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INTRODUCCION




Mucho se menciona sobre la necesidad y el impacto que tiene el
Comercio Internacional en nuestro momento historico y mds ain en nuestro

Meéxico, que estd pasando duros problemas econdmicos y sociales.

Para nosotros el Comercio Internacional llena una verdadera necesidad
por la Interaccion de los Mercados internacionales; por el juego de las fuerzas
econdmicas en ¢l mundo; por la aceleracion cambiante de los problemas
sociales, por la revolucion politica creada por todos estos fenomenos; por la
problematica que la moderna tecnologia ha planteado; por todo ello es
imposible que los pueblos vivan, social y econdmicamente, de espalda a sus

* fronteras y encerrados dentro de los limites de sus propios mercados.

Actualmente las naciones necesitan de todas las demds para la
realizacion justa, ética y equilibrada de su razon de ser historico y social y el
camino para alcanzar esta realizacion puede ser el Comercio, desarrollado bajo
esos principios ya que mantendria mejor el bienestar, la tranquilidad y la

amistad internacional.

Los pueblos, como los hombres, tienen que realizarse a través de sus
semejantes; pero para que esa realizacion sea positiva y réal, tiene que estar
fincada en el respeto, la equidad, la comprension, el beneficio mutuo y cuanto
mayor sea el trato con sus semejantes, mayor sera el bienestar que se generard

en el mundo: de ahi la necesidad y el impacto del Comercio Internacional.



_ Efectivamente, el Comercio Exterior ¢s hoy cn dia la vida de la cconomia
nacional. Exportar es ahora tarea de la mds alta prioridad para todos los

empresarios mexicanos.

En la actualidad existen ciertos obstaculos que desalientan a empresarios
que proyectan exportar, especialinente a los que pertenecen a la micro, pequeiia

y mediana empresa y que son la base de toda la economia nacional.
- Estos supuestos obstaculos son;

« La gran falta de informacion.
« Apoyos de financiamiento,

« Unabasta cantidad de tramites que realizar, etc.

El presente estudio desarrolia los puntos claves para poder iniciar
exportaciones, primeramente con un estudio general de la empresa, sus
productos, el pais meta y una investigacion de mercado para poder tomar
buenas y oportunas decisiones, de qué articulos deportivos se pueden exportar;

por otra parte, qué pais es mds factible para empezar a exportar.
¢Por qué exportar a la Republica de Chile?

- Se escogio este pais por 3 razones principales:



1°) Su mercado y costumbres dentro del consumo de los articulos

deportivos es similar al nuestro.

2°) Gracias al Acuerdo de Complementacion Economica (ACE) entre
ambos paises, el mercado chileno esta abierto positivamente a los

productos mexicanos.

3°) Dado a la gran superacion ccondmica y social que ha obtenido Chile
en los Gltimos 5 afos, es al Unico pais que se le ha invitado
formalmente para incorporarse al Trato de Libre Comercio de
Norteamérica (TLC).

En este sentido, nos anima el deseo de dar a conocer las verdaderas
bases que sustenta la Mercadotecnia Intemnacional en el desarrollo de las
exportaciones, apoyado por un caso practico para su mejor compresion y al
concluir, poder cambiar la idea que se tiene de esos obstaculos, a una idea de

grandes oportunidades.



CAPITULO 1

METODOLOGIA
Disefio de la Investigacion

Proyecto de exportacion de guantes y
espinilleras para fiithol soccer y deportes
similares a la Repiblica de Chile




DISENO DE LA INVESTIGACION

L1 JUSTIFICACION DEL TEMA.

Al decidir en realizar un trabajo para el seminario de investigacidn, se
pensé en un principio en trabajos que ofrecfan posible realizacién, aunque
fueron olvidados ya que ofrecfan poca posibilidad prctica. Finalmente se
pensé en la realizacién de este trabajo de investigacion escogiendo como
tema el proyecto de exportacién de guantes y espinilleras para Fitbol soccer
y deportes similares, tomando como pafs meta a la Repdblica de Chile. Ya
que por los momentos que vive nuestro pafs de gran apertura econémica, en
donde hace tan s6lo algunos afios se estaba viviendo una inflacién muy
acelerada a causa del incremento del déficit presupuestal de nuestro
gobierno, esta inflacién tiene la desgracia de hacer contraer el mercado con
lo que se pierden las ventas en donde el efecto I6gico es el de bajar el
volumen de produccién por lo que el costo por unidad producida se elevara
mds. Esta circunstancia tiene un segundo efecto, perder mds mercado por
los precios crecientes de los productos nacionales; con esto nuestro pafs ha
tenido que adoptar medidas que solucionen este gran problema en donde se
da un liberalismo comercial pricticamente total. Este liberalisnio tiene su
fundamento en que México necesita empresas méds productivas que sean
capaces por una parte de competir internacionalmente, y por la otra de

desarrollar su tecnologfa que por muchos afios estuvo olvidada y que nos
hace estar muy atrasados.

El gobierno de México no intenta formar un pafs independiente (como

no hay ninguno) y que es necesario formar parte del concierto internacional,
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En esta época de apertura econdmica el gobierno decidid dedicarse a
gobernar y que las empresas, no importando su nacionalidad, se dedicaran a
compeltir exitosamente. Esta apertura econémica se configura gracias a siete

estructuras esenciales que son:

+ Apertura Comercial » Apertura Econémica
s Apertura a la Inversién Extranjera « Mayor participacién Fiscal
+ Apertura de Tecnologfa + Privatizaci6n casi total

+ Apertura Polftica

Todos estos cambios positivos tienen un costo, ese costo lo estamos
pagando todos los mexicanos y en donde més ha pegado es en el sector
empresarial que es el més presionado ya que en la actualidad se encuentra
con problemas tan fuertes como son: La falta de recursos financieros a tasas
preferenciales, tecnolgicos y humanos para ¢l cuidado de la calidad de los
productos y para desarrollar nuevos productos; los altos costos de
produccién, que hacen més diffcil la venta de los productes, la disminuci6n
del poder adquisitive de los consumidores, que da come resultado una gran
baja en las ventas reales y en las utilidades, la situacién econdémica en
general como la pobreza, el desempleo y la politica que vive el pafs, la alta
competencia internacional en nuestro pafs y los elevades impuestos que se

pagan.
Pero la pregunta a todo este planteamiento es:

¢Por qué el Gobierno decidié que se pagaran estos costos que son

muy elevados?




La respuesta es aparentemente diffcil, pero existe realmente una

solucién a este problema y es justaiuente la exportacién y la productividad.

La exportacion es la férmula para primero sobrevivir a esta aguda
crisis y asegurar ¢l futuro de la empresa y es un seguro de vida contra la

continua amenaza de cambio en la economfa interna del pafs.

Asf comno existen diversas causas para exportar, también existen otras
motivaciones y finalidades; la empresa exportadora diversifica riesgos,
experimenta en el mercado mundial las variaciones del gusto de los
consumidores y las novedades de los productos de la competencia,
aprendiendo en la gran escuela del comercio internacional los sistemas y
formas més recientes para vender y ampliar ventas, mejorar sus productos y
obtener una serie de ventajas que van desde posibles fuentes de
financiamiento externo hasta una mejor. imagen en el propio mercado
nacional; en pocas palabras es utilizar la mercadotecnia en su méxima

expresion.

El haber decidido exportar a la Repiblica chilena es porque primero
es un mercado externo con el mismo idioma y las caracterfsticas de su
mercado son muy similares al nuestro, aspectos que no se dan con nuestros
dos vecinos del norte y que curiosamente la mayorfa de los exportadores
mexicanos dirigen sus ojos principalmente a estos pafses con los que
conformamos el Tratado de Libre Comercio de Norteamérica, pero al igual
que este Acuerdo, se tiene uno con Chile en donde pof cierto se han roto
récords en cuanto a las negociaciones para llegar a la firma de éste, en donde
principalmente entraron dos factores: el factor tiempo y el factor del marco

legal.



Como ejemplos generales se tiene que a partir del 1° de Enero de 1996
desaparecen totalmente los Aranceles para ambos pafses y para los 3 ailos
que lleva en préctica este acuerdo sélo se ha presentado un caso importante

de dumping, siendo éste de Chile hacia México.

Estamos seguros que la Republica chilena es un mercado muy
interesante para exportar no s6lo para la empresa en estudio sino para una
gran variedad de productores que existen en nuestro pafs, al igual
consideramos que el presente trabajo podrd dar las bases para una toma de
decisiones encaminadas a la exportacién de parte de los directivos de
Ardex-sports y también pueda motivar a que otros pequefios empresarios

empiccen a exportar a este pafs.

1.2 OBJETIVOS Y ALCANCES.
Para la presente investigacién nos planteamos los siguicntes objetivos:
* Qbjetivo General.

Determinar la viabilidad de exportar guantes y espinilleras de la

empresa Ardex-sports a la Repiblica de Chile.
* Qbjetivos Especificos.

+ Proporcionar una gufa bisica del proceso de exportacién que se

tiene que hacer para este tipo de artfculos.

+ Dar a conocer los puntos més importantes de la mercadotecnia

internacional dentro de un proyecto de exportacién



+ Determinar el perfil general del consumidor y el tipo de
comercializadoras o importadores al que van dirigidos estos

productos en estudio dentro del-pafs chileno.

+ Establecer las estrategias bésicas para la comercializacién de estos

artfculos deportivos al mercado chileno.

