fibras dl;x‘as coto de fibras blandas
de papel o de plastico, generalmente estfn formadas por varias capas de uno
o de varios de los materlales seflalados, de acuerdo a las necesidades de re-
gistencia a su manejo, o a las caracteristicas proplas de la mercancia que -
contengan; su utilizacidn es para productos agropecuarios, minerales, quimi-
cos,etc., en polvo, grénulos, trozos, plezas, etc.

TAMBORES DE FIBRA PRENSADA.

Se fabrican fundamentalmente de papel craft, y contienen productos 1{-
quidos, semilfquidos o secos, se forran dc materiales pllsticos U otros de
tipo mislante. Proporcionan una excelente resistencia a la presién, a lop ~

choques y a las desgarraduras.

TAMBORES DE ACERO.

Estos empaques est&n mundialmente normatizados y se utilizan en el —w-m
transporte de productos lfquidos a semi-liquidos. Su capacidad es de 200 1lts
¥y pueden acondicionarse o tratarse interiormente con telas,'résinaé u otros

praductos phrn evitar oxidacién o alguna otra reaccién.del acero, con .los ma

teriales que contengan.
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OBTENCION DE EMPAQUES.

En nuestro pais existen fébricas especializadas en la fabricacién de -
tambores de acero o fibras prensadas, de sacos, cajas de cartén, de madera,
ete., lo que es importante destacar aqul, es que en muchas ocasiones dichos
fabricantes no pucden abastecer pedidos pequefios per lo que se tendrh que -
distribuir a comerciantes detallistas o medio mayoristas con el consiguiente
incremente en el costo de cmbalaje, de aquf que este aspecto debe relacionar
se con el rubro de "envio minime", que el industrial establezeca en su oferta
de exportacién,

También es posible obtener empaques o embalajes de scgunda mano, o di -
sefiar estos embalajes para que puedan ser recuperados o vualtos a utillzar a

efecto de reducir el costo respectivo.

DISENO DE EMPAQUES.

Cunndo el empaque que contiene el producto se utiliza como elemento de
venta o promocién, ademés de las caracteristicas de proteccién que les sean
necesarias, debe preporcionar respucsta a exigencins do disefio, tanto en su-
aspecto f{gico como on su decoracibn o aspecto grifico de impresién de texto
figuras, colores, etc., que lo hagan destacar entre los demés, que comunique
las ventajas técnicas y comerciales de los productes, que lo muestren y -
exhiban en forma adecuada y que adicionalmente pueda ser manejado y transpor
tado por el consumidor, de forma fficil y segura.

En México existen servicios de disefio en condiciones muy ventajosas -
para el exportador, tanto en la SECOPI a través del Instituto Mexicano de
Investigaciones Tecnolégicas (IMIT), ya que el productor o industrial interg
sado pucde utilizar desde servicios de adiestramiento o capacitacién, biblio
tecas y hemerotecas especimlizadas, servicios de evaluacidn, certificaciones
etc., como a través de cstudios do disefio de empaques con materiales naciona-
les en los Laboratorios Nacionales de Fomento Induscriél (L.ANFI).
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FACILIDADES PARA TMPORTAR EMPAQUES,

lLa ley aduanera en su artfcule 75, establece que el régimen de importa-
c¢idn temporal, consiste en la entrada al pais de mercancias para pcrmanecer
en &l por tiempo limitado y para una finalidad especifica.

Dentro de las linalidades especificas a que se refiere el articule ante
rior establace que podrén importarse temporalmente envases o embalajes, Gni-
camente cuando no se produzcan en el pais o cuando la produccién sea insufi-
cicnte, por un lapse de un afic. Adicicnalmente permite la importacibén tempo-
ral dc cnvases y embalajes que se destinen totalmente a contener mercancias
de exportacidn.

Con apoyo a estos lineamientos juridicor, las sutoridades mexicanns -
permiten al exportador la posibilidad de troer del extranjero, empagues y em
balajes que al ser utilizados pera contener artfculoe mexicanos que me expor
ten, contribuyan a que éstos sean mis competitivos en su precio, presenta -
cibén comercial, caracteristicas de proteccldén especiales para el manejo, con
servacién o distribucion de los productos.

Esta importacién temporal serd sin el pago de los impuestos de importa-
cién respectivos, mediante el otorgamiento de una garantfa por el monto que
corresponda a dichos impuestos, que puede consistir en el manejo de una cuen
ta aduanera con alguna Institucidn Bancaria autorizada, donde el importador
deposite el monto del impuesto de la importacidén y lo retire contra la pre -
sentacidn del pedimento de exportacién que evidencie la salida de estos em-
paques en productos de exportacién,.

Se debe sefialar que este dinero en depdsito genera intereses, mismog -
que se entregan al empresario an el momento del retiro, en caso de no utili-
zar este material el monto del depbsito posar a manos de la autoridad con

sus respectivos intereses.
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3.1 EXPORTACION,

Exportar es la serle de actividades fque una persona o una empresa reali
zan para vender sug productos mids allf de sus fronteras territoriales. FExpor
tar es pues, participar sistcmAtica, ordenada y exitosamente en un mercado -
extranjero.

Para alcanzar este objetivo, el empresario o productor debe tener en -
cuenta todos los factores que utiliza pore comercializar sus articulos en el
mercade doméstico, adicionados de algunos més que le permiten competir venta
Jomamente y aquellos que pueden limitar sus ventas.

Dentro de los primeros se tran los diversos estimules y npoyos ,
fiscales, financieros, de promocién de ventas, etec., que ha establecido el -
gobierno foderal, asf{ como las ventajas negociadas o establecidas por otros
pafses, como son las preferencias arancclarias, la existencia de convenios -
de page y crédito reciprocos, la complementacién industrial, los tratados co
merciales, etc., que favorecen su posicién competitiva.

Dentro de los segundos, se encuentran los impuestos de importacidn, las
cuotas y permisos, las licencias fitosanitarias, las disposiciones comercia-
les, etc,

"En todo proccso exportador destaca la correcta coordinaclién que se hace
en los trémites para el despacho oportuno de la mercencia desde su produc —
¢ién, la obtencidn de transportes y contenedores, asi como las operaciones -
aduanales y geationes conexas." (1)

Un aspecto importante que se debe resaltar, es el hecho de que una co-
sa s que se identifiquen los mercadeos a donde se desea exportar, y otra que
una empresa se presente y venda. No es nada f&cil, se deben superar diversos
obstéculos desde los canales de comercializacién, hasta estfndares, embalaje
¥y calldad, de la manera que se ajusten a los gustos y roquerimientos del nue
vo mercado. .

La informeeién oportuna sobre el comportamiento de los diferentes merca
dos es un elemento basico para formular y 1lcvag‘ a cabo planes dp-expo.rté -
¢ibn,

Es bésico que los sectores productivos del pals que quieren incorporar-
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se a la dindmica del comercio exterior, los que venden mercaderfas tanto en
el mercado nacional como el internacional, conozcan la normatividad y dispo-
siciones especlales a que estén sujetas sus operaciones de compra-ventn, y
los compromisos que se adquieren por el simple hecho de dedicarse a esta ac-
tividad.

En una cconomfia abierta como la de México, los productos que se expor -
tan son competitivos internacionnlmente, por tal motivo los nueveos mercados
¥ la competencin obligan a la modernizacidn de la planta productiva.

"La exportacidn a fin de cuentas debe considerarse come una actividad de
venta, en este caso a un cliente en el extranjero, por lo que deberin seguir
se los pasos que para vender en cl mercado interno lleva regularmente o cabo
la empresa." {2)

“Las emprosas que decidan exportar, pueden hacerlo pasivamente vendiendo
sus cxcedeniles de tiempo cn tiempo, o comprometerse activamente para ampliar
sus expertaciones o un mercado en particular. En cualesquiera de los cases,
la empresa va a producir los articulos en el pais de origen, y puede 0 no mo
dificarlos para el mercado de oxportacién. La exportacién también implica -~
cambios minimos en las lineas de productos, organizacidén, inversiones y mi-
sién de la empresa."(3)

Es tipico que se empiece por la exportacidn indirecta a través de inter
mediarios internacionales independientes. La exportacién indirecta implica -
menos inversidn, porque 1a. empresa no necesita una fuerzn de ventas o un con
Junto de contactos en el extranjero, también implica menos riesgos, pues los
intermediarios internacionales, comerciantes o agentes vendedores locales,
gon los que se enfrentan al mercado y a sus exipencias de manera directa.

.
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3.2 TIPOS DE EXPORTACION.

La ley aduanera y su reglamento en vigoer, seilalan que la exportacidn es
un régimen aduanero que se sujetarfn las mercancias que se extraigan del te—
rritorio nacional. La exportacién puede tener las caracterfsticas siguientes:

1.~ Definitiva.

2.~ Temporal.

1.- EXPORTACIONES DEFINITIVAS.

El artfculo 73 de la Ley Aduancra establece que cl régimen de exporta -
cidén definitiva consiste en ln malida de mercancias del territoric naiconal
para permanccer en el extranjero per tiempo ilimitado.

El articulo 74 sefinala que efectuada la exportacién definitiva de las -~
merconcias se autorizard su retorno al pais sin ¢l pngo de los impuestos de
la importacibn, siempre que no haya sido objeto de modificaciones en el ex -~
tranjero, ni tronscurrido mAs de un afio desde su salida del territoric nacio

nal.

2.~ EXPORTACIONES TEMPORALES.

£1 articulo 92 gefiala que la exportacidén temporal para retornar al pafs
en el mismo estado, consiste en la salida de morcancias naclonales o naciona
lizadas, las cuales una vez realizada la finalidad por la que se autorizd,
regresaran del extranjero sin modificacibén alguna,

Lot exportadoren poedrén cembiar el régimen de cxportacién temporal a -
definitiva cumpliendc con los requisitos que establece esta ley y su regla —
mento. Cuendo las mercancins exportndas temporalmente no retornen a territo-
rio nacional dentro del plazo concedido, se entender& gue la exportacidn se
convierte en definitiva a partir de la fechn cn que ge venza el plazo y Se —
deberén pagar las contribuclones correspondientes a partir de la vfecha cita-
da.
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3,3 VENTAS EN LA FRONTERA Y MAQUILADORAS.

En el caso de México las ventas en 1n frontcra y a empresas maquilado -
ras establecidas en nuestro pafs tienen rasgos caracterisitices que lag hae
cen semejantes a las exportaciones,

La zona fronteriza comprende una extensidn de 20 km en linea recta des-—
de la frontera de los Estados Unidos en el norte y con la Repiblica de Guate
mala en el sur, En estos lugares el Goblerno Federnl ha cstablecido progra-
mas de desarrollo econdmico a fin de promover uns mayor integracidn econdémi-
cn de esas zonas con el resto del! pais, propiciando una creciente concurren-
cia de productos nacionales. Para tal afecto, se han desarrollado programes
finnncieros a tasas competitivas de interés, plaze, vigencia y monto que -~
constituyen un atractivo para las empresas que envian sus productos para uso
¥ consumo en la franja fronteriza.