Alcances de 1a Investigacidn,

Al finalizar la presente investigacién tanto el empresario en estudio
como otros pequefios empresarios del mismo ramo podrdn contar con los
elementos bdsicos para la toma de decisiones sobre la factibilidad de
exportar estos productos a este pafs, el cémo y por dénde comercializarlos
dentro del pafs meta, asf como un caso prictico sobre los pasos claves de la
exportacién como lo son los trmites y la transportacién para llevar una
exportacion exitosa y por ende poder lograr exportaciones continuas y més
amplias dentro del pafs chileno e incluso poder ampliar este tipo de

proyectos a otras regiones del Continente.

1.3 HIPOTESIS.

1.- * En la Republica de Chile existe una buena demanda para los Artfculos

Deportivos que proyecta exportar Ardex-sports.

- Tanto el Gabierno como la iniciativa privada chilena en los tiltimos 3
aios, han aumentado presupuestos para el fomento y la promocidn del

deporte, especialmente en los deportes populares,

Fuente: Revista del Ministerio de Santiago (1993).
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2.- * El sector de poblacién al que piensa llegar el exportador es el mds

viable y numeroso.

Cuadro No. 1
DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR EDAD

ls_ -

10- i

0-14 15-.24 25-39 40-49 50-64 65-MAS
ANOS

Rangos al que van divigidos nuestros productos en estudio > 72.2%

Fuente: Embajada de Chilq en México, - (Ministerio de Economfa).

3.- * A partir de la Firma del Acuerdo Bilateral entre Chile y México las
exportaciones mexicanas a Chile se fortalecieron ventajosamente.

- Del segundo semestre de 1991 al primer semestre de 1995. Las
exportaciones hacia Chile provenientes de México han aumentado
400%.

Fuente: Embajada de Chile en México, - (Oficina del Agregado Comercial).
11



4.- * Las grandes y pequefias distribuidoras y comercializadoras
? especializadas en artfculos deportivos se muestran interesadas en
empezar negociaciones con este tipo de empresarios mexicanos como

Ardex-sports.

Cuadro No. 2

IMPORTADORAY DIATAIRUIBANA
T.AT LYOA,
® UAT e ACE° s
* L) » an
IMPORTASIONEN ¢ MALITYY :2:%; 'o..,”c'“}:".o
fiy
DAVE: ._Santlago, 03 de Septiempre de 199%,~
TIME: — -
. { TO: COMPANY: _ARDEX SPORT. —_—
! ATTN: SR, VICTOH QUEZADA,
i
FROM:
Estiaado Sr, Quezuda:
1.~ En ol dfa de ayer hemea recihido sus nuestras. lss cusles son de nues~
tro sgrado, ain do,ar de ladn gue existen detalles que podrfan ser trada-
Jados,
Por de pronta, dodo la nltura del aho y tentendo en cuenta que pricticenen~
te eatd ya concraradn el ado 1995, y que estamos en etaps de planifica=
ci8n dal préaima afu, no nos a3 posihle por el momento realizsr uns importa=~
c18n de estos art{culos,
De toded maneros, jara comenzdr_nueatra relacidn comercisl, estarfasos
realizando ol llllll'ﬂ!l“P’l‘d‘l’dﬂ!’l—'h'—"'.M T T T R
ARTICVLD TALLAS PRECIO
Guante da Arquero yara niflo de 6/600 8/800 107600 US$ 2,45
. Stock "GUSYIC",
TOTAL ¢ 2,000 PARES,
TOTAL : USD 4,900
. 2.~ Batarfanas intcrasados an ol quante sin copets (cartén), sblo con bal-
#a, ¥4 que Is pondr{znos coprtn con nuswera marca "ACE", e30 ei qus sorfa
necesarin que Uda. lo pongan en el centro d¢ cada dolsa un nlasro autoshe-
tivo ye sea b, ¥ & 10, dependiendo de Ju talla, sate nGmero odv{amente
debe venir impresn, no escritn a manu,
3, A lo mefor ¢ov wl hecho dw nu tener copete, cste precic da US$ 2,45
podr{a ser el cosre v flete.
. Eaperanos que est. wwa poatdlr, perv de todas maneras necesitencs qus now
! confirme en furme srgeate los siguientes puatos, para aal procedsr con
1a documentacidn ceccanria para realizar le tmportactén:




1.4 SELECCION DE TECNICAS.

Para la realizacién de esta investigacion se utilizaron los métodos y
técnicas mds utilizados para llevar una metodologia correcta que nos
permitié implementar las diferentes etapas, procesos y actividades précticas

L]
para llegar a la consecucién de nuestros objetivos.

Los métodos que llevamos a cabo fueron el de la Sintesis y el de
Andlisis; 'y nos auxiliamos de las técnicas de investigacién como la
Documental (Jibros, revistas, periédicos, etc,). La de Observacién Indirecta
y por dltimo la técnica de Investigacién de Campo apoyada por informantes

claves; siendo nuestro camino como a continuacién se explica.

- Para obtener toda nuestra informacién recurrimos primeramente a la
gerencia general de la empresa Ardex-sports para obtener todos los datos
necesarios de nuestra investigacién asf como a instituciones chilenas como
la oficina del Agregado Comercial de Chile en México en donde se nos
informé de la facilidad y aceptacién que existe en Chile para comerciar
artfculos deportivos. Visitamos diferentes bibliotecas en busca de datos,
siendo entre las més importantes la misma biblioteca de tesis de la UNAM y
del ITESM dentro de las universidades y entre el sector Gobierno las
bibliotecas del Banco Nacional de Comercio Exterior (Bancomext) y de la
Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial (Secoft); al igual se solicitaron
datos complementarios a la Gerencia de Mercado con América Latina de
Bancomext y al Departamento de Servicios al Comercio Exterior y de
Pricticas Comerciales Internacionales de Secofi. Al mismo tiempo se hizo

una serie de cartas y faxes a asociaciones de investigacién como a la

13



Asociacién Internacional de Estudiantes en Ciencias Econémicas v
Comerciales AIESEC-Chile por medio de su Comité Lacal Universidad
Catélica de Chile y a varias comercializadoras y Distribuidoras chilenas
solicitando informacién complementaria de Mercado y compras por parte de
aquel pafs, habiendo encontrado una muy pronta respuesta a nuestras
preguntas en mds de un 70% de los diferentes organismos a quienes
solicitamos en Chile, no siendo la respuesta en igual porcentaje en los

organismos nacionales.

Concurrimos a la Comisién Mixta para la Promocién de las
Exportaciones (Compex) y a la Cdmara Nacional de Comercio (Canaco)
donde obtuvimos datos clave sobre los estfmulos fiscales y promociones que
existen para la micro y pequefia empresa; y al mismo tiempo rectificar los

aranceles de los productos en estudio.

Es de hacerse notar que aunque en nuestro camino para realizar
nuestra investigacién encontramos estfmulos y barreras, los primeros
sobrepasaron a las segundas, pues siempre estuvimos acompaiiados del
aliciente de saber que poco a poco llegarfamos a la realizacién de nuestra

investigacién y de la puesta en marcha de este proyecto de exportacién.
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CAPITULO 2

ANALISIS DE LA
OFERTA EXPORTABLE




2.1 ANTECEDENTES.

En el mundo empresarial, la exportacién demanda de sus participantes
caracterfsticas especiales como son la Iniciativa, Responsabilidad,
Capacidad para Resolver Problemas y mucho Ingenio, sin embargo, quiz4 la
principal de todas es et Deseo de tener éxito en las exportaciones que se

emprenderdn.

Para dar comienzo al mundo de las exportaciones dentro de una
empresa y como reglas gencrales que se deberdn tomar muy en cuenta
durante toda la vida como exportador, se recomienda mantener un andlisis

de las siguientes caracterfsticas de la empresa y de su direccién.

1.- CAPACIDAD FISICA. A nuestro parecer, la exportacién no es
un negocio de venta de inventarios, se convierte en negocio tan pronto se
haya vendido parte de la produccién de la empresa; hacer un andlisis sobre
la cantidad que se podré destinar a los mercados externos, la llamada "Oferta
Exportable” permitird evitar vender menos o méds de los que se estd
preparando. Hasta hace pocos afios, los productos mexicanos no tenfan
aceptacién alguna en los mercados extranjeros, como consecuencia de que
algunos empresarios antecesores no "cumplian con su palabrix", daban
promesas sobre calidades y cantidades que de antemano pudieron saber que
no podfan cumplir, esta mala imagen, ha provocado que nuestros productos
sean mis diffciles de vender que los de otros pafses, que los productos
japoneses, alemanes o americanos. Antes de exportar se tiene que revisar la
capacidad ffsica con que cuenta, no solamente como resultado de restar

capacidad instalada menos capacidad utilizada, sino también revisando
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proveedores de materias primas, partes, componentes y otros productos, de

mano de obra y de financiamiento.

2,- CAPACIDAD ADMINISTRATIVA. Exportar no es solamente
el tener un producto que vender, es poder administrar las ventas y la
atencién de estos mercados, se debe dejar atrds la polftica de que el
empresario es el "Todbélogo", la exportacién exige de un equipo muy bien

coordinado y preparado que atienda sus resultados.

Estadisticas extraoficiales, dicen que en muy buen porcentaje, las
exportaciones no se han dado por falta de preparacién de la alta gerencia en
atender dicho mercado; lo que significa que no se han dado el tiempo para

tener una calidad en la respuesta, tanto en cotizaciones, como en la entrega.

Existe otro problema al respecto, muchas empresas que han exportado
se topan con el problema de no saber qué hacer con la documentacién o lo
que es peor, no saben hacerla, como es el caso de algunas empresas.
Nosotros consideramos que es tan importante tener que vender en buenas

condiciones, como administrativamente ejecutarlo bien.

3. CAPACIDAD ECONOMICA. Como todo negocio, la
exportacion requiere de una inversién inicial, (una vez exportando, el resto
de las inversiones se deberdn tomar como gastos propios, de la exportacién),
éstas, en la mayorfa de las ocasiones, son muy cuantiosas, sobre todo
cuando se parte que la exportacién no se da en un primer intento, sino
después de muchos intentos y de mucha paciencia; cada minuto que pasa,

tiene un costo, si s¢ analiza desde el punto de vista que todo, absolutamente



todo, es a larga distancia; la promocién de correo se eleva por lo menos en
un 200% del nacional, los viajes de promocidn y de negociacién involucran
gastos muy elevados, las investigaciones generales, la comunicacién (como
lo son teléfono, fax y por medio de la computadora), los empaques y
embalajes de exportacidn, etc., son todos estos ejemplos de los gastos a los

que se sujeta un puevo exportador, y para lo que se debe de estar preparado.

4.- DESEO DE EXPORTAR. Esta es la caracterfstica mds
importante con la que debe de contar toda empresa, su deseo puede ayudar a
vencer cualquier obstdculo que se presente; en la mayorfa de las veces, la
exportacién requiere de paciencia, confianza y claridad de pensamientos; no
permite el Stress ni la destruccién, sélo tolera la preparacién y la constancia

como atributos de la alta gerencia,

2.1.1 CONSIDERACIONES A TOMAR EN CUENTA
PARA LA EVALUACION DE LA CAPACIDAD
EXPORTADORA DE LA EMPRESA.

Muchas veces las empresas se precipitan a la exportacién, sin antes
tomarse el tiempo para analizar detenidamente sus posibilidades de éxito.
Toda una serie de factores son los que contribuyen, en tltima instancia, a la
realizacién de exportaciones productivas y el primer andlisis debe ser, sin
duda, un andlisis interno. El exportador potencial debe, antes que nada,
hacer una evaluacién realista tanto de la capacidad productiva de su empresa

como del potencial de mercado del producto mismo.

Con todo el entusiasmo y optimismo que impulsan a exportar, es

importante resistir la tentacién de tomar una decisién basada en los
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supuestos méritos del producto o en las percepciones de los indicadores del
mercado meta. Primero y antes que nada, las decisiones deben estar basadas
en la capacidad productiva de la empresa, es decir, en la capacidad de

ampliar y modificar las operaciones ¢ infraestructura empresarial,

No comela el error de enwrar a un mercado extranjero en forma
apresurada sin antes tomarse el liempo para analizar las exigencias de
recursos que la exportacién presentard a su empresa y las medidas que habréd

de implementar para cumplir con dichas demandas,

No importa cudl sea la capacidad actual de produccién, lo méds seguro
es que pronlo se presenle la necesidad de expandir y ampliar las
operaciones,  La disponibilidad del producto para los compradores
extranjeros no s6lo es una ventaja importante, sino que seguramente también
serd un requisito. Los clientes no estarfin dispueslos a esperar semanas o
hasta meses para recibir un producto que puede ser entregado por la

competencia en tan sélo unos dfas.

Desde luego, las consideraciones de transporte constituyen un factor
inevitable para realizar una entrega oportuna, pero la capacidad de

produccién puede legar a ser una costosa adici6n en liempo.

De la misma manera, las instalaciones administralivas pueden no ser
adecuadas para dar cabida a la expansi6n de operaciones de logfstica y venta

y pronto puede surgir la necesidad de ampliar el espacio fisico de trabajo.

La evaluacion de la infraestruclura existente va de la mano con la

evaluacién de la capacidad del personal existente para llevar a cabo las
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labores de exportacién. Obviamente, la ampliacién de las instalaciones
traerd consigo la necesidad de contratar a més trabajadores. Sin embargo, la
evaluacién de la capacidad y de las necesidades administrativas puede no ser

algo tan sencillo.

De forma inmediata se requerird de fuerza de apoyo interno,
encargada de dar respuesta a las solicitudes de precios, asf como de procesar
y despachar los pedidos. La determinacién de una estrategia detallada, las

necesidades de venta y logfstica, constituyen un asunto més complicado.

Lo mejor serd reconocer desde un principio que son muy pocas las
compaiifas en posibilidad de cubrir, a nivel interno, todos los aspectos de la
exportacién. Desde las diferentes investigaciones y estudios de mercado
hasta la concretacién de las ventas y los preparativos de embarque, se
requerird de algiin tipo de asistencia externa. Como mfnimo se necesitard de
los servicios de un agente aduanal que prepare la documentacién de
exportacién; como méximo se requerird la contratacién de expertos en
diferentes 4reas relacionadas con el comercio internacional en aspectos
contables, financieros y legales, asf como de proveedores de servicio como

son consolidadores de carga y agentes de seguros.

La manera mds sencilla de determinar qué servicios deben ser
contratados, es a través de un andlisis de los recursos humanos

especializados, con los que ya cuenta la empresa.

Por ejemplo, puede ser que alguno de los empleados ya esté
familiarizado con las prdcticas de contabilidad internacional, que la empresa

ya disponga de un asesor legal, o que alguien del departamento de
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mercadotecnia esté capacitado para realizar la investigacién y definicién de

las oportunidades que presentan los mercados extranjeros.

Otra opcién es a través de la capacitacién del personal administrativo
sobre los temas particulares del comercio internacional.  Varias
organizaciones, entre ellas el Banco Nacional de Comercio Exterior
(Bancomext), ofrecen seminarios y cursos especializados en todos los rubros
que intervienen en la exportacién, desde financiamiento y transporte, hasta
empaque y promocién del producto. Si ain no cuenta con los expertos y la

preparacién profesional necesaria, puede optar por desarrollarla,

Aun habiendo contemplado dentro de la logfstica del programa de
exportacién la necesidad de contratar a profesionales y expertos, hard falta
un cuerpo administrativo interno que supervise el desarrollo, la
implementacion y el progreso general del programa.  Algunas de las

preguntas que surgirdn en el transcurso de este proceso son:

¢Se dejardn pendientes otros asuntos para que el personal se pueda
dedicar al desarrollo de un programa de exportacién?  La atencién
generalmente dedicada a proyectos domésticos, jpasard ahora a segundo
plano? ;Habrd necesidad de contratar mds personal de oficina para cubrir

las operaciones domésticas e internacionales?

Estas son preguntas que, en caso de ser ignoradas, muy pronto se

contestardn por sf solas, segiuramente en forma poco satisfactoria.

Para hacer frente a todos estos asuntos operacionales se requerird no
s6lo de una buena inversién de tiempo, sino también de dinero. La pregunta

serfa: ;de cudnto? No existe una respuesta concreta. Dependerd de la
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compaiia, el producto y el enfoque general que se le dé a la exportacidn.
Los costos pueden ser desde minimos hasta prohibitivos.  Algunas
compaiifas que inicialmente se sienten aptas para financiar un proyecto de
exportaci6n, pronto pueden caer en la cuenta -a través de las investigaciones

realizadas- de costos inesperados y de la falta de capital interno.

El seguimiento del plan del "mundo pesfecto” puede ser de utilidad en
este caso: al definir primero las capacidades y necesidades de la empresa, asf
como los costos requeridos para hacerles frente, antes de comprometer
capitales irremplazables a proyectos desarrollados a medias, puede salvar a

la compaiifa de un posible desastre financiero posterior.

No importa cudl sea la situacidén financiera de la empresa,. no se puede
descontar la posibilidad de buscar y obtener fondos de trabajo adicionales.
Esto implica dirigirse a un banco o alguna otra institucién de crédito. Las
compafifas que se encuentran en situaciones financieras mds apretadas
obviamente se enfrentardn al hecho de que fa obtencién de préstamos se
vuelve mds diffcil. Sin embargo, en ocasiones se otorgan préstamos basados

en los méritos del proyecto presentado.

Nunca se debe eliminar la posibilidad de que una buena propuesta y
una estrategia bien definida, cubran algunos de los elementos faltantes
debajo de otros incisos de la solicitud de crédito. Una vez més, una
preparacién a fondo le servird para asegurar préstamos externos, mostrando
a los financiadores potenciales que se ha realizado un andlisis completo de
las posibilidades de éxito del programa de exportacién y que se estd

dispuesto a comprometerse con el mismo,



2.2 INFORMACION DE LA EMPRESA,

El perfil con que cuenta la empresa exportadora,

Tamaiio de la Empresa: Pequeiia dentro de la clasificacion que da

Secofi, tiene capacidad administrativa y solidez en su direccién, buena

estructura organizacional, capacidad instalada de produccién y el gran deseo

de exportar para cubrir nuevos mercados.

Datos generales de la empresa.

NOMBRE:

DOMICILIO:

GIRO:

FECHA DE
CONSTITUCION:

CAPITAL SOCIAL
VIGENTE:

REG. CAMARA NAL.
DE LA CD. DE MEXICO:
(CANACO):

Artfculos Deportivos Xochimilco,
SA deCV,

Av. 16 de Septiembre No. 189
Bo. Xaltocan, Xochimilco, D.F., C.P. 16090

Compra venta, distribucién, mediacién,
importacién, exportacion de toda clase de
artfculos deportivos. asf como sus accesorios
en general,

18 de Agosto de 1986.
Inscrito en el Registro Piblico de Comercio.