En general para el empresario nacional, las zonas frontorizas represen—
tan un mercado adicional y las ventas que ahf se¢ realicen, se consideran -
pricticamente como exportaciones, por lo que se les otorgan apoyos similares
a los que se dan a las exportaciones propiamente dichas,

La Secrotaria de Comercio y Fomento Industrial brinda la informacidén -~
més detallada scbre los programas de promocién de ventma a la frontera.

Por lo que se reflerc a las cmpresas maquiladoras, es decir aquellas cu
ya actividad productiva so realiza sobre la basc dec importmciones temporales
para exportar a su vez el producto terminado, tambigén existen programes de =
fomento para favorecer la incorporacidn de insumos nacionales al producto -
terminado destinado a mercados externos.

Para el futuro exportador la participacibn como proveedor de plantas ma
quiladoras le representa ventajas evidentes como la de contar con un cliente
en el propio territorio nacional, lo que le simplifica trémites y procedi -
mientos.

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial promueve estos programas
de abastecimiento a las empresas maguiladoras, por lo que serfa conveniente
consultar ccn mayor detalle los requisitos y procedimientos para Lnacribirs.c
en estos programas.

Cabe destacar que esta Secrotarfa dispone de una extensa lista de pro -
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ductor que son demandados por las empresas maquiladoras establecidas en Méxi
co, lo cunl representa una valiosa fuente de Lnformacién disponible para -

toda empresa seriamente interesada cn la bisqueda de nuevos mercados.




- 68 -

3.4 INCOTERMS,

El prop8sito de Incoterms es dar un conjunto de reglas internacionales
para la interpretacidn de los términos principales usados en contrates de co
mercio exterior, asf como para el uso opcional por hombres de negocios que -
prefieren la certidumbre de reglas internacionales uniformes a la incertidum
bre de las variadas interpretaciones de los mismos términos en distintos pa-
ises.

Frecuentemente las partes de un contrato no estin enteradas de lus dife
rencias en las précticas de comercio exterior de sus respectives pafses. La
existencia de diversidad de interpretacién ~s una causa constante de friec -
cién en comercio internacional, dando lugar o mal entendidos, disputas y ape
laciones a cortes con toda la pérdida de tiempo y dinero que osto implica.

"Fue‘'con &l objeto de hacer accesible a los comerciantes un medio para -
evitar las peores causas de friccién entre ellos , que la CAmara de Comer-
cio Internacional publicé por primera vez en 1936 una serie de reglas inter
nacioneles para la interpretacibn de términos de comercio exterior."(4)

Las dificultades mis importantes experimentadas por importadores y ex—
portadores son de dos tipos: primera, incertidumbre sobre que ley nacional
soerd aplicada a sus contratos; segunda, dificultades que derivan de diversi-
dad de interpretacidn; estos problemas de comercio pueden scr reducidos con

‘el uso de Incoterms.

A continuaecidn se hard unn breve descripeifn de algunos de estos térmi-
nos.

1.— EX WORKS (EN FABRICA).

Significa que la finica responsabilidad del exportador es poner la mer -
canc{a a dispesicién del comprader cn su establecimiento, esto es, en su [~
brica, plantacién, almacén, etc. El exportador ne se responsabiliza de car -
gar la mercancfn en el vehiculo o transporte del comprador, salvo acuerdoc en
contrario . Asi el comprador asumiri todos los gastos y riesgos inheréntos -

al tr porte deo la mer {a. Para el exportador este término representa mf

nima obligacién.
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2.~ FOR/FOT (FRANCO EN VAGON).

Implica la obligacién del exportador de contratar el espacio suficiente
para el transporte de las mercancins, cargindolas por su cuenta en la ssta-
cidén de carge convenida. E)l comprador asume todos los riesgos y gastos desde

cae momento hasta el destino final de los productos.

3.— FAS(LIBRE AL COSTADO DEL BARCO).
El exportador a entregar la mercancia al costade dcl barco, sobre el -
muelle al barco, asumicndo el comprador a partir de ese momento los gustos y

obligaciones que se originen a partir de ese momento.

4.—- FOB (LIBRE A BORDO),
El exportador debe colocar la mercancia a bordo del medio de transporte
convenido y los riesgos de pérdida o dafio se transfieren al comprador al mo-

mento de embarcarse las mercancias.

5.— C4F(COSTO Y FLETE).
El exportador nsume los pastos y responsabilidades hasta que la mercan-

cia lloga al lugar de desembarque convenido.

6.— CIF(COSTO,SEGURO Y FLETE).
Fl exportador se compromete a cubrir los gastos por concepto de flete y
prima de seguro en condiciones minimas hasta el punto de desembarque. A par-

tir de este punte la responsabilidad corresponde al comprador.

7.~ EX SHIP(SOBRE EL BARCO).
Lag oblignciones del exportador ne extienden hasta poner la mercancia a

bordo del barco en el lugar de destino convenido.

8.- EX QUAY(SOBRE EL MUELLE).

Significa que el exportador debe colocar la mercancia a disposicién del
comprador en ¢l muelle del lugar de destino convenlido, asumiendo asf todos -
los costos y riesgos que pudieran causarse por el desplazamiento de.la mer-—

cancfa hasta etie punto.

9.~ DDP(ENTRECADO LIBRE DE DERECHOS}.




- 70 -

Implica que el exportador asume las responsabilidades mhximas ya que co
rrerd con todos los gastos, pérdidas y riesgos desde su bodega o fabrica, -

hasta la bodega o fabrica del importador.

10.~ FREE CARRIER({LIBRE TRANSPORTISTA}.

Este término fuec creado para responder a las nccesidades del transporte
multimodal o del transporte por contencdor, asi como al Lrdfico roll on roll
off por remolques y transborduadores.Se basa en ¢l mismo principio que el tég
mino FOB, excepto que en este caso cl exportador cumple sus obligaciones -

cuando entrega la mercancia al transportista en el punto convenido.
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3.5 AGENTE ADUANAL .

La funcidn del agente aduanal debe orientarsme al npoyo y msesorin del -~

empresario para simplificar y agilizar sus operaciones de comercic exterior.

“El agente aduanal es un funcionario de la Dircccibn General de Aduanas

de la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pihlico, y es la Ynica persona legul-

mente autorizada para determinar la clasificacidn arancelaria de exportacidn
de las mercancfas. " (5)

Por disposiciones de la Secretaria de Hacienda cuando ung operacién ex-—
cede de $1,000.00 délares en cl caso de movimiento por tierra o de $3,000.00
dbélares on el caso de movimiento por aire, se requiere la participacién de -
un agente aduanal,

In términoy generales Se pueden mencionar algunos criterios que el em-~
presario dehberd tomar en cuenta para seleccionar atinadamente a su agente a-
duanal.

Lag profesiones de los agentes aduanaleas son diversas. En ocasiones se
especializan en opéracicnes rolacionadas son su formacidn acaddmica. Por -
ello el primer criterio de seleccidn es identificar al agente can mayor expg
riencia en los productos que maneja la empresa.

También es conveniente que el agente aduanal esté ubicado en el lugar —~
donde se realizan las operaciones. Sin embargo en ocasiones laa operaciones
de comercio oxterior sc debepn de realizar en diferentes puntos y medies do ~
transporte. Para resolve esto las autoridades aduanerss han autorizade re - .
cientemente una patente nacional gue permite al agente aduanal, operar ch ~
) distintos puntoa del pals.

! La eleccidn del agente aduanal no es una decisién de comto, ya gue los

honorarios sen homopénevs, se trata de una Qecisidn basada en el ssrvicio,
N Un servicia de calided se traduce en agilidad y rapidez para efectuar .~
' los trémites que conllevan las operaciones de comercio exterior,
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3.6 LOGISTICA.

Logistica es un conjunto de técnicas que tiene por ohjeto, el planear -
cada paso del movimiento de las mercancias desde un punto de origen hasta -
un punto de destino, de la mancra més répida y segura, cumpliendo en forma
éptima con los requerimientos de los paises involucrados en la operacidn y
satiafaciendo al cliente en cnntidad, calidad, tiempo y costo.

Pero no hay que olvidar que la lopfstica estid también presente en asun-
tos de Indole interno en las empresas.

El mover, transportar y/o abastecer, son acciones que tomen tiempo y
que exigen recursos para su atencidn y contrel. El simple mover o transpor —
tar materiales, no le agregan valor a las cosas, pero s¢ aumenta el costo.

Los japoneses que desarrollaron el sistemm "justo o tiempo™, le dan un
inmenso valor a la logistica. Tritese de asuntos internos, externos o inter-

- nacionales, el traslaodo de las mercancias de un lugar o otro, el proceso de
produccibn que sigue una serie de pasos, ctc,, requiere de atencidén cuidado-
sa de onfilligis, de planencién para eliminar las fallas, los costosos errores
las demoras, ¢n fin todo agqucllo que signifique un desperdicio de tiempo, de
esfuerzo y de dinero.

Un disefio en unn planeacidn cuidadosa, un disefio logiastico que asegure
un orden, una gecuencia légica que nos permita anticipar los posibles proble
mas, a prever, organizar y controlar cada paso para llavar a término la ven—
ta.

1,- LAS NECESIDADES DEL CLIENTE.

El primer paso as analizar las necesidades del cliente, es por domés im
portante tener siempre presente lo que el cliente requlere y que se deberh

hacer para satisfacorlos plenamente.
2.~ REQUISITOS DEl. PAIS DE ORIGEN O DE DESTINO.

El anflinis previo y cuidadosc de los requisitos del pais de origen en
las importaciones y de destino en las exportaciones, tales como licencias de

exportacibn, cuotas, compensaciones u otros controles y la ubicacién del ——

cliente para ovitar sorpresas, y selecclonar cuidadosamente el medio 'y la ru
H ta mAs adecuada para satisfacer el requerimiento del cliente, son de vital -~



- 73 -

importancia.
3.~ REQUISITOS DEL PAIS PARA EXPORTAR.

Aunque précticamente casi la totalidad de las fracciones arancelerias -
de exportacién estén libres de restricciones y controles, es imprescindible
que se realice la clasificaicon arancelaria con teda anticipacién para cono-
cer los impuestos y derechos que deberd liquidarse y si exiate algiin tipo
de control. En este punto, deberi seleccionar cuidadosamente la Aduana de -

Despacho y el Agente Aduanal con ¢1 que se trabajara,
4.,- ESTUDIO Y SELECCION DEL TRANSPORTE.