N$ 200,000.00

Folio No. 159660
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Antecedentes historicos,

Ardex-sports se constituyd en ¢l afio.de 1986 ante la notarfa # 196.
Inscrito en el Registro Piblico de Comercio con un capital inicial de

N$500., hasta encontrarse actualmente con un capital social de N$200,000.

Giro de la empresa: Fabricacién y comercializacion de toda clase de

P artfculos deportivos asf como sus accesorios en general.

Ardex-sports es una pequefia empresa, actualmente cuenta con 23

. empleados.

Ventas anuales aproximadas en 1993 N$ 4 558 349.00

Ventas anuales aproximadas en 1994 N$ 5885 326.00

Objetivos de la empresa,
- Satisfacer nuestro nivel de ventas a nivel nacional y poder con esto

cubrir otros mercados.

- De los 200 articulos que se tienen, clasificar 15 de éstos, para hacerlos

oferta exportable y lanzarlos al mercado centro y sur americano,

Politicas de la empresa.

‘ - Clasificar a la clientela y depurarla, buscando alternativas de clientes

. nuevos y evitar en lo posible los problemas de liquidez.
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Principales lineas de productos y marcas

que fabrican y comercializan,

Artfculos para erobics
Articulos para béisbol
Articulos para box

Articulos para karate

Articulos para fiitbol soccer
Articulos para voleibol
Artfculos para fiitbol americano
Atrticulos para tenis

Artfculos para bdsquetbol

Articulos para natacién

Administracién,

Nombre
Victorio Quezada Zambrano
Piedad Morales Morédn

Socios.

!!ombre

Victorio Quezada Zambrano
Piedad Morales Mordn
Guadalupe Zambrano Aguiire
Evelia Quezada Zambrano
Simén Sandoval Aguirre

GUSVIC

GUSVIC, POWER FLITE
GUSVIC, CLETO REYES, ete.
GUSVIC

GUSVIC, ADIDAS, VOIT, etc.
GUSVIC, MIKASA, VOIT, etc.
GUSVIC, WILSON, etc.
GUSVIC, WILSON, etc.
GUSVIC, VOIT, SPALDING
SPORT EDITION, ORVAR, etc.

Puesto Profesién
Administrador tnico Comerciante
Gerente General Profesora
% Participacién Importe

809 N$ 160,000,00

12% 24,000.00

3% 6,000.00
3% 6,000.00
2% 4,000.00



Ardex-sports, S.A. de C.V,

ORGANIGRAMA

Administrador General

Gerente General

Personal Finanzas Mercadotecnia Produccién
Contabiildad Crédito y X ,
‘ontabillda Cobranza Facturaclén Ventas
.
Compras Conirol de (macé
ras :
P Calidad Almacén




1Ty i e e g

Estructura Organizacional,

Ardex-sports es una sociedad anénima que cuenta con 5 socios de los
cuales 4 participan directamente en la empresa, en sus reuniones de consejo

acuerdan temas de importancia como:

1.- Prérroga de la duracién de la sociedad.
2.- Aumento o reduccién dei capital social.
3.- Cambio de objeto de la sociedad.

4.- Aumento o disminucién en ei ndimero de socios.

Segiin el organigrama de la empresa el funcionamiento general de sus

dreas y jefaturas es como sigue:

ADMINISTRADOR GENERAL.

Funciones:

1.- Se encarga de manejar adecuadamente las aportaciones hechas por él y
SuSs propios socios,

2.- Se encarga del adecuado cumplimiento de los requisitos legales y
estatutarios.

3.- Tiene la facultad de designar al Gerente General y a los encargados de
dreas para delegarles funciones.

4.- Poder general para administrar los bienes de la empresa.

GERENTE GENERAL
Funciones:
1.- El Gerente General no necesitard autorizacién especial de los socios o

del Administrador General para los actos que ejecute.



2.- Tendrd ciertas atribuciones para que amplfe sus facultades de
representacién y ejecucion,

3.- El Gerente podrd otorgar poderes a nombre de la sociedad sin que ello
implique restriceién de sus facultades; estos poderes serdn revocables
en cualquier tiempo.

4.- Es responsable del manejo interno de la sociedad.

5.~ Plancard actividades fiscales, productivas y de venta.

| 6.- Se hard cargo del los reportes otorgados por los encargados de los

diferentes departamentos de la empresa.

Areas con sus jefaturas:

. AREA DE PERSONAL,
Funciones:
1.~ Es el encargado del reclutamiento y seleccién del personal, segin lo

vaya necesitando la empresa,

constantemente a fin de que desempefien lo mejor posible sus funciones
y generen motivaciones que eleven la moral del personal.
3.- Maneja todo el programa de néminas calculando el ISPT, IMSS, crédito

al salario que se maneja de manera catorcenal,

AREA DE FINANZAS.
Funciones:
1.- Capta el registro de todas las operaciones que se realizan en el periodo.

2.- Evallia y optimiza la rotacién de capital.

3.- Redueir costos generales y lograr el cumplimiento del presupuesto.
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2.- Proporciona y organiza programas de capacitacién para los empleados
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Jefatura de Contabilidad.

Funciones:

- Manejo y captura de pélizas.

- Con los principales registros financieros maneja un programa de
impuestos para calcular pago provisional del ISR, declaracién anual, el

ajuste, el cdlculo del 2% al activo, IVA al 10% y al 15%.

Jefatura de Crédito y Cobranza.

Eunciones:

- Planea estrategias para otorgar créditos,

- Mantiene politicas y procedimientos de cobranza para cubrir los créditos
otorgados.

- Lleva un control exacto de los acreedores para pagar en el momento
indicado y evitar posibles aumentos en las deudas.

- Maneja estadfsticas de recuperacidn del efectivo a 30, 60 y 90 dias para

el control de los créditos que tienen los clientes.

Jefatura de Facturacién.
Funciones: '
- Controla y expide todas las facturas que se manejan dentro de la

empresa.

- Apoya a la Jefatura de Contabilidad.

AREA DE MERCADOTECNIA.
Funciones:

1.- Elabora programas para incrementar volimenes de venta.



2.- Evalda los sistemas de distribucién y estrategias de mercado.

3.- Desacrolla programas de investigacién de mercados para mejorar
productos, empaques, calidad y precios.

4.- Realiza estudios generales de perfiles de otros mercados para ampliar

ventas al exterior,

Jefatura de Ventas,

Funciones:

- Recolecta, tabula y analiza la informacién referente a las ventas con el
propésito de ayudar al Gerente de Mercadotecnia a tomar decisiones,

- Elabora pronésticos de ventas y presupuestos de ventas tanto para el

mercado interno y su nuevo mercado externo.

AREA DE PRODUCCION.

Funciones:

1.- Elabora junto con la jefatura de contabilidad todos los costos de
produccidn.

2.- Ejecuta oportunamente todos los pedidos con una eficiente

programacién, logrando buenos niveles de produccidn.

Jefatura de Compras.

Funciones:

- Planea, organiza y dirige las diferentes actividades de la empresa, de
manera tal que maximicen las utilidades tanto a corto plazo como a

largo plazo.



- Satisface las diferentes necesidades de la empresa en la forma mds
econdmica y eficiente posible para representar una contribucion
financiera adecuada.

1 - Consigue de manera eficiente los diferentes voldmenes de productos,
materiales, mercancfas y los insumos para el desarrollo normal de las

operaciones de la empresa.

Jefatura de Control de calidad.

Funciones:
- Confirman que los productos fabricados se ajusten a la caracterfsticas y

especificaciones previamente establecidas para una vez pasado por este

! proceso pasarlo al control de Empaques.

Jefatura de Almacén
Funciones:
- Controla el inventario manteniéndolo en Stop de Mdximos y Mfnimos.

- Apoya a la jefatura de compras en la revisién de materiales.
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2.3 INFORMACION DE LOS PRODUCTOS.
GUANTES

UNIDADES PRODUCIDAS: 31 PARES POR HORA.
PESO: 134 GRS, POR PAR.

COSTO VENTA EN EL
MERCADO INTERNO
INFANTIL CHICO:
MEDIO: $1.65US. $2.65U.8.
GRANDE:
ADULTO MEDIANO: $298 US. $4.18 US.
GRANDE:

Tipo de cambio N$ 7.40 por Délar.
(Cotizacién promedio del 2° semestre de 1995)

_ INSUMOS
PALMA: TELA RPCL 15 FAT
TELA PLASTIFICADA
DORSO: VINIL
DEDOS LAT: CINTA TEJIDA DE NYLON
P/COCER: POLIESTER O HILO NYLON TRANSPARENTE

*  Ningiin insumo requiere de permiso especial para la exportacién.
*  Ningun insumo es de importacion.



ESPINILLERAS
(MODELO EUROPEQ)

UNIDADES PRODUCIDAS: 60 ESPINILLERAS POR HORA.
PESO POR ESPINILLERAS C/TOBILLO: 155 GRS.
PESO POR ESPINILLERAS S/TOBILLO: 125 GRS.

COSTO VENTA EN EL
MERCADO INTERNO
CON TOBILLO: $330US. $4.60 US.
SIN TOBILLO: $2.60U.S. $3.40 U.S.

Tipo de cambio N$ 7.40 por délar.
(Cotizacidn promedio del 2° semestre de 1995)

INSUMOS
BASE: TELA: DOBLE CAMBRETE (ESPUMADA) PLASTIFICADA

" PIORILLAS: LIGA LATEX

RIBETEADO: HILO POLIESTER TEXTURIZADO

3 BARRAS DE POLIETILENO P/PROTECCION

P/TOBILLO: ACRILAN TEJIDO

CON UNA PIEZA DE VINIL ESPUMADO PARA PROTECCION DE
TOBILLOS.

Ningtin insumo requiere de permiso para la exportacién.
¥ Ningtn insumo es de importacién.
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Proceso de produccién de los productos.
El tipo de produccién que se utiliza en Ardex-sports, es el tipo de

produccién por érdenes,

* Proceso general de produccién de la Espinillera:

Se programan las compras de materia prima para producir en periodos
de 15 dias, se procede a cortar los materiales en médquinas suajadoras, se
mandan a impresién, posteriormente se manda a costura, se ordena la
produccién de algunas partes de polietileno que integran la espinillera para
que en 10 dfas se pueda avanzar en el ensamble con lo que sale de costura

pasan al control de calidad y finalmente se mandan a empacar.

* Proceso de produccion de Guantes para Fiitbol Soccer:

Se adquiere primero la materia prima que es tela plastificada
espumada y cinta tejida de nylon, se procede a hacer el corte por tamaios en
una suajadora especial, se manda a costura a méquina de cocer recta, se

deshilan y se mandan a control de calidad y finalmente van a empacado.

2.3.1 EVALUACION DE LA EXPORTABILIDAD
DEL PRODUCTO.

Asumiendo que ya se ha efectuado la seleccién de él o los productos
que se van a exportar, la empresa se enfrenta a otro cuestionamiento con

implicaciones simples y no tan simples.
(Serd posible vender e] producto en un mercado extranjero?

Ya sea que se trate de un producto o de varios, hard falta una

recopilacién de datos que verifiquen y apoyen toda la percepcién que se
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tenga con respecto al éxito en las ventas del producto a exportar. Una
manera sencilla de determinar inicialmente el potencial de venta del
producto en el extranjero es midiendo su desempefio doméstico.  Si el
producto ya ha sido comercializado en el mercado nacional y sus ventas han
sido buenas, se encontrard un paso més cerca de decidir si el producto tiene

lo necesario para ser vendido en otras partes.

Hasta ahf el alcance de la respuesta fécil. Hay que estar conscientes
de las diferencias en preferencias y expectativas de los compradores
internacionales con respecto a los nacionales, Esto puede afectar la

capacidad de venta del producto en el extranjero.

Puede tratarse de factores sociales o culturales, de disponibilidad de
productos alternativos, especificaciones de empaque y de comercializacion,
estructuras de precios, etc. Es probable que la empresa se enfrente a la
necesidad de modificar su producto para concordar con los gustos y

preferencias de consumidores de otros pafses.

_ Tammbién las normas y los requisitos legales de un pafs pueden
obstaculizar la entrada de! producto al mercado extranjero, Las normas de
seguridad, el seguro de daiios a terceros, las cuotas y los aranceles aplicados
a ciertos productos, as{-como algunos permisos requeridos por agencias
oficiales, son factores que determinan y pueden llegar a limitar la

exportdbilidad del producto.

Antes que nada, se deberd definir el mercado meta y el perfil de los

consumidores a los que se dirige el producto.
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La misién fundamental es determinar quiénes, dentro del mercado

meta, compran qué, dénde, cdmo, cudndo, porqué y bajo qué términos.
Algunos ejemplos de preguntas iniciales nos llevardn a;

- Definir los datos demogréficos de la poblacién por regidn y por sectores
ya sca econdmicos o por edades.

- Conocer las estadfsticas econdmicas generales.

- Definir las formas de distribucién cominmente utilizadas para diferentes
productos y servicios.

- Evaluar el desempeiio comercial de otros productos y de la

competencia.

24 MERCADO INTERNO.

*  Breve definicién de mercado.
Siguifica un conjunto de personas que, en forma individual u
organizada, necesitan productos de una clase y tienen la posibilidad, el

deseo y la autoridad para comprarlos.

* Los tipos de mercado a los que van dirigidos los productos de la
empresa en estudio som:
. Mercado de Consumidores.
Il Mercado de Gobierno.
111, Mercado de Revendedores.

1IV. Mercado de fabricantes o Industriales.
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El Mercado de Consumidores estd formado por compradores, o
individuos en sus hogares que piensan consumir o beneficiarse de los
productos comprados y que no los adquieren con el objeto principal de
obtener utilidades. Cada uno de nosotros forma parte de muchos
mercados de consumidores.  La fuerza combinada de millones de
personas con la capacidad, decisién y autoridad para comprar, integran
una multitud de mercados de consumidores para productos como
habitacién, alimentos, ropas, vehiculos, servicios, mobiliario, equipo
recreativo como ¢l deporte. A medida que aumenta el poder adquisitivo
individual y se incrementa la poblacién, el tamafio y el nimero de
mercados de consumidores son ain mayores.

En nuestro caso de estudio la Empresa Ardex-sports cuenta en la fébrica
con un focal para ventas al piblico en general y por otra parte cuenta
con una tienda de deportes muy cercana a la direccion de la fébrica.

El mercado al que van dirigidos sus productos son:

Nivel Socioeconémico: Clase Baja-Alta, Clase Media Baja a Media
Alta.

Segmento de Poblacion poredades: De 7 a 39 afios.

Los mercados de gobierna estdn constituidos por el gobierno federal los
gobiernos estatales, distritales y municipales. Cada afio gastan millones
de pesos en diversas mercancfas y servicios para apoyar sus operaciones
internas y ofrecer a fos ciudadanos productos como carreleras,
educacidn, protecci6n en general, agua, esparcimiento y recreacién.

La empresa Ardex-sports es considerada como un buen proveedor del

gobierno tanto federal como estatal.
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Las compras del gobierno se efectian mediante licitaciones o por
contratos negociados. Para poder vender mediante licitaciones, es
necesario que la empresa se encuentre registrada en una relacién de
proveedores autorizados. Cuando una dependencia gubernamental
desea realizar una compra mediante licitacion envfa a los que se
encuentran en esa relacién una descripcion muy especifica del producto
que desea. Las empresas que tienen interés en vender esos artfculos.
envian sus ofertas.

Por lo general el Departamento Gubernamental, si acepta una oferta,
elige 1a mds baja. Al comprar productos que no son de lfneas regulares
o que sean muy complejos, con frecuencia se recurre a contratos

negaciados.

Los mercados de revendedores se componen de intermediarios del tipo
de los mayoristas y los minoristas, quienes compran productos
terminados y los revenden con el fin de obtener utilidades.

Al tomar decisiones de compras, los revendedores consideran distintos
factores. Evaldan el nivel de la demanda para determinar las cantidades
y precios de los productos que pueden revenderse. Estudian el espacio
que necesitan para manejar el producto, en relacién con su potencial de
utilidades. Los minoristas, por ejemplo, en ocasiones evalian los
productos de acuerdo con las ventas por pie 0 metro cuadrado de 4rea
de venta. Debido a que con frecuencia, los clientes del revendedor
dependen de €1 para obtener el producto cuando lo necesitan, es normal
que el revendedor evalde la capacidad de su proveedor para entregarle

las cantidades adecuadas del producto cudndo y dénde las necesite.
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La empresa Ardex-sports mantienc como principales clientes a las

ticndas de Autoservicio.

Mercados de fabricantes o industriales.

Los mercados de fabricantes se componen de individuos y
organizaciones mercantiles que adquieren productos con el fin de
obtener utilidades empledndolos en la fabricacién de otros productos o
en sus operaciones. Los mercados de fabricantes incluyen tanto a los
compradores de materias primas como a los de productos terminados y
semiterminados, que a su vez se emplean para fabricar otros productos.

Los mercados de fabricantes estdn compuestos por una amplia variedad
de industrias, como la agricultura, la pesca comercial, la minerfa la
industria productiva, la fabril, la de transportacion y la de

comunicaciones,

PRINCIPALES CLIENTES

GRANDES SUPERFE. DE MEXICO, S.A.
DECV.

AV. EJERCITO NAL. #769-A

COL. GRANADNA

MEXICO, D.F.

GOBIERNO DEL ESTADO DE MEXICO
DIRECCION DE REC, MATERIALES
URAWA# 100

COL. IZCALLL IPIEM

TOLUCA, EDO. DE MEXICO

[

INSTFFUTO MEXICANO DEL SEGURQ
SOCIAL

PASEO DE LA REFORMA #476
MEXICO, D.E,

2y GRUPOK2, S.A DECV.
AV. CENTRAL # 20
COL. NUEVA INDUSTRIAL VALLEIO ‘
MEXICO, D.F. !

4) COMISION NACIONAL DEL DEPORTE
CAMINO A STA. TERESA 187
COL. PARQUES DEL PEDREGAL
TLALPAN, MEXICO, D.F,

6) G. MOTORS DE MEXICO. S.A. DEC.V.
AV. EJERCTTO NACIONAL #843
COL. GRANJAS MEXICO

39



7y INSTHFUTO NACIONAL DELA

9

1

13

15

17

19

21

23

-~

=

-

—

)

-

-

EDUCACION PARA LOS ADULTOS
INSURGENTES SUR No. 2374, 20. P1SO
COL. SAN ANGHiL, MEXICO, DT

CANAL 4, CV.C.
INSURGENTIES SUR No. 694
MEXICO, D.F.

PROCURADURIA GRAL. DI JUSTICIA
DEL DISTRITO FEDERAL

MERIDA No. 255

COL. ROMA, MEXICO, D.F.

SRIA. DEL TRABAJO Y PREV. SOCIAL

PERIFERICO SUR No, 4171
COL, FUENTES DEL PEDREGAL
MEXICO, D.F.