El medio de transporte, scgin la ubicacién del cliente y el proveedor,
lan necesidad del agente, asi como la negociacidén de Condiciones Comercia-
les Internacionales {INCOTERMS) son importantfsimas para la determinacién de

los costos totales del transporte.
5.~ ESTUDIO Y SELECCICN DEL EMPAQUE.

El diseflo segiin las caracteristicas del producto, asi como 3i e¢s para —
embarque Aereo, Mar{timo, Terrestre (Ferrocarril o Canién} y si es finico o
retorpable, tiene gran importancia.

6.- SEGURO DF PROTECCION DE LAS MERCANCIAS EN TRANSITO.

La correcta seleccidén de la pbliza para la proteccién de las mercancins

también es de capital interés en todo este proceso, no debe dejarse al azar,
7.— OPERACIONES "IN BOND" O EN TRANSITO POR OTROS PAISES.

Cuando laa mercancias tienen que cruzar por otros paises, este tipo de

operacibédn evita el pago de impuestos innecesarios.

Bl adminiatrador a cargo de la logistica del Transporta, debe asegurar-
se que sus mercancias en trénsito no cuesten més de lo absolutamente indls-
pensable, tiene que hacer todos los arreglos previamente para evitar sorpre-
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3.7 FORMAS DE PAGO INTERMNACIONALES.

En toda transaccidn de exportacidn los elementos de créditos y financia
cidén estén entrelazados en formn inextricable y para tener éxito en el sec-
tor de la exportacidn es indispensable que cada exportador comprenda estos =~
factores, la correlacidén que existe entre ellos y conozca la forma de eva -
luarlos y de relacicnarlos con uha situacidén determinada. Deade el punto de
vista bancario, estos términos pueden definirse en relacidn con ¢l comercio
de exportacién, de la manera siguiente:

1.- CREDITQ.

El1 consentimiento de un vendedor de mercancias en aceptar el pago por -

el comprador al cabe de un plaze estipulado, después del embarque o de la en

tregas efectiva de las mercancias.

2.- FINANCIACION.

La prestacién de ayuda financiera, ya sea al vendedor o al comprador, -
por una fuente externa, tal como un banco, por un perfodo durante el cual
las mercancias estéin en trénsito y por cualquier perifodo adicional en que -

convenga para hacer frente a circunstancias especiales,

El crédito es inherente, hasta cierto punto, a cada venta de exporta —
cidén, a menos que el vendedor se halle en la situacién afortundada pero poco
frecuente de haber recibido el pago antes del embarque., Por consiguiente, la
primera cuestifn que invariablemente se le plantea a un exportador, antes de
firmar un acuerdo con un comprador extranjero, es la del cré&dito: ha de deci
dir por qué suma, por cudnte tiempo y de qué manera protegerd sus intereses
relativos a sua ventas al exterlor, Para que el exportador pueda témar una -
decisién acertada al respecto es indispensable que esté al corriente de los
diferentes métodos de financiacién comercial y que conozca @l mecanismo, las
modalidades de proteccién y los consiguientes riesgos. Los métodos de finan-
ciacién se han ido desarrollando y perfeccicnando durante los filtimos tiem —
pos y en ellos se fundan actualmente casi todas las transacciones de cémar-
cio internacional. La eleccién por el exportador, entre los distintos méto —

dos que se eligen para cualquier transaccién o respecto de cualgquier .compra-
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dor en particular es el que proporciona al exportador el mayor grado de segu
ridad compatible con la confianza que a su juiclo merece el comprador y, hag
ta cierto punto, el pais importador.

El instrumento bfisico que se utiliza para las financiaciones mercantie-
les o8 la letra de cambio que en general se llama sencillamente “la letra”.
Se ha emplendo desde hace largo tlempo y se define oficialmente en términos
que diffcilmente podrian mejorarse, como una orden escrita incondiciocnal 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, determinada centidad en efectivo a unm persana
o a la orden de una persona designada ¢ al portador.

Cada uno de estos requisitos es especi{fico, osea que la lotra de cambic
es, en realidad, un simple documento. Pero es, asimismo, importante a causa
de que la mayoria de los pafses, mediantc un sencillo trémite legal 1llamado
“"protesto", puede constituir una prueba de deuda y sirve de base para acele-
rar recursos judiciales contra un comprador insolventc.

Hay cinco métodos principales de financlacién que se emplean hoy en dfa
con mayor o menor frecuencia:

a) Pago al contado, ya sea al confirmarse el pedido o cuando las mercan

cfas estén lietas paran su embarque.

b} Cuenta corriente,

¢) Embarque on consignacién.

d) Letra de cambio (giro) documentaria.

e) Carta de crédito documentaria.

1.- PAGO AL CONTADO,

Este procedimiento de pago al contado antes del emyarqua qo‘mefeca, en’
realidad, la pena de ser examinade a fondo puecsto que hoy en diaiéonfﬁééo ;
frecuentes las operaciones de esta clase. En efecto, serfin excepcional ‘el ca
so de un exportador tan afortunado que pudicru_exigir ¥ lograra feéiﬁiitelj;ﬁ
pago en estas condiciones en los actuales mercados compradoﬁes.'hn’fiﬁgpcin-

cién mediante este mdtodo ests a cargo del comprador o de una‘fuénte»exférna“
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por cuenta del comprador.
2.~ CUENTA CORRIENTE.

ia cuenta corriente se limita, en peneral, a los cases en que existe -
una relacién entre el vendedor y el comprodor, cuondo el exportador y el im-
portador extranjere han heche juntos, por mucho tiecmpo, negocies favorables
para ambos y no rigen restricciones de cambio que puedan complicar las opera
clones. Las ventas en cuenta corriente se liquiden, generalmente, a base de
estados de cucnta peribdicos, por carta o cablegrama y por intermedio de un
banco.

El exportador se encarpga de la financincién y es evidente que debe con-
tar con suliciente capacidad financiera o con crddito suficicnte para finan-
ciar la operacidn en el extranjero con sus proplos recursos.Fl inconveniente
es que si el comprador no poga, no se cuenta con ninguna letra de cambic que

sirva de prugcba de la deuda.
3.- CONSIGNACION,

El embarque en consignacidn tiene mucho en comin con la expedicién a -—
cuenta corriente. En substancia la consignacibén censiste en que el exporta -
dor conserva la propledad de la mercancia y conviene en que el pago no se ex
gird hasta que ésta haya sido vendida en el pais de importacidn. El método
tiene la ventaja de que el producto se coloca efectivamente en el mercade ex
tranjero sin que el exportador pierda su derecho de propiedad, pero también
supone un riesgo considerable. Mientras nc se venden las mercancias, el con—
signatario puede devolverlas en cualquier momento, sin niguna responsabili-
dad y per cuenta del vendedor. Ademfis, puede resultar difficil asegurarse de
que el consignatario cumple fielmente las condiciones del acuerdo de consig-
nacién. Puede ocurrir que las mercancias del exportador se acumulen en el ex
tranjero en cantidades excesivas, fuera de su control y sujetas a riesgos po
1ftic¢os, fluctuaciones de cambio y perturbaciones climfticas. En este proce-
dimionto de financiacién tampoco interviene la letra de cambio, lo que vé en

perjulcie del vendedor en caso de falta de pago. Por lo tanto,los embarquné




-77 -

en consignacién nolamente deberian hacerse cuando el exportador ha previsto
en debida forma los riesgos del crédito y de otra clase que la operaclén su-
pone y deberfa limitarse sin duda a los paises de situacién estable y a los
casos en que el consignatario ha dado pruebas, por su actuacidén anterior, de
que es un agente segurc y digno de confianza, la financiacién en consigna -

¢ién corre enteramente a cargo del exportador.
4.- LETRAS DOCUMENTARIAS,

Uno de los métodos que se aplican con mayor frecuencia en el comercio —
de exportacién es el de la letra o giro dacumentarios, En suma, este tipo de
transaccién consiste en que el exportador, después de haber considerado los
riespgos relativos al crédito, consiente en embarcar lus mercancias antes del
pago, pero no permite que el comprader tome posesidén de ellas antes de que -
sc haya asegurado el pago o de que se haya establecido debidamente la obliga
eién de pago contrafda por el comprader.

Este sistema exige que el exportador libre una letra de cambie contra -
el comprador, pagadera a la vista en los casos en que no se haya concedido
crédito comercial o pagadera en una fchea fija, doterminada en funcién de -~
los términos dal crédito. El exportador entrega entonces la letra a su banco
Junto con los documentos que amparan la mercancia; éstos generalmente com -
prenden las facturas comercimles y de aduanam, la pbliza o certificade de
seguro maritimo y una serie completa de conocimientos de embarque. Los docu-
mentes de seguro y los conocimientos de embarque se extiendeh generalmente —
en forma negociable, es decir, a favor del expedidor o a su orden y son endo *
sado’ por ésite en blanco, Estas series de documentos se llaman generalmente
"'cobranzas", y se identifican con las letras: D.O,P. , o sea documentos con-
tra hago cuando han de entregarse al comprador al hacerse efectivo el pagoc -
o bien con las letras D.0.A., documentos contra aceptacién, cuando a6 ha de
entregar al comprador al "aceptar", éste la letra es decir , al estampar su
firma en forma cruzada con lo cual acepta la obligacién que la letra Eeprc =
senta,

Estas "cobranzas" se presentan al comprador para su pago o aceptacidn —
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segiin corresponda, por medio de un corresponsal del banco en el pals del com
prador. En una letra a la vista el comprador recibe los decumentos que le -
permiten reclamar las mercancias en las aduanas, contra el pago de la canti~
dad debida. Este pngo 6e envia al banco del exportudor para que se le acredi
te a su cuenta., Cuando se emplea una letra a plazo fijo, el comprador reci~
be normalmente los documentos al aceptar la letra y &sta se devuelve al ban-
co del exportador para gque la presente al comprador para su cobro en la fe-
cha de vencimiento.

La financiacién de las transacciones medliante letras documentarias pue-
de hacerse de diferentes maneras. Cuando se exige que el banco entregue la -
letra contra su pago y que se acredite su importe en la cuenta del exporta-
dor, solamente una vez hecho el pago final, se encarga al exportador mismo -
de los gastos de la finnnciacibén. Naturalmente, siempre que el crédito con -
el banco sea satisfactorio, puede pedir a su banco que negocie la letra —
antes de enviarla al extranjero. El banco entonces se encarga de financiar -
de esta manera todos los gastos pendientes hasta gue se reclbe el pago defi-
nitivo del extranjero. Loz intereses pueden cargarse al cliente sl hacerse -
la liquidacién final o en la etapa de las negociaciones; o bien, si el con-
trato de venta lo permite, los interecses ge afiaden al valor de la letra de
camblo para que se cobren al librado, pero en este caso la letra habré de -
contener una cliusula que indique que se libra para el pago de su valor més
los interesen estipulados a cierto tipe {porcentaje).
5.~ CARTAS DE CREDITO DOCUMENTARIO.

La ultima posibilidad que queda para el financiamiento es la de car-
tas de crfédito comerciales documentarias. E1 origen de estos instrumentos se
remonta & los comienzos de las casas bancarias en la Edad Media pero la gene
ralizacidén de su empleo en relacidn con el movimiento internacional de mer -
c¢ancias solamente ha empezado hace un siglo. La carta de crédito es un medio
mis costooa de financiamiento que los métodos expuestos antericrmente y su - -
generalizacidn a pesar de cste inconveniente responde a la seguridad adicio-

nal qua proporciona al exportador que la empleo. Una carta de crédito cs el
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compromisc que adquiere una institucién bancaria {banco emisor) por cuenta -
de una firma (soliecitante, importador o comprador) ante otra firma (benefi-
clario, exportador o vendedor) por conducto de otra institucién bancaria -
(banco notificador) no pagar determinada suma o nceptar letras a favor del
exportador, contra presentacién de determinados documentos y el cumplimiento
de las condiciones estipuladns en la carta de crédito.

Las cartas de crédito documentarias representan una real y efectiva ga-
rantfa para el vendedor, esto sblo es clerto cuando el benefjciario cumple
estricta y literalmente con las condiciones de lae corta de crédito documentn
ria. Por lo anterior e independientemente de que no todas las cartas de cré-
dito ofrecen igual grado de proteccidn al exportador , no conviene descansar
totalmente en el hecho de contar con un documento de esta naturaleza, descui
dando la investigacién de los antecedentes del comprador, particularmente en
lo que se refliere a su moralidad.

Los tipos més usadoe de cartas de crédito documentarins sons

a).- CARTAS DE CREDITO IRREVOQCABLES CONFIRMADAS.

Las cartas de crédito irrevicables y confirmadas son las que reflinen la
méxime garantia para el beneficiario, Eston documentos constituyen el compro
miso irrevocable de pago, no solamente del banco extranjerc que las emite o
establece, (en lo sucesivo designado como "banco emisor" o "corresponsal")
gino también del banco local (en este caso un bance mexicano), que las con-
firma y por este hecho se hace solidariadamente responsable de dicha obliga-
cién y se compromete a ofectuar el pago en sus oficinas. También es posible
que la carta de crédito sea confirmada por otro banco extranjero, generalmen
te en los Estades Unidos , Inglaterra, Francia, etc. Se supone que en cae ca
so el banco confirmador serd de reconocida solvencia y que su confirmacidn
refuerza la responsabilidad del banco emisor. . .

En resumen, con una carta de crédite irrevocable y confirmada por una Ti
institucién mexicana, el beneficiario tendri la seguridad de recibir de esta
G1tima el valor de la mercancia exportada , siempre ¥ cuando a su vez, hayé{
cumplido con les requisitos que le impone el comprador extranjero a través —
de la propin carta de crédito.
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Toda instituclén de crédito cuando confirma una carta de crédito, asume
un riesgo y unn obligacidn por cuenta de su correspensal, por cuyo concepto
cobra una pequefia comisidn “de conformacién". Lo normal es que los comisio-
nes de confirmacién y de pago sean por cuenta del comprador, aunque bien -

pudiera haberse convenido que las pague el exportador.
2.~ CARTAS DE CREDITO IRREVOCADLES NO CONFIRMADAS.

Desde el punto de vista de la proteccidn que tiene el exportador, en -
segundo término se encuentra la carta de crédite irrevocable no confirmada.
FEste documento constituye el compromiso irrevocable que asume un banco ex -
trunjero (eminor) de pagar el importe especificado en la carta de crédito,al
recibir en sus oficinas los documentos respectivos, sicmpre y cuundo estén —
extendidos de acuerdo con las condiciones de la misma. Usualmente esto impli
ca que dicho banco se reserva el derecho de hacer el pago final y dar por 1%

quidada la operacibn, solamente hasta después de recibir los documentos co-

e dientes, comprobando a su satisfaccldn que &stos estéin en orden y que
log requisites estipulados tambi&n se han cumplido.

Si bien csta clase de cartas de crédite no llevan la garantia o respon
sabilidad adicional de algiin otro banco, si se¢ ncostumbra que la institucidn
emisora solicite a un banco local que la "notifigue” , osca que la transmita
al beneficinrio. Con esto se evitan dudas por parte del exportador respecto
a la autenticidad de un documento proveniente de un banco extranjero que pu-
diera ser desconocido por él. Como esta “notificacién" se hace sin responsa-
bilidad o compromigo del banco notificador, el exportador sigue contando Uni
camento con la garantia del bance emisor en el extranjero, situacién que po- -
dria acarrearle problemas, en el caso de que tal banco resultara insolvente
o de que la institucidn mexicana notificadora no aceptara hacerse cargo de -
su negoclacién. Estos riesgos sc pueden eliminar, si el exportador solicita
a su cliente que la carta ‘de créidto sea confirmada por alguna institucidn -
bancaria mexicana.

La carta de crédito puede presentar la modalidad de que su pago se domi
cilie en las oficinas del banco notificador sin que esto implique confirma-



-8l -

cién de este (iltimo.
3.- CARTAS DE CREDITO REVOCABLES.

Continuando con el punto de vista proteccidn al exportador, en tercer -
y Gltimo lugar se coloca la carta de crédito revocable, Como su nombre lo da
a entender, este tipo de cartas de crédito ofrece una proteccién o garantia
de pagoe muy relativa, ya que puede revoctrae {cancelarse) o todificarse en ~
cualquier momento, sin previo avisc al beneficiario, bastando para ello con
que el solicitante pida su revocacién o modificacién al banco emisor. Sin en
bargo, cuando el bance notificador autorizado para necgociar haya recibido al
guna documentacidén antes de recibir la orden de revocacidn, ésta no surtiré

efectos por lo que dicha documentacidén se refiere.




-~ Ba -

CITAS BIBLIOGRAFICAS,

1.- Diez Morode Valentin. Primer Congreso de Comercio Exterior Mexicano, Me-—
morias, pég 77.

2,- Hernéndez Torres Jorge. Gufa para iniciarse en la exportacién, pag 26.

3.- Kotler Philip, Armstrong Gary. Fundamentos de mercadotecnia. Capitulo 5,
pég 519,

4.- HernAndez Torres Jorge. Gufa para iniciarse en la exportacidn, pag 26.

5.- Ibidem, pfg GO.




CAPITULO IV

BANCOMEXT: ORGCANISMO LIDER EN EL FOMENTO A LA EXPORTACION




-84 -

4.1 BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR, S.N.C.

Fl Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. (BANCOMEXT) es la insti-
tuecidn financiera establecida en 1937 con el fin de asistir y desarrollar o-
peraciones de importacidn y exportacidn a través de créditos, garantias y -
otron servicios de asesoria. Es 1la cuarta institucidn Cinanciera mie grande
en México, ¥y su objetive cs complementar lu participacifn de otras institu -
clones financieras y del sectar privado en la promocién del comercio exte -
rior.

"BANCOMEXT es la Unica institucién en el mundo que ademds de otorgar eré
dites, promover las exportaciones y la inversién,ofrece garantios de riesgo.
En los paises desarrollados, estas funclones corresponden a instituclones de
carficter gubernamental con cargo al presupueste, En América Latina sdlo Ar -~
gentina y México brindan garantias a sus exportaderes”. (1)

BANCOMEXT ha participado activamente en el proceso de modernizacibén del
pais y en la promocidn de exportaciones; desarrollando los instrumentos cre-
diticios para satisfacer la creciente demanda de recursos por parte de la co
munidad exportadora; ampliando los mecanismos de seguros garantias para for-
talecer el acceso al crédito; diversificando las fuentes de fondeo: reducido
el costo de la captacién y enriquecido la estrategia de promocién a fin de
hacerlas mfis efectiva. Asimiomo, el Banco ha fortalecide su infraestructura -
nactonal e internacional, reorganizando su actividad administrativa para fa-
cilitar el control interno.

Ante las tendencias de globalizacidén mundial y la aperturn comercial de
México, es necesario un impulso a la inversién y la productividad. El BANGO-
MEXT jucga un papel dec particular importancia, al contribuir a que la efi ~
ciencia microeconémica alcance estdndarcs internacionales para que 108 pro —
ductos mexicanos compitan con &xito en los mercados nacional e internacional.
En particular, el BANCOMEXT promueve la competitividad de las empresas peque
fas, lo cual generard un desarrollo regional més equilibrado.

Los mercados de Centro y Sudamérica ofrecen oportunidades comerciales y
de inversién muy atractivas para las empresas pequefias y medinngs; por lo> -

que BANCOMEXT promoveri la diversificacidén del comercio con estas regiones ,
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apoyando laos cxportaciones de productos con claras ventajas comparativas, a
través de mecanimmos y programas para desarrollar mayor oferta exportable.

Desafortunadamentc no todos los mactores del pais cuentan con éxito pa-
ra lograr ventas cn el exterior, ya que prra la mayoria de las empresas pe-
quefins y medianas, el competir con productos extranjeros en el mercade inter
no, les resulta dificil, por lo que el entrar a los mercados internacionales
lo consideran casi imposible. Fn algunos cnsos fe debe a la falta de un pro-
ducto de calidad o al deseconocimiento total del proceso de exportacidn; y en
otros, a pesar de contar con un producto de calidad, no se tienen los recur-
sos econbmicos para sufragar los altos costos que implica el vender un pro-
ducto al exterior, como son: empaque, embalaje, tarifas aduanales, barreras
arancelarias, comercializacién, etc.

"Debldo a quc cstos dos sectores tienen carencias en informacién, capoci
tacién y recursos financleros, las oficinas de BANCOMEXT en el extranjero,
buscan fortalecer sus actividades a fin de proporcionarles un apoyo mis cfec
tivo, ya que estas pequefias y medimnas empresas han mostrado una mayor adap-
tacibn y han podido adecuarse a los retos de las nuevns exigencias que estd
marcando la globalizacidn.' (2)

BANCOMEXT cuenta con programas muy concretos para poyar a estos sector-
es para tener scceso a tecnologia de punta para decuar y modernizar el procg
po productivo, ademfis ofrecen programas de Tinanciamiento para acudir a fe-
rias, fabricar prototipes, imprimir catdlogos y para llevar a cabo campafias
de publicidad en los mercados internacionales; asistir a eventos, que, —
aunque no sean ferias o misiones, el empresario nacional pueda realizar un =
viaje al exterior, por ejemplo, comprar tacnologfa.