SUPER SAN FRANCISCO DI: ASIS
CALLE2{ #130-Ax 32

COL. BUENAVISTA

MERIDA, YUC.

AUTOTIENDAS GRAND'S
CARRERA TORRES No. 824
CD. VICTORIA, TAMPS.

PETROLEOS MEXICANOS
MARINA NACIONAL No. 329
COL. VERONICA ANZURES
MEXICO, DI

CENTROS COMERCIALES SORIANA,
SAADECY,

ALEJANDRO DE RODAS No. 3102-A
COL. CUMBRES 8o. SECTOR
MONTERREY, N.I.

EL PALACIO DE THIERRO
DURANGO No. 230

COL. ROMA

MEXICO, DI

8) OPERADORA FUTURAMA, SA. DEC.V.
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AV. CRISTOBAL COLON No. 11534
CHITUATIUA, CHUL

SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA
PUEBLA No. 143 do. PISO
MEXICO, DLF,

TIENDAS CHEDRAUL S A DEC.V.
AV, ROJO GOMLEZ No. 40
MEXICO, D.F.

CASA LEY,S.A.DECY,

CALLE DEPORTIVA Y CARRET.
INTERNACIONAL KM. 1434
CULIACAN, SIN.

COMERCIAL LAS GALAS, S.A.
PLAZA CRISTAL Y ANTONIO
CHEDRAUL, COL. ENCINAL
XALAPA, VER,

UNID. COMERCIAL DE TODO, S.A.
DEC.V.
COL. DEL VALLE, MEXICO, D.F,

GIGANTE, S.A.DEC.V.
EJERCITO NACIONAL 769-A
COL, NUEVA GRANADA
MEXICO, D.F.

COMERCIAL MEXICANA, S.A. DEC.V.
C. VALLEJO No. 980

COL. INDUSTRIAL VALLEJO
MEXICO, D.F.



PRINCIPALES PROVEEDORES.

1) GABINETES PLASTICOS, SA. 2) GRUPOLAURS DERL. Y .
ALTA TENSION 80-A CAIRO 101
COL. OLIVAR DIEL CONDE COL. ROMERO RUBIO
MEXICO, DY, MEXICO, DF.
. 3) FABRICA DE TROIEOS LA VICTORIA, — 4) TOLMAR, SA.DEC.V,
S.A. FULTON Y CANAIMA 10
MORELOS No. 4 LALOMAC.0.
CUAUTLALPAN, MEXICO TLALNEPANTLA, EDO. DI MEXICO
. KM. 31.5 CARRET. MEX-TEX.
? 5) PESAS APOLO. S.A. 6) ARTEFACTOS DE HULE RODRIGUTZ,
' MARGARITA $/N CDA. DE ALAMIFO No. 20
COL. JARDINES D CHALCO, IND. VALLEJO, MEXICO, DF.
g EDO. DI MEX.
) LITORODA, S.A. DE C.V., 8) ETIC ART, S.A. DE C.V.
‘ ESCONDIDA N, 2 VIADUCTO RIO DE LA PIEDAD 561
MEXICO, DF, MEXICO, D.E.
9) ADIDAS DE MEXICO, S.A, DI C.V. 10) INDUSTRIAS AME, S.A. DI (V.
INSURGIENTLS SUR 3696 POSTES No. 73
TLALPAN, D.F. MEXICO, DF.
: CUENTAS BANCARIAS
| ) BANAMEX, S.A. 2) BANCOMER, S.A,
g SUC. SI8 VILLA COAPA SUC. 110 XOCHIMILEO
1 3 MULTBANCO COMERMEX 4) BANCO UNION, S.A.
SHC. 069 XOCHIMILCO SUC. XOCHIMILCO
| §) SERFIN, S.A. 6) BANCRECER,SA.
( SUC. 55 XOCHIMILCO SUC. IZTAPALADA
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24.1 MERCADO INTERNACIONAL,

Las empresas penetran en ¢l mercado internacional de dos maneras.
Alguien (un exportador nacional, un importador extranjero, un gobierno de
otro pafs) le pide que venda en €. La otra manera consiste en que por su
cuenta considera la conveniencia de ampliar sus actividades fuera del
territorio nacional; ya que puede haber mejores oportunidades en el
extranjero.  Este dltimo caso es el que actualmente quicre emprender la

empresa Ardex.

L E_d_lclonc $ 808 _
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3.1 INFORMACION GENERAL DEL PAIS IMPORTADOR.

NOMBRE OFICIAL:

AREA:

LIMITES:

CAPITAL:

FIESTA NACIONAL:

LONGITUD DEL PAIS:

REPUBLICA DE CHILE.

736,902,9 Km?. (Sin contar el Territorio
Antdrtico).

Al norte, con Peni,
Al noreste, con Bolivia y Argentina.
Al Oeste, con el Océano Pacifico.

Al Sur, con el Polo Sur.

SANTIAGO, fundada en 541 por Pedro
de Valdivia,

18 de Septiembre, Dia de la Independen-

cia.

4,200 Km. hasta Cabo de Hornos. 6,350

Km. aprox. con linea limitrofe,

SUPERFICIE CONTINENTAL: 741,767 KmZ. aprox.

SUPERFICIE TERRITORIO
CHILENO ANTARTICO:

MONEDA:

1,250,000 Km?,

PESO CHILENO. Nominaciones:
Monedas: 1, §, 10, 50y 100
Billetes: 500, 1,000, 5,000 y 10,000
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DIVISION POLITICA:

IDIOMA OFICIAL:

PRESIDENTE ACTUAL:

Geografia,

POR REGIONES. Son doce en total:
Tarapac4, Antofagasta, Atacama,
Coquimbé. Valparaiso,  Libertador
Bernardo O'Higgins Maule, Biobio, La
Araucania, Los Lagos, Aysen del Gral.,
Carlos Ibafez del Campo y por iltimo,
Magallanes y Antdrtica chilena. Ademds
una Regién Metropolitana con sede en

Santiago.
Espaiiol.

Eduardo Frei Ruiz-Tagle.
Asumié funciones el II de Marzo de
1994,

La superficie de Chile Continental ¢ Insular préxima alcanza a
756,765 Km%; y la Polinésica, Isla de Pascua 180 Km? lo que da como
superficie total de Chile 2.006,000 Kin’.

La tierra chilena es recorrida de norte a sur por la Cordillera de Los

Andes.

En cuanto a rfos, los més importantes son Aconcagua, Maipo, Maule,

Bio Bio y Valdivia,

Las principales ciudades son: Santiago (capital del pafs), Valparafso,
Viiia del Mar, Concepcién, Temuco, Valdivia y Antofagasta.
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Su principal riqueza natural son los yacimientos de minerales tan
cotizados como el cobre, hierro y manganeso ademds del azufre y salitre,

cabe también destacar una importante riqueza forestal, agropecuaria y

pesquera.

En cuanto a su litoral tiene mds de 4,000 Km. E} mar chileno enciesra

una gran riqueza minera y bioldgica.

Demografia,

La poblacién chilena fue de 12.748,000 habitantes para el afio de
1988, los cdlculos sefialaban que para el aiio 1990, la cifra llegarfa
13.500,000 habitantes. Asimismo, se proyecta que para el afio 2000 puede
llegar a 15.617,000 habitantes. Este dato se basa en que la tasa promedio de

crecimiento anual de 1a poblacién fue de 1.7% durante 1980-1987.

En cuanto a la esperanza de vida, ésta pasé de 67 aiios en 1985 a 71

afios en 1988.

Respecto a la Poblacion Esperada Activa (PEA), el dato més reciente
es de 1988 y fue igual a 4.240.700; la cual se ubic6 en un 19% en el sector
agricola 27.5% en industria y 53.5% en servicios y comercio (incluye a

personas empleadas en la administracién piblica y defensa).

Finalmente la concentracion de la poblacidn se realiza en un 80% en

dreas urbanas y el restante en rurales. El resultado ha sido que las ciudades

més pobladas sean las siguientes:

46



CIUDADES MAS POBLADAS

NOMBRE POBLACION
Santiago 5.133,747
Viiia del Mar 302,284
Concepcidn 303,375
Valparafso 288,732
Temuco 239,789
Gobilerno.

La forma del Gobierno es central como en México, constituido por
regiones ya mencionadas, y a su vez en provincias, éstas en comunas. El
Gobierno Regional estd representado por el Intendente, la provincia por el

gobernador y la comuna por un alcalde.

El poder Judicial representa el Tribunal Superior que es la Corte
Suprema. El Legislativo reside en el Congreso Nacional, compuesto por el

Senado y la Céimara de Diputados.

La Constitucién actual fue promulgada en 1980 y reformada en 1989,
su clima polftico es estable. Su politica social se fortalece con la creacién de
la Comisién Nacional de Verdad y Reconciliacién, que establece respecto a

los derechos humanos.

En lo econdmico se tiene una estrategia de desarrollo del pais,
establece a la empresa privada como motor y al estado como principal

regulador de la economfa.

Se busca una estabilidad y aumento econémico, con tendencia a una

mejor economfa.
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3.2 EL COMERCIO MUNDIAL CHILENO.