También ofrece, a través del Centro de Servicios al Comercio Exterior -~
(SCSE), curscs de capacitacién en empaque, embalaje, esténdares, transporte,
tarifas arancelarias, nermas y gastos aduanales. .

BANCOMEXT no discrimina a las empresas que participan en el comercio ex

terior en calidad de proveedoras de empresas exportadoras, por lo que se les -

otorgan los mismos apoycs financieros y promocionales’ que ‘se le dan al expor.
tador final. )
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4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE BANCOMEXT.

CREDITOS

1.-

Y GARANTIAS.

Congolidar los instrumentos financieros para propiciar un acceso =
més amplioc, &gil y oportuno, impulsando el uso de la Tarjeta Expor—
ta.

Fortalecer la participacién de 1a banca comerclal y otros lnterme —
diarios financieros no bancarios para incrementar la competencia y
hacer més eficiente el servicio.

Coordinar acciones con la banca y fideicomisos de fomento para aprg
vechar su infraestructura.

Impulsar el financiamicnto de proyectos que amplfen la oferta expor
table, intepgren cadenas productivas, desarrollen proveedores de ex—
portadores y sustituyan eficientemente las importaciones.
Desarrollar los mecanismes de garantfas y scguros de crédito a la -
exportacién para impulsar la presencia en mercades no tradicionales
Duplicar el nimero de usuvarios atendiendo a 15,000, principalmente
enpresas pequefias y medianas de los sectores manufactureros, pesque
ro, agroindustrial, minero, maquilador y de serviciesa.

Impulsar racionalmente el esquema Crédito Comprador como un mecanig
mo para incrementar las exportaciones mexicanas en mercados no tra-

dicionales.

ACTIVIDAD PROMOCIONAL.

Concentrar la promocién en los sectores de exportacién con moyores
ventajas comparativas y en los mercados de més emplio potencial.
Fortalecer acciones que incrementen la productividad y el valor a —
gregado de las exportaciones dando mayor importancia al mejoramien~
to del diseflo y a la certificacidén de la calidad.

Optimizar el desempeiio de las represaentaciones en el exterior, tra-
bajando con proyectos espec{ficos.

Incrementer la recuperacién de los costos de los servicios promocio

nales para raclonallzar su demanda.
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5.- Ampliar la cobertura nacional del Centro dc Servicios al Comercio -
Exterior Secofi-Bancomext para mejorar su operacién.

6.~ Aumentar la participacién del sector privado en la organizacidn de-
ferias, exposiciones y misiones comerciales,

7.— Fomentar la participacién dec empresas mexicanas en el exterior en -
proyectos comerciales, dec inversidn, coprestacién de serviclos y -
transferencia de tecnologia.

ACTIVIDAD FINANCIERA.

El programa financlera de 1993 canalizd recursos por 12,070 miliones de
délares; cifra superior en 30% a la estimada paro 1992. De este total, -
10,850 millones corresponden o crédito y 1,220 millones a garant{as de erédi
to a 1n exportacién.

En 1993 el BANCOMEXT impulsé la exportacién de blenes y servicios no pe
troleros, con financiamiento adecuado y competitivo n exportadeores directos
e indirectos en las etapas de ciclo productivo y ventas, para lo cual asigné
9,350 millones de dolares. También apoyd la inversibén fija de mediano y lar
go plazo para incrementar la capacidad instalada, modernizar el aparato pro-
ductivo y desarrollar infraestructura, ampliando asi la oferta exportable y
sustituyendo importaciones on forma eficiente. Se destinaron 1,500 millones
de dblares al equipamento de la plenta productiva, a proyectos de inversién
¥y & operaciones de exportacidn a largo plazo en el extranjero.

El banco consolido su operacidn como banca de segundo plso fortalecien-—
do y ampliando su relacién con los nuevos Intermediarios financieros, talés
como arrendadorns, empresas de factoraje y uniones de crédito.

Como banca de primer piso, contribuyé a financiar sectores prioritarics
que incentiven la participacién de otras instituciones de crédito,. propician
do un efecto demostracidn. .

El financiamionto a la industria manufocturera represent ol .77 por
ciento dal total de recursos crediticios canalizados en 1893. Se’ planea con=
tinuar upcy;:ndo a las empresas consolidadas y fortalacar su vinculacién con
cmpresas a desarrollar. Se incorporaran a los proveedores de exportadores -~

finales. {exportadores indirectes), para elevar el grado de 1ntegpuc16n de. -
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lor bienes que se venden. Se promovieron convenlos de concertacién entre pro
veedores y empresas consolidadas, de manera similar a los establecidos ontre
la industria de autopartes y la industria terminal.

Fn 1994 ge intensificard la promocidn para utilizar ia Tarjeta Exporta,
principalmente en empresaos a desarrollar, tanto para capital de trabajo como
para equipamiento industrial. Esta tarjeta tiene la ventaja de permitir el -~
desembolso automitico de recursos de corto plazo, ya que opera con base en -
una linea de crédito revolvente a través del sistema bancario.

En el caso de la Tarjeta Exporta para poyo de equipamiento, el BANCO-
MEXT ha establecido convenios con diversas empresun distribuidoras para faci
litar la adquisiciédn de maquinaria y equipo naclonal e importado.

El Banco destinarii recursos para incrementar la infraestructura de -
transporte tanto marftimo como terrestrc, puertos y f{erropuertos, y de esta
manera aumentar la competitividad del comercio exterior.

En el marco de la Comisidn de Seguimiento y Evaluacidén del Pacteo para -
la Estabilidad, la Competitivicad y ¢l Empele, se han definido como sectores
prioritarios a la industria textil y de la econfeccién; cuerc y calzado; ine
dustria de la madera; farmacefiticos y de bienes de capital. E1l BANCOMEXT con
sidera a las empresas de estos sectoros como exportadores potenciales, por
lo que promoveri su desarrollo para que tengan acceso a las facilidades fi-

nancleras y promocionales que otorga.

GARANTIAS,

Con el propbdsito de que las garantias que otorga cl BANCOMEXT continficn
fortalecliendo la actividad exportadora del pais, se aplicarin las siguientes
medidas:

1.- Congolidar los mecanismos para facilitar el acceso al. crédito de -
pequefias y medianas empresas. Tal es el caso de la Garant{a de Pago
Inmecdiato e Incondicional, la cual garantiza a la banca comercial
hasta 70 por clento de la falta de pago en‘crédltos_para capital de
trabajo otorgados a empresas A desarrollor con lineas-de hasta --

500,000 ddlares.
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2.- Fortalecer el esquema de garantfas para estimular el apoyo de empre

sas a desarrollar y promover la diversificacién de mercados,

CREDITO INTERNACIONAL.

Con el objeto de financiar en forma integral las exportaciones de pro -
ductos mexicanos, el BANCOMEXT ofrece a la comunidad un mecanismo de crédito
para los compradores de nuestros bienes y serviclos. De esta forma se han eg
tablecido lineas de crédito con diferentes bancos de varios pafses de Latinp
américa y Europa del Este, a plazos acordes al tipo de productos que se pre-

tenden exportar.

4,4 ACTIVIDAD PROMOCIONAL.

La actividad promocional del Banco se llevar8 a cabo con base en un en-

foque de negocios, y conforme a dos vertientes: gleobal y selectiva.

l.- GLOBAL: Sc consolidardn lae actividades del Centro do Servicios al-
Comercio Exterior BANCOMEXT-SECOFI, referentes a informacidn, aseso
rfa y capacitacién a la comunidad empresarinl en general, sochre to-
do a aquellas quec se inician en la actividad de oxportacién.

2.~ SELECT1VA: Se impulsarén acciones easpecificas para exportar a nue -
vos mercades, © para aumentar las exportaciones con potencial en -
los mercados ya existentesn,

LE estrategia promocional dara mayor importancia a la generacién de --

oferta exportable y no sdlo a su deteccibén y difusién 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 PROMOGIONAL.

Para incrementar la presencia de productos y servicios mexicanos en los
mercados internacionalcs, el‘BANCOMEXT continuard otorgendo financiamientos
para promocidn tanto a corto como & largo plazo. Este crédito cubre acciones
cono: campafas de publicidad, estudios de factibilidad, defensa del comer-
cio exterior, participacién en eventos internacionales, adaptacién de produg
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tos , entre otras,
DIAGNOSTICO PARA DESARROLLAR OFERTA EXPORTABLE.

Se analizan a profundidad los sectores o grupos de productos con mayor
potencial exportador para establecer, en conjunto con los sectores piblicos-
¥ privados, estrategias especificas de promocién que redunden en una asigna—
cidn eficiente de recursos hacia los proyectos de mayor rentabilidad social
y con mayor efecto sobre cl crecimiento de las exportaciones.

El Banco promueve con otras dependencias plblicas y el sector privado -
técnicas de disefio y esquemas de certificacién de calidad por su importancia
para incrementar la productividad, eficiencia, valor agregado y competitivi~

dad de las exportaciones.
ESTRATEGIAS POR MERCADO.

Se¢ establecen estrategias particulares para cada regidn o zona geografi
ca, tomando en cuenta las caracteristicas de cada mercado. Los acciones bési
cas en cada regidén son:

1.- América del Norte: Establecer alianzas estratégicas, promover inver

siones del extranjero y desarrollar mecanismos mds eficaces de co-

mercializacién con base en una seg tacibén de mer y el desa -
rrollo de proveedores de tiendas departamentales.

2.— Europa: Promover alienzas estratégicas aprovechande los mecanismos
de cooperacidn econdémica y reconcciendo las diferencins de estruce
tura entre los paises del Este y los occidentales.

3.— Asla y Ocennla: Generar oferta exportable con altos niveles de com—
petitividad en precio y calidad, el desarrollo de métodos de mercn-
deo y la concertacidn de alianzas estratégicas,

4.~ América Latina y el Caribe; Impulsar los sistemas de coinversidn, -
coproduccidn, comercializacién conjunta, cofinanciamiento, ‘coprestg.
¢i6n de zervicios y cooperacibn técnica que fortalezcan el 1nteréag

bic comercial eon la regibn.
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PROYECTOS INTERNACIONALES.

Se continia trabajondo en la deteccidn de proyectos internacionales -
para promover la participacién de empresas mexicanas en ellos, principalmen~
te ¢n los mercados de Latinoamérica y en los paises de Europa del Este. Asi-~
mismo se procura mantener un portafolio diversificado de proyectos en los di
ferentes scctores en los gue puedan participar nuestros exportadores. Para
apoyar la realizacién de dichos proyectos, se utilizan mecanismos de crédito
internacional y garantias,

PROYECTOS DE COMERCIO EXTERIOR.