De 1989 a 1992 el comercio exterior de Chile aumentd de 14 900
millones de d6lares a 19 700 millones. Sin embargo, en 1992 y 1993 se
registré un deterioro notable de las exportaciones. En los primeros tres
trimestres de 1993, el comercio tuvo un modesto incremento de 3.7% con
respecto a 1992 debido exclusivaimente al alza de las importaciones, pues las
ventas forineas se contrajeron en términos absolutos. Como resultado, el
saldo neto como porcentaje del comercio total disminuyé de 10% en 1989 a
3% en 1992y a 4% en los primeros tres trimestres de 1993 frente al mismo
periodo de 1992, A principios de 1994, empero, la balanza comercial

empezd a mejorar.

De 1989 a 1992 el socio comercial méds importante de Chile fue la
Unién Europea, seguida de Asia y Estados Unidos. Con todos ellos el
crecimiento de las importaciones superé ripidamente el de las
exportaciones. En 1992, por ejemplo, las compras de bienes de la Unién
Europea aumento 31%, mientras que las ventas sélo crecieron 1.8% en los
primeros tres trimestres de 1993 las cifras fueron de 16 y -16 por ciento,
respectivamente, con respecto a igual lapso de 1992, Aunque en menor
medida, las ventas realizadas en Asia también se han frenado: en 1992
aumentaron 9%, en tanto que las importaciones crecieron 28%, en los
primeros nueve meses de 1993 los coeficientes fueron -12 y 9%,
respectivamente. Con estados Unidos, en 1992, las importaciones crecieron
25% y las exportaciones sélo 3%. esta tendencia continud durante los

primeros tres trimestres de 1993, cuando las compras crecieron 32% vy las

ventas apenas 1%.
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El comercio intrarregional ha registrado una evolucién interesante en
los tltimos aiios. En 1991 y 1992 el comercio chileno con la ALADI crecid
a tasas mayores que con cualquier otra regién (19 y 23 por ciento,
respectivamente).  En los primeros tres trimestres de 1993, después de
Estados Unidos, fue la region que tuvo el crecimiento méds rdpido (9%).
Atin mds interesante es que la ALADI haya sido la 1nica regién donde el
crecimiento de las exportaciones superd al de las importaciones. Las
primeras aumentaron 13% vy las segundas sélo 6% en los primeros tres
trimestres de 1993. Asf, mientras que las importaciones superaron a las
exportaciones en el comercio con Estados Unidos, Asia y la Unién Europea,

en el comercio intrarregional sucedié lo contrario.

(Esta tendencia es cfclica o resultado de cambios estructurales de la
economfa? El lento dinamismo de Ias exportaciones se explica en parte por
la desaceleracién de las economias industrializadas que abatié la demanda y
los precios de diversos productos chilenos (cobre, celulosa y harina de
pescado), y por la apreciacién del peso en los iltimos aifios. El ritmo de
crecimiento de las ventas externas parece indicar que esa actividad no pudo
adaptarse con rapidez a los cambios en ta economfa mediante el incremento
de la productividad. Esta pérdida de dinamismo y diversificacién se
presenta en todos los sectores de las exportaciones. En 1991 el mimero de
productos nuevos de exportacién aumenté 43% y en 1992 sélo 5%. El
deterioro se registré no sélo en los bienes, sino también ¢n el nimero de

exportadores y mercados de exportacion.

3.3 RELACIONES COMERCIALES MEXICO-CHILE.

El intercambio comercial entre México y Chile ha tenido un
importante incremento a partir de 1990 y, en especial, luego de la firma y
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entrada en vigencia del Acuerdo de Complementacion Econdmica entre
ambos pafses, que tuvo lugar en septiembre de 1991 en la ciudad de

Santiago.

En efecto, entre 1991 y 1993 dicho intercambio aumentd casi 90%,
alcanzando a US$ 340 millones, como consecuencia de las concesiones

arancelarias mutuas y del mayor ambicnte de negocios que se ha generado.

En este periodo, las exportaciones mexicanas a Chile crecieron mds
del 50%, constituidas fundamentaimente por productos industriales. Entre
éstos destacan los vehfculos, que en 1993 representaron el 34% del total

exportado,

A continuacién se sitdan otros bienes cuya participacién es bastante
inferior -entre el 4% y el 8% del total-, pero que tienen relevancia por su
nivel tecnolégico. Es el caso de algunos bienes electronicos, computadores
y televisores, y de otros productos industriales conto las fibras sintéticas y

los polfmeros de PVC.

Por su parte, las importaciones provenientes de Chile han exhibido un
gran dinamismo, triplicindose en el periodo 1991-93. La canasta de
productos chilenos que ingresa a México es fuertemente intensiva en
recursos naturales: frutas natural y seca (32% de las importaciones), harina
de pescado (20%), celulosa (6%), fertilizantes (5%).

Como consecuencia de la cvolucién de los flujos comerciales entre
México y Chile, el saldo en la balanza comercial entre ambos pafses que
tradicionalmente ha sido favorable al primero de éstos muestra a partir de

1993 una tendencia a reducirse.
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- Comercio entre Chile y México -
Relaciones Comerciales

MARCO INSTITUCIONAL

Las relaciones comerciales con Chile se desarrollan, actualmen-
te, bajo el esquema del Acuerdo de Complementaciéon Econé-
mica vigente a partir de 1992.

En la mayoria de los productos, el comercio quedara liberado a
partir de 1996, en tanto que para un conjunto menor sera a
partir de 1998.

Arancel maximo comun

plazo corto plazo largo
Enero de 1992 10.0 10.0
1993 7.5 10.0
1994 5.0 8.0
1995 2.5 6.0
1996 0.0 4.0
1997 2.0

1998 0.0




Las reglas de comercio establecidas en el Acuerdo son:

Origen. 50% de valor agregado nacional, con la posibilidad
de requisitos especificos por sectores.

Salvaguardia. Permiten medidas temporales para corregir
problemas de balanza de pagos y de dano significativo.

Solucion de diferencias. Se realizara mediante consultas a las
partes, la intervencion de la Comision Administradora del
Acuerdo y, en ultima instancia, arbitraje mediante paneles.

Practicas desleales de comercio. Se permite la aplicacion de
l1a legislacion de cada pais. Se contemploé el intercambio rapi-
do de informacién.

Impuestos internos. Se le dara a las importaciones el mismo
tratamiento que a los productos nacionales.




® Transporte maritimo. Se libera el acceso a las cargas de co-
mercio exterior para buques de bandera nacional.

®  Transporte aéreo. Se permite a las lineas aéreas la prestacion
de servicios para puntos que no estén mas alla de la Ciudad
de México y Santiago de Chile.

Se establecieron disposiciones sobre los siguientes temas: in-
versiones, compras gubernamentales, servicios, normas técni-
cas, cooperacion econémica y administracion del Acuerdo.




T

3.3.1 EL ACUERDO BILATERAL CHILE-MEXICO.

El acuerdo chileno-mexicano, suscrito en septicmbre de 1991 y en

vigor desde el 1 de Febrero de 1992.

Antecedentes.

¢ Por qué Chile y México? Dada la distancia entre los dos pafses y el
bajo nivel del comercio y las relaciones polfticas, a primera vista parecerfa
ilégico que suscribieran un acuerdo de libre comercio. Sin embargo, hay

varios factores que lo explican.

Las dos economfas emprendieron programas de liberalizacién a largo
plazo a un ritmo relativamente acelerado, incluidas reformas al capital y al

comercio y un proceso de privatizacién.

Chile inici6 su reforma en los setenta y México introdujo algunas a
principios de los ochentas. Cuando se suscribid'el acuerdo, en Chile habfa
un impuesto transfronterizo de 15%, que se redujo a 11% en 1991, y muy
pocas barreras no arancelarias. En México estaba en vigor, y ain lo estdn,
varios niveles arancelarios de 10% en promedio, en 1989 se abolié la
concesién de licencias a las exportaciones. En 1993 los fndices anuales de
inflacién ascendfan a 8,7% en México y a 12.2% en Chile. En ambos pafses
los tipos de cambio reales casi siempre han sido (reales) estables, pero con
tendencia a la alza, el desempleo ha disminuido, y el crecimiento econdémico
ha sido constante, aunque la economia chilena ha crecido mds rdpidamente

que la mexicana. Estos factores facilitaron la instrumentacién del tratado.



México es el segundo mercado més grande de Ia regidn después de
Brasil, Respecto a Chile, su poblacion es seis veces mayor, su superficie
casi el doble y su PIB alrededor de seis veces mds grande. El comercio con
Chile es insignificante frente al que representa el TLC, el cual ha captado
mds atencién de los empresarios y ciudadanos mexicanos en general que el
acuerdo con Chile. Sin embargo, México considera este acuerdo como un

medio importante para reafirmar sus vinculos culturales con América Latina

y, desde el punto de vista polftico, como un medio para cquilibrar el TLC.

El mercado mexicano resulta atractivo para Chile tanto por su tamaiio

y ubicacién, como por ser una especie de escalén para integrarse al TLC y

un medio para ganar acceso a mercados antes protegidos. El acuerdo

representa, asf, no sélo una inedida econémica estratégica, sino incluso més
importante como un medio para fortalecer las relaciones politicas con

; México.

Caracteristicas del acuerdo.

El acuerdo bilateral chileno-mexicano constituy6 el segundo convenio
comercial m4s amplio del continente -después del suscrito entre Canadd y
Estados Unidos- y el primero en su género en la regién. Su principal
*; objetivo es eliminar las barreras arancelarias y no arancelarias a las

. “importaciones a fin de diversificar e incrementar el intercambio entre los dos

s pafses.  Asimismo, pretende estimular la inversién e incrementar los

3 servicios de transporte marftimo y aéreo.