Uno de los princlpales instrumentos de promocidn selectiva que ¢l Banco
utilizd en 1993 fue en los proyectos de desarrollo de exportaciones y de in-
versién. Los proycctos se orientaron hacin los sectores y grupos de produc—
tos que:

1.~ Cuenten con ventajas competitivas, alto valor agregade y nichos de

morcado identificados.

2.~ Incorporen al procesc. exportador empresas mediasnas y pequefias con —

potencial, orienténdolas hacia los nichos de mercado gue represen—
ten mayores oprtunidades. .

Se busca promover proyectos de diferentes reglones del pals, mediante —
un conjunto de acciones financiero-promocionales para adecuar 1los productos
a loas requerimientos del mercado. Se cuida cada una de las etapas que inter-
vienen cn el proceso oxportador, desde la consolidacidén de oferta exporta—
blc, control de calidad, diseflo y empaque hasta el transporte y la comercia-
lizacibén . Asimismo, se Comentaréin los proyectos que incorporen alianzas es—
tratégicas entre inversionistas nacionales y extranjeros para fortalecer la
transferencia de tecnologfa, coinversién, maquila y subcontratacién.
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4.5 EVENTOS INTERNACIONALES.

Fl programa de eventos internacionales se inseribe dentro de la estrate
gia para promover la competitividad y la internacionalizacién de los secto-
ros preductivos del pals, estructurada por el gobierno federal mexicana.

Conforme a esta estrategia, se persigue el crecimiento de la estructura
productiva nacional mediante el fortolecimiento del comercio exterior, alcan
zando un desarrollo regional cquilibrado vy avanzando on la creaeidn de emple
os, y la generacién de divisns,

Bajo cste sesquema y con el propbsito de premover las exportaciones no —
petroleras y la inversifin extranjera, por primern vez se cred un grupe de -
trabg)o lidereado por SECOFI, con e¢l objete de unir esfuerzos y crear un Pro
grana Nnclonal de Eventos Internacionmales para 1934, al amparo del Sistema
Wacional de Promocidén Externa (SINPEX).

En la concertacién de este programa participaron cémaras, asociacionas
¥ organismes c¢iipula , gue participoh ¥ organizan eventos internacionales; es
el coso de la ANIERN, CONCAMIN, CANACLNTRA, CANACO, CONCANACO, CEMAX, CONA-
CEX, NAFIN y BANCQMEXT.

Un evento internacional es un instrumento promocional que tiene por ob-
Jeto acceder y desarrcollar mercados, as{ como cresr y mantener la imagen de
log productos tanto en México en lo general como de una empresa en lo parti-
cular, en ol Ambits internacional. En los eventos no sélo participan grandes
compafifas que desenn mantener una lmagen comercial y contactar a sus clien -~
tes y distribuidores, sino también empresas pequefias y medisnas de una am ~
plia varicdad de paises incluyendo a MéExica.

TIPOS DE EVENTGS INTERNACIONALES.
1.~ FERIAS Y EXPOSICIONES.

Es uno de los instrumentos mds comunaes de promocién de exportaciones.
Representan un fore en el que,losvendedores de distintos paises ofrecen ble=-
nes y/o serviclos a compradores intornacionales. En los Gltimos aﬂos, las re
ries y exposiciones han llegado n ser lugares de cncuentro donde tie com:en— '

t¥an, on un grado particularmente elevado, vendadores y cnmprqdorgs del mun-~
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do entero. M&s alld de su funcién estrictamente comercial, estos eventos tam
bién son fuente de informacidn y un lugar propicio para establecer nuevos -
contactos ¥y reunirse con clientes habltuales.

Las ferias internaclonales en las que participa BANCOMEXT son principn}_
mente de carfcter especializado, en las que se promueve un scctor o grupc de

pProductos.
2.- MISIONES DE COMPRADORES.

Consideran un grupo de ampresas extranjeras identificadas e invitadas —
por las consejerfas comercimles de BANCOMEXT, interesadas en adquirir produgc
tos mexicanos, Visitan México con el objeto de cstoblecer contacto con empre

sas exportadoras, mediante un programa preestablecido.
3.~ MISIONES DE EXPORTADORES.

Las constituyen grupos de empresarios mexicanos interesados en exportar
Productos & uno o mds paises de una regidén. Visitan mercados especificos con
el fin de contactarse con importadores potenciales identificados por las con
sejerfas comerciales, mediante un programa de entrevistas predeterminadoc.

4.~ MISIONES DE INVERSIONISTAS.

Las forman grupos de cmpresarios extranjeros detectados por las conhscle
rias comerciales, que han manifestado interés cn desarrollar proyectos espem
cificos de inversidn, coinverselén o algin otro tipe de asocimeién con empre=
sas mexicanas, para lo cual se elabora un programa de cntrevistas. Este in-
cluye en ocasiones, un seminario de informacién sobre el clima de inversién

en México y encuentros empresarijales.
5.— FOROS DE EXHIBICION PERMANENTE.

Su propbsite es promover y mantener la presencia de productos 'muxicnnos
on un mercado durante un periodo de tiempo prolongado. Es una de las estrat_e_
gias mAs adecuadas para promover la ofertu exportable de la empresa en merca

dos altamente competltivos,
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6.~ MISIONES DE VENDENDORES DF AMERICA LATINA Y EL CARIBE A MEXICO,

Se lleva a cabo a fin de acercar al vendedor latincamericano con empre-
sas mexicanas, dentro de una estrategia de integracidn oconfémica con la re-
pidn,en la cual se busca adquirir productos latincamericanos para clevar el
poder de compra de esos pafses y estén en posibilidad de adquirir més produc

tos mexicanog,

7.~ PROMOCION EN TIENDAS DEPARTAMENTALES.

Consiste en la exhibicidn y venta de productos mexicanos en tiendas de—
partamentales de reconocids prestipio y omplia penetracidn en el mercado ob-
Jjetivo. Las consejerfus comerciales fomentan el interés de estas tiendas -
para comprar productos mexicanos, promoviendo de esta forma la oferta expor-

tabile naclonal entre el piiblice consumidor e importadores potenciales.

PROGRAMA FINANCIERO BANCOMEXT.

Con el fin de que la pequefln y mediana empresa incremente su participa-~
cién en la actividad de Comercio Exterior, ya sen como exportador directo o
proveedor de estos exportadores, BANCOMEXT disefio un Programa Financiero y -
Promocional,

Este apoyo consiste en financiamiento para capital de trabajo, proyec -
tos de inveraibn en México, desarrollo tecnolégico, comercializaci6n, capaci
tacidén , promocidn y difusién.

1.- TARJETA EXbORTA PARA APOYO DE CAPITAL DE TRABAJO.

Tiene como fin apoyar el ciclo productive y estéd dirigida a4 axportado —
res directos, indirectos y potenciales. El monto del financiamiento es husta
100 por ciento del precio de venta, sin exceder de 5 millones de dblares EUA
© su equivalente en moneda naclonal, .

El plazo es de 90 dias & partir de la fecha de cqrtn mensual, con.un -
s6lo pago nl vencimiento; o bien, hasta 360 dfas medlante pagos mensuales i—

guales,
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2,~ TARJETA EXPORTA PARA APOYO AL EQUIPAMIENTO.

Con eéta tarjeta se otorga financiamiento para la adquisicién de maqui-
naria y equipo nacional ¢ importado. Para tal efecto e ha esteblecido conve
nios con los distribuidores de estos bienes.

Los montos miximos de responsabilidad por empresa son de hasta 500 mil
dblares o su equivalente en m.n.

Los créditos se otorgan hasta por el BO por ciento del valor do la ma-

quinaria o el equipo y a plazos de hasta 5 aflos.
3.~ IMPORTACION DE INSUMOS (PROFIME).

Este mecanismo tiene el fin de que los exportadores directos adquicran
materias primas, partes, componentes, empaques, embalajes y refacciones con-
forme a la modalidad de recmbolso de factura de compra del Gltimo mes.

El monto del financiamientc es hasta el 100 por ciento del valor de la
factura, sin exceder de 10 millones de dblares © su equivalente en moncda na

cional, con un plazo de hasta 90 dias.
4.- VENTAS DE EXPORTADOHES INDIRECTOS.

Con este mecanismo sc heneficia a los provecdores de exportadores diree
tos y tiene como destine la ventn de las cuentas por cobrar a corgo de expor
tadores directos.

El monto del financiamiento es hasta el 80 por ciento del valor de los
documentos de cobro, sin exceder de 5 millonas de dSlarss o su equivalente —

en m.n.
S.~ ARRENDAMIENTO FINANCIERO.

Para facilitar el equipamiento de la pequefla y mediana empresa se cana—
liza erédito a través de las arrendadoras financieras. Se pretende aprove —
char su especialfzacién para apoyur la adquisicién de maquinaria y equipe,
nacional e importado. El apoyo se otorga en ddlares o en moneda nacional, -

conforme a los requerimientos especificos de esto sector,
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TERMINOS ¥ CONDICIONES GENERALES EN EL FINANCIAMIENTO.

BANCOMEXT apoya a productores, orpganizaciones de productores, empresas
productoras y/o comercializadoras de bienes y servicios no petroleros, dque -
exporten directn o indirectamente; o bien que sean exportadores potenciales.

A efecto de otorgar el apoyo de acuerdo a las caracter{sticas de cada -
empresa, los beneficiarios deben clasificarse en funcién a los siguientes Pa
rémetros:

1.- TIPOS DE EMPRESA:Ventas de exportacién directas y/o indirectas del

aflo inmediato anterior (Mill. da Dls. EUA) sen:
a).- A desarrollar con ventas de hastn 2
b).- Intermediarias, entre 2 y 20,

c).~ Consolidadas, mAs de 20.

Las empresas con potencial para exportar se clasifican como empresas a
desarrollar.

So atienden los requerimientos financiercs de las empresas de los secto
res de manufacturas y servicios, minero-metaliirgico, agropecuario, pesca y
turistico.

Los créditos se otorgan en délares EUA y/o moncda nacional, en montos -
suficientes a tasas de interés competitivas y a plazos adecuados, de acuerdo
a las caracterisiticas de cada etapa y actividad.

A través de los productos financieros de BANCOMEXT se apoya el ciclo -
productivo y ventas de cxportacidn de corto y largo plazo, los proyectos de
"inversidn, la ndquisicién de insumos y bienes de capital, las acclones de -=
promocién encaminadas a incrementar la presencia de los bienes y serivcios
mexicanos en los mercados internacionales y la reestructuracién de pasivos
onerosos., ’

Adicionalmente se cuenta con un esquema integral de garantias de crédi-
to a través dei cual sc protege a las empresas mexlcanas y a los intermedia-
rios financieros en los riesgos a que se gncuentran cxpucstos cn sus activi~
dades -de comercio exterior.

Conforme al procese de simplificacién de los procedimientoe operativos
la disposicidn de los rocursos se lleva a cabo en forma sutomatizada =in rem
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querirse la presentacidén de documentacidn comprobatoria.
Es necesario que las instituciones intermediarias soliciten pgr escerito

al beneficiario del crédito, su compromiso de mantener a disposicién de BAN

COMEXT y de la propia institucidn intermediaria la documentacién cdmprobato-

ria del crédito, as{ como de no exceder los montos méximos de respgnsabili-

dad sefialados en los productos financiercs.
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4,8 ACCIONES PROMOCIONALES.

Mediante el financiamiento promociohal se pretende apoyar las acciones

que permiten iniciar, aumentar y consolidar la precencia de bienes y servi -

cios de México en el exterior.

El financiamiento promocional congidera acciones susceptibles de apoyo

de acuerdo con su finalidad las cuales se clasit'ican de la giguiente manera:

1.- PROMOCION Y DIFUSION: Son aquellas nceciones dirigidas a promovar la

oferta detectada y calificadn de productos y servicios mexicancs en
los mercados internacjonales. Dentro de esta clasificacién e conasi
deran las acciones siguientes:

~ Participacién en ferias internacionales.

~ Organizacién de ferias mexicanas de exportacifn.

- Publicidad,

~ Muestras.

COMERCIALIZACION: Con estas acoiones se pretende consolidar la ofer
ta exportable a través del contacto directo de las empresas con el
mercado objetivo y se permits una efectiva capacidad de respuesta -
en los mercados del exterior. Se consideran las acciones sigulentes:
- Estudios de mercado.

~ Defensa del comercio exterior mexiceno.

~ Establecimiento de tiendas en el extranjero.

CAPACITACION: Son aquellas acciones encaminadas a realizar inversig
nes en capital humano, mediante la capacitacién y asesoria en comer
cio oxterior y en procesos productivos. Se consideran las acciones
siguientes:

« Capacitacién,

- Asesorfa.

ESTUDiOS ESTRATEGICOS: Tomando en cuenta la factibilidad técn}q& ¥
financlera de la empresa con eatas acciones se promueve el desarro-
llo y mejoramiento de sus procesos productivos y la realizacibn de )
proyectog de axportacidn para aumentar su competitividad y posibili

dad de éxito en el exterior. Se contumﬁlan las acciones nigulentes:
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~ Estudios para proyectos de exportacidn.

- Estudios para proyectos de desarrollo de nuevas tecnologiss.
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4,9 IDENTIFICACION DE 1OS COMPRADORES POTENCIALES Y DE LOS FXISTENTES.

La identificacién de oportunidades de mercado, requiere de una discipli
na permanente y vigorosa por parte de las oficinas representativas de ———
BANCOMEX para establecer los canales de comunicacién necesarios para el inter
cambio de informacién sobre el pais anfitrién y sus empresarios. Cuando se vi
sitan las oficinas, se encuentra gente espcclalmente preparada para discutir
cualquier clase de proycctos comerciales y de inversifn en que los productos-—
¥ las empresas mexicanas pueden participar.

Las oficinas representativas de BANCOMEXT, en su blsqueda de oportunida
des en el mercado internacional, son entidndes promocionales dedicadas a:

— Establecer una mayor identificacién entre los consumidores y los —-

productores de ambos pafscs.

- Identificar oportunidades comerciales de caracter local que cstimu-
larén el proceso de internacionalizacifn de ompresas mexicanas y -~
las del pais anfitrién.

- Apoyar el desarrolle de exportadores potenciales.

Las oficinas de BANCOMEXT a lo largo del mundo, cuentan con un completo
sistema de comunicacién incluyendo teléfono, fax, mensajeria electrénica, y -
sistemas de computacidén al servicio de todos, con el fin de facilitar cual ==
quier tipo de actividad comercial,

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MERCADG INTERNACTONAL

Las oficinas representativan de BANCCMEXT ofrecen a las empresas mexica.
nas la asistencia téenica y la informacién necesaria para desarrollar sus pro
ductos, de acuerdo con las necesidades del consumidor (servicio,presentacién,
garantia, etc.); rececnocen, seleccicnan y aumentan los cnnnlcﬁ de distribu --
cién, tomando en consideracién canales directos e indirectos; y aboynﬁ las’ -
operaclones comerclales empleando los términos mAs adecuados para ambos paf. -
Bas.

Con el propbsito de desarrollar adscuadas estrategias de'meréndo'para -
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productos mexicanos especificos, las oficinas
estudian continuamente los procesos de mercadqg
res comerciales han sido analizados por nuestn
ficado las mejores alternativas para mejorar y
mexicanas.

Por ello, las oficinas representativas d
para asesorar a las organizaciones empresariall

= Estructurar internamente sus operaci
su actividad de exportacidén como ung
Obtener informacidn que facilite la
el producto.
Evaluar el ambiente macroecondmico y|
pectos que Jjuegan un papel important

PROMOCION COMERCTIAL

Ademés de calidad y precio, el proceso d
mocional, incluyendo el desarrollo de medios d
los productos mexicanos.

Las oficinas representativas de BANCOMEX|
nes comercinles y eventos especiales para prom
productos mexicanos y sus compaiiias exportador|

En cualquier oficina de BANCOMEXT, se en
completa sobre el programa de eventos promoci
cidén del empresario en alguna misidn de nepoei
oportunidad de compartir el proyecto comercial

La actividad promocional de las oficipas
nuar las diferenciaa culturales, ccondmicas y
existen entre los paises, a través del esfuerz

nicacidn mas cercana entre las empresas de los

representativas de BANCOMEXT -~
internacional. Algunos secto -
ps asesorea quicnes han identi-

diversificar las exportaciones

e BANCOMEXT, estén capacitadas
bs en como:
pnes con el fin de identificar

funcién integral,
jdentificacién del mercado y de
las politicas comerciales; as-

e en las relaciones comerciales

p mercado requiere de apoyo pro
p publicidad adecuados para -~

T promueven farias y exhibicio-

pver las caracterisitcas de los
is en el pais anfitrién.
buentra disponible informacién
snales mexicanos, La participa-
e que visite México, dard la -
con el Banco.
representativas pretenden ate-
lemogfaficas que naturalmentc =
del Banco por lograr una comy

paises relacionados.




- 102 -

DAR_PUBLICIDAD A LOS INSTRUMENTOS FINANCIEROS Y DE PRoMOCION DISENADOS PARA

PROMOVER EL GOMERCIO INTERNACIONAL ENTRE MEXICO Y EL PAIS ANFITRION.

BANCOMEXT trabcja en forma muy cercana con bancos y otras instituciones
dedicadas a las actividades promocionales y de apoyo financiero comercial,
BANCOMEXT pretende crear un ambiente favorable para reforzar las relaciones
entre México y sus soclos comerclales.

Las oficinas representativas de BANCOMEXT juegan un papel importante en
la proporcién de informacién sobre los instrumentos financieros y de promo -
cién dieponibles, sugiriendo inclusive, el deserrollo de otros nuevos que fg

menten la expansién comercial.

PROMOCION DE LA INVERSION EXTRANJERA.

Sostener el crecimiento econfémico requiere de la modernizacifin integral
de la economia, la cual aumentard la oferta y mejora la realizacidén del mer—
cado comercial. La inversifn extranjera desempefia un papel importante en -
eata estrategia. .

La inverslén extranjera contribuye a la internacionalizacién de la eco-
nomfa mexicona. Con el propésito de engrandecer el sistema productive mexica
no, pueden introducirse muevas tecnologias, innovadoras estrategias de merca
-do, ¥ eficientes técnicas de administracién.

La llegada del capital extranjero, combinado con los eshorros privados -
locales, proporciona una saludable base financiera para muchas proyectos del
sector privado.

Las oficinas representativas de BANCOMEXT en coordinacidn con la Secre-
taria de Comercio y Fomento Industrial apoyan aspectos de inversién. Las ofi
cinas repregsentativas proporcionan informacién completa acerca de la ley de
Inveraiones Extranjeras en México, asf como las opertunidades para desarro ~
llar proyectos de inversién especificos.

Las oficinas representativas le ofrecen una amplia variedad de informa-
cién y servicios de asistencia a los empresarios, pefmitiéndoles evaluar un
ambiente de seguridad para proyectos comerciales y de 1nvér§ién.
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BANCOMEXT, conciente de la necesidad de fortalecer los medios de comuni
cacidn entre México y sus socios comerciales ha establecido 38 oficinas repre
sentativas alrededor del mundo. Seis de las cuales estdn ubicadas en los Es-
tados Unidos de América, tres en Cenadéd, siete en Latinoamérica , cinco en ~
Europe y tres en el Oriente. Estas oficinas trabajan en estrecha coordinacidn
con 1a Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial y con la Secretaria de Re-~

laciones Exteriores as{ como con firmas privadas mexicanas.
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4,10 CENTRQ DE_SERVICIOS AL COMERCIO EXTERIOR.

£l Centro de Sarvicios al Comarcio Exterior SECOFI-BANAMEXT (CSCEX), -
ofrece servicios de informacibdn, asesorfa y capacitacidén a la comunidad de -
comercio exterior. Atiende principalmente a las empresas potencialmente ex-—
portadoras, cémaras, nsociaciones, consultores y agentcs de comercio exte -
rior, bancos e intermediarios financieros.

Los servicios se pueden aprovechar a través de las representaciones na-
cicnales regionanles cn toda la RepGbiica, que son ocho, y 23 oficinas estata
les de BANCOMEXT. En ellas estd disponible la {nformacién que proporcionan -
los consejeros en el exterior.

La infraecatructura en el Distrito Federal cuenta con un auditorio econ -
capacidad para 110 personas, aulas de capacitacién, salas para eventos comer
ciales, &rca de exhibicidn de productos y servicios que ofrece el CSCEX y -
equipos de cbémuto para consulta de sistemas.

El Centro tiene un acervo de mis de 12 mil libroe que abordan particu-
larmente el tema del comercio exterior; 1,244 directorios de importadores y
proveodores de varios paises; 630 suscripciones a revistas espocializadas y
27 videos informativoes.

Se utilizan los aistemas EXPORT-DATA, SIC-MEX y SIC-M, EXPORT-FAX, Di-
rectorios Comercinles de México, el Servicio Pregunta—-Respuesta y SINPEX, -

. ademds de DATACOMEX.

EXPORT-DATA es un sistema de informacién oen linca que permite conocer -
las oportunidades comerciales internaclonales, los directorios de importado-
res y exportadores, las ferias nacionales e internacionales y las misiones -
comarciales de y hacia Mé&xico.