El convenio es muy extenso y considerablemente distinto de los hasta
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ahora suscritos en la region. De las 21 secciones que incluye, las mds
importantes se reficren a la liberalizacién comercial.  Los aranceles s¢
eliminarin de modo gradual en cuatro afios: 10% el 1 de Enero de 1992
hasta desaparecer del todo en 1996; los de un grupo de productos se
reducirdn mds lentamente y se eliminardn por completo en un lapso de dos
afios mds. Del lado chileno, entre esos productos figuran barniz, pintura,
vidrio, fibra de poliéster, ladrillos y azulejos; del lado mexicano, huevo,
uvas, muebles de madera, mantequilla y grasas animales. Asimismo, hay
otro grupo de productos -46 chilenos y 59 mexicanos- considerados muy
sensibles a la competencia que se excluyeron de la liberalizacién. Dado que
el acuerdo es bilateral y establece una zona de libre comercio, cada pafs
mantiene polfticas comerciales independientes con terceros. Las barreras a
estas economfas no se han incrementado y cada parte puede disminuir sus

barreras a naciones fuera del acuerdo.

Las reglas de origen estdn bien definidas: los productos deben tener
un mfnimo de 50% de contenido nacional, excepto los automéviles. A Chile
se le permitié el transbordo desde un pafs no miembro, toda vez que las
rutas de embarque pasan primero por Estados Unidos y después por México.
También se incluy6 la posibilidad de reducir los requisitos de contenido
extranjero para adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado.
Asimismo, se incorpor6 una clfusula de salvaguardia mediante la cual un
pafs puede adoptar medidas proteccionistas frente a una afluencia repentina
de importaciones que pudiera amenazar la estabilidad de su balanza de
pagos o deteriorar la produccién nacional. Esa clase de medidas de
emergencia tendrin una vigencia no mayor de un afio y podrdn prorrogarse

uno mds si se justifica.
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Otros puntos importantes del Acuerdo,

- Cldusulas de salvggugrdia.

En base a criterios generales de transparencia, temporalidad y no
discriminacion, se establecieron sélo dos causales para la suspensién del
programa de desgravacién: problemas de balanza de pagos, y daiios

significativos a la produccién de mercancfas similares o directamente

competitivas.

Las salvaguardas, que se enmarcan en el régimen que tiene la ALADI
al respecto, tendrdn un plazo médximo de un afio, prorrogable hasta por un
afio adicional previa evaluacién de ambas partes de los fundamentos de la
solicitud de prérroga. Estas salvaguardias se aplicardn sélo a través de

medidas arancelarias, descartdndose las restricciones cuantitativas al

comercio.

A fin de que el Acuerdo pudiera operar sobre bases estables y libre de
las distorsiones que genera la competencia desleal, México y Chile
condenan el dumping y toda prictica desleal de comercio, asf como el

otorgamiento de subsidios a la exportacién de efectos equivalentes.

En caso de presentarse situaciones de esta naturaleza, el pafs afectado
aplicard las medidas compensatorias previstas en su legislacién interna, en

concordancia con los criterios y procedimientos que estipula el GATT al

respecto.



En lfnea con lo anterior se contempla también el seguimiento de las
polfticas de precios en las cmpresas piblicas, a fin de detectar eventuales
efectos distorsionadores que pudieran afectar el comercio bilateral. Del
mismo modo, se regulardn las compras gubernamentales entre ambos pafses

para afianzar la competitividad en este campo.

- Transporte marftimo y géreo.

En ambos casos se establece el principio de cielos y mares abiertos
como objetivos a alcanzar en un marco de reciprocidad. Asf, se liberaliza el
transporte marftimo, otorgdndose libre acceso a buques de ambas naciones
con cargas piblicas y privadas de su comercio exterior, incluyéndose a
barcos que se reputen de bandera nacional conforme a sus respectivas

legislaciones.

En el transporte aéreo, las empresas de México y Chile podrén
efectuar servicios regulares y no regulares de pasajeros, carga y
correspondencia entre puntos de ambos territorios, con derechos de tercera,
cuarta y quinta libertades, con la sola excepcién de los puntos més alld de

Santiago y la ciudad de México.

- i némi romoci

Se acuerda promover la cooperacién en materias econémicas diversas,
como polfticas comerciales, financieras, monetarias y fiscales, energfa,
transporte y comunicaciones, servicios de tecnologfa e ingenierfa y otros.

Para estos efectos, se faculta a los responsables de las dreas respectivas para

38



que concerten convenios de cooperacién; a la vez se propician acciones de

.complementariedad econémica con la participacién del sector privado.

Adicionalmente, se comtempla la concertacién de programas de
promocién comercial que comprendan acciones en tal sentido, como ferias,
exposiciones, reuniones, visitas recfprocas de empresarios y estudios de

mercado.,

Es interesante destacar que, por primera vez en América Latina, este

acuerdo comercial establece un mecanismo que permite de manera fgil y

eficiente resolver las discrepancias que surgen en su aplicacién.

Al respecto, se contemplan tres instancias de decisién: organismos
nacionales competentes de cada pafs; la Comisién Administradora, de
carficter binacional; y finalmente, en caso de persislir el problema, un Grupo
Arbitral de expertos cuyo fallo es inapelable. En definitiva, en un plazo

méiximo de 75 dfas debe quedar resuelta la controversia,

- i cuerdo,

A fin de velar por el buen cumplimiento del Acuerdo se establece una
Comisién Administradora, la cual tiene también entre otras atribuciones:
recomendar eventuales modificaciones del ACE, definir los mecanismos
operacionales, contribuir a la solucién de los conflictos que surjan y

establecer instancias para una activa participacién del sector privado,
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Esta Comisién es un ente binacional y se integra como una
representacién por pafs, Sus titulares son la Secretarfa de Comercio y
Fomento Industrial, por parte de México, y el Ministerio de Hacienda, por

parte de Chile.

Adicionalmente, cada pafs designa un organismo nacional competente
que actuard como Secretariado Nacional del Acuerdo. Esta responsabilidad
ha recaldo, en México, en la Direccién General de Negociaciones
Comerciales Internacionales, de la Secretarfa de Comercio y Fomento
Industrial y, en Chile, en la Direccién de Asuntos Econémicos Bilaterales de
la Direccién General de Relaciones Internacionales, del Ministerio de

Relaciones Exteriores.-

34 DOCUMENTACION Y TRAMITES GENERALES PARA
LA EXPORTACION A LA REPUBLICA DE CHILE,

De acuerdo con el Cédigo Aduanero de los Estados Unidos
Mexicanos, la exportacién principia en la fecha de presentacién de las
mercancfas a las oficinas aduaneras y termina con la salida de las mismas

del territorio o aguas nacionales.

- De los permisos de exportacion.

Son pocos los articulos que requieren de permiso de exportacién, la
gran mayorfa de los artfculos, sobre todo los terminados con mucha mano de
obra incluida no requieren de Ningin Permiso previo de exportacién por la
Secofi. De hecho se puede afirmar que son especialmente los recursos
naturales renovables y no renovables los que se encuentran sujetos a este

requisito, evitando asf que se exporten habiendo escasez en el pafs.
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Los articulos deportivos no requieren de ningin permiso de

1

|

\\ exportacién y no pagan ningiin impuesto por su exportacién a Chile.

\ Una vez que se ha establecido contacto con el cliente y se han
3 establecido las cotizaciones (CIF, FOB, FAS, etc.), los plazos de entrega, ¢!
medio de transporte y las condiciones de pago, asf como la documentacién
que requerird el cliente, se deberd reunir la documentacion que a

continuacién se cita, de acuerdo con el producto de que se trate.

Documentos para la exportacién.

- Factura comercial y pro-forma (Exportador)

- Pedido (cliente)

- Permiso de exportaci6n (Secof1)

- Talén de empaque del lugar de corte

- Carta de instrucciones al agente aduanal

- Corte de gufa o conocimiento de embarque

- Certificado de origen (Secofi)

- Certificado de peso (autoridades portuarias)

- Certificado de Calidad (empresas de control de calidad)
- Certificado Fitosanitario (para alimentos y bebidas)
- Pediment_o de exportacién (Agente Aduanal)

1, - Pago DTA - Derecho de Trdmite Aduanero

| - Sistema aleatorio (paso por la Aduana)

- Péliza de seguro (Cfas. de Seguros)

- Lista de embarque (exportador)

- Cuenta de gastos de exportacién.
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Tramites y Proceso Aduanal.

Para el trimite aduanal se solicitard un reconocimiento aduanero,
mediante un documento denominado Pedimento de Exportacién, en el que
se comprenderdn las mercancfas de un mismo destinatario, aiin cuando estén

amparados por diferentes facturas comerciales.

La factura se deberd presentar para efectos fiscales aduaneros, atn
cuando no exista operacién de compra-venta, en ellos se deberd declarar el
valor que las mercancfas tengan en el lugar de su venta, sin que se incluyan
los impuestos, los gastos por flete, primas de seguros ni maniobras en el
lugar de salida, El reconocimiento aduanero se hace con el fin de examinar
las mercancfas para establecer su correcta clasificacién arancelaria, y deberd
ser practicado por un vista, designado previamente por el jefe de la aduana.
Se tomard y asentard el peso bruto y legal neto, ntimero de piezas, pares o el
de las unidades que deban servir de base para la aplicacién de la cuota.
Todos los ejemplares del pedimento deberdn ser iguales entre sf, y cuando se
utilicen dos 0 més hojas, se numerardn progresivamente. En el pedimento se
detallardn por nimero, cada uno de los bultos que la factura ampare,
indicéindose como pafs