El sistema SIC-MEX esté automatizado en red y proporciona informacibn -
estadi{stica de las exportaciones e importaciones de México con datos de amep-
tiembre de 1988 a la fecha.

El Sistema de Informacién de Comercio Exterior de México (SIC-M) est4
disponible en diskettes y contiene informaecién estadfstica de las exporta ~
ciones e importaciones de México durante los Gltimos cuatéo afloa.Esta 1n;or-
macién puede mer consultada por los empresarios en su propio équipo.

EXPORT-FAX permite obtener via fax informacibn scbre -los serviclos fi-
nancieros de BANCOMEXT, cstadisticas generales de comercio exterior de. Méxi-
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¢o , ferias y misiones de y hocia Méxlco y el catflogo de servicios de infor
macidn, asesorfa y capacitacién.

Con SINPEX, los empresarios reciben informacién en lfnea sobre aspecton
juridicos , fuentes financieras, directorio de consultores, licitaciones, ma
crolocalizacibn, sistemas de informacién comercinl, sistemas promocionales
de BANCOMEXT, informacidn sectorial y KOMPASS.

£l DATACOMEX (BANCOMEXT-SDI) est& disponible en diskettes y permite la
localizacién de la fraccién arancelaria por producto. Proporciona datos so-
bre oportunidades comerciales, aranceles, preferencias y restricciones, tox-
tos legales, directorio de las direcciones generales adjuntas, ejecutivas y

consejerfas de BANCOMEXT, aogencias aduanales y ssociaciones.

Adenfia de la infermacién, ue cuenta con los servicios de asesoria direc
ta para orientar a la comunidad exportadora de Mé&xico, preferentemente a lasg
empresas que inician sus ventas al exterior. Orientan sobre politicas, leyes
normas y rcegulaciones que aplican México y sus principales Bocioa comercia -
les para reglamentar sus cperacienes de comercio internacional.

Parte de la asesorfa se centra en los acuerdos de comercio bilaterales
y multilaterales, en especial: los siatemas generalizados de preferenciag,el
Tratado de Libre Comercio México-Chile, las preferencias arancelariss dentro
de la ALADL y las politicas comerciales de organismos internacionales como
el GATT.

Otra de las actividades del Centro es la capacitacién, para la cual se
aprovecha la experiencia de los empresarios que han vivido el esfuerzo que =
significa el comercio exterior, Se ofrecen curasos, seminarios y diplomados -~
en toda la Repiilica.

Se cubren mfo de 30 aspectios. Algunos de ellos son competitividad inte_;'_
nacional, elaboracién de planes de negocios de exportacién, formacién del --
precio do exportameién, técnicas de negociacién internacional, sistemas. de en
vases, embalaje y medios de distribucibén, contratacién y formas de pago .in-
ternacionales, y diseflo industriml. :

Las empresas que se atienden en materis de capacitacién son empresas po
tencialmente exportadoras, comercializadoras,. bancos e intermedinyion finén— )

cierog, cémaras y asociaciones y dependencius oficinles. L
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A lo largoe de este trabajo de investigacién ha quedado de manifiesto -
que las empresas pequefias y medianas tienen un lugar importante en el desa -
rrollo futuro de nuestro pais, ya que constituyen una de las fuerzas labora-
les y de mayor adaptacibén @ los camblos, ya que sus estructuras organizacio-
nales les permiten poder incursionar en otros campos de accidn como lo es la
exportacidn.

Un camino viable: la exportacidn, actividad econdmica a la que este -
sector puede encaminar sus objetivos, no sblo para sobrevivir a la invasién
de las grandes empresas y transnacionales que en albores de una franca aper-
tura comercial iniciarén su competencia en el mercado nacional, sino para -
inyectarles a estas empresas un crecimiento sano y constante.

Ante una mentalidad meramente regionalista, nuestres empresas deberin -
entender en este proceso del cambio, que la exportacidn no ca 86lo una aven-
tura en la que 886lo los grandec pueden participar, ya que representa una -
oportunidad para aquellas que deseen canalizar sus recursos a otros mercados.
Esta alternativa requiere del conccimiento genérico de los lineamientos bési
cos sobre la exportacidn, para que los empresarios y personns encargadas de
1la administraclén de las empresas empiezen a integrarse m esta forma diferen
te de hacer negocios, ya que la forma empirica con las que antes se maneja-
ban lasg cosas y la falta de informacién sencilla y comprensible sobre este -
sector dio pie & esta investipacibn.

El empresarioc deber§ dejar de pensar sblo en las utilidades y an la -
existencia de un sélo mercado, para cambiar a una actitud donde se vea como
parte de un tode, parte de una sociedad que con su esfuerzo alcanzaré el -
bien comln.

Deberi concientizarse que nuestras fronteras se han abierte para dejar
entrar a empresas que llegaréin a sus mercados con economias de oscala y ma -
yor axperiencié exportadora y comercial, buscando cualquier oportunidagd para
colocar sus productos a mejores precios, esto es lo que los empresarios mexi
canos van a enfrentar, no sbélo la competencia con sus compatriotas sino con
empresas extranj]eras,

Ante oste panorama lan actitud paternalista debe dejarse ﬁtrés para pen-
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sar en modernizar y consolidar lo antes posible, accesar tecnologia de punta
que nos permita automatizar la planta productivo y asi ssegurar el nivel de
calidad de nuestros productos y as{ mismo capacitar al recurso humano para —
que se encuentre al nivel de los nuevos roquerimientos.

Costo, calidad, servicio, responsabilidad y constancia deberfin ser el
pan de cada dfa de las empresas desde cl obrerc hasta el gerente.

Esta migracién al pais de nuevos productos debe dejarnos ver que los em
presarios mexicanos también son capaces de emigrar también a otros mercados
con éxito,

Ahora se tendrin oportunidades comerciales a través de los tratados co-
merciales que México estd realizondo con nuestros vecinos de Centro y Sudamé
rica, al igual que con el Tratado de Libre Comeércic ¢on Norteamérica.

En la regidén de Centro y Sudamérlca las empresas pequefias y medianas -
pueden participar de forma m&s activa por la similitud de cultura y de forma
de vida, teniendo la posibilidad de incursionar en mercados sumamente pareci
dos y con economfus similares ofertando productos que no requerirén grandes
camblos para su colocacidn y venta en esos mercados.

El pobierno también se ha comprometido en este procese, para ayudar a
los empresarios , pues estos no podrin trabajar sélos en el procesc de pene-
tracifn a nuevos mercados.

Es indudable que en este periodo presidencial se ha motivado como en —-—
ninguno el concepbto de libre comercio, competitividad y slianza convirtien-
donos con esto en ¢l ejemplo de puises que aln planean sus aperturas,

También se ha gimplificado el tramite de las exportaciones en las adun-
nas, agilizando el trangito de la mercancie al exterior, se han generado pro
gramas de fomento para incentivar al sector manufacturerc, a la exportacién
activa, de igunl menera se han creado fores y comisiones donde el empresa-
rio puede ventilar sus problemas en ¢l proceso de modernizacién y exporta -
cién frente n los autoridades involucradas; en estas comisiones el éobierno
participa y se obliga a la respuesta a las peticiones en un tiempo determi—
nado, generando asi un diflogo abierto entre empresas y gobierno.

Con este clima México se proyecta al mundo como una nacién que ofrece
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oportunidades y retos no sblo para el empresario mexicano sino tamibén para
el extranjero que finalmente se traduce, cn la croacién de nuevos empleos y
la posibilidad de accesar infraestructura y crecimiento, ademis esto también
permitiré al empresario mexicano la asociacidn a otras empresas y podré apro
vechar de estas sus canales de distribucidén y venta, su experiencia en otros
mercados y mejorando su planta productiva en un intercambio de tecnolopia.

Adem4s de la alianza con el extranjero, empresas mexicanas pueden con-
solidarse en una unién, donde se aprovechen los renglones en donde cada una
es fuerte, para obtener un producto de bajo costo y alta calidad que les ge-
nerc bencficios a todas.

En estas medalidades, ya Sea como empresa Gnica, con particlpacién de
soclos extranjeros o como alianzas entre empresarios mexicanos la empresa -
pequefla y mediana, deberd buscar los nichos de mercado donde pueda penetrar
¥y las oportunidades de sus ventajas comparativas,enfrentando con creatividad
talento y esfuerzo su llegada a otros paises,

Hablemos pues de cambiar, de pensar como triunfadores, producir con ma-
estria y negoclar como grandes, confiendo en el apoyo de las instituclones -
nacionales y porque profesionalizar la administracién y hacer de esta, uso -
como la herramienta fundamentml de los procesos dejando atrfis la improvisa -
cidén y lo falta de planeacidn,

Hoy que reconocer que el cambio se estd dondo y que muchas empresas me-
*icanas, dirigidas por empresarios jévenes y experimentados han entendide -
que éste pais no puede mantener sus fronteras cerrndas ¥ que somos capaces
de luchar por nuestros mercados y lanzarnos a la conquista de otros.

Aunque no somos expertos en la actividad exportadora, el gobiernc ha ca
pacitado instlituciones como BANCOMEXT para servir de apoyo no sélo finan -
cieramente al empresario capaz de exportar, sino también es una vasta fuente
de consulta donde se puede aprender a conocer & nuastros futuros clientes, -~
sus goblernos y sobre todo sus mercados.

Lla tnformaci&n que se aproveche de csto Institucién y otras asociacio —

nes dedicadas al comercio exterior, nos permitirf diseflar un plan, para cclg

carnos en el extranjero, haciendo uzo de una mercad ia inter ional, -
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donde alin cuando bAsicamente puede aplicarse todo lo que funcionarfa en un —
mercado local tiene diferencias que Be deben considerar,

Tedo lo expuesto ha servide para dejar claro quo tenemos caminos para
sacar adelante a la empresa medianz y pequefia adn cusndo muchos prondstica -
ron su incvitable extinsidn ante la apertura comercial, y uno de estos cami-
nos es la oxportacién y que contamos con todo para reconvertir a las empre —
sas, para enfrentar este nuevo reto en comunién con el gobierno.

Ha llepado el tiempo en el que el empresario deberd asumir su responsa-
bilidad en el cambio, elaborando y proporcionands servicios de calidad cons-
tantes comprometiendose a convertirse en provoedores serios y confiablos; me
Jorando la productividad a corto palzo, para ser competitivos y ademis capa-
citar al personal proporcionfndole los medios en un ambiente de total armo -
nia y evolucién constante hacia la calidad total.

Ante este reto s6lo las empresas pequefias y medinnas que tomen el desa-
fio comprometiendose a formar parte de este cambio para ocupar un lugar en -
el sector exportador, dejando ver a los mexicanos como hombres con espiritu

de lucha confiados en sus productos y en su pais.
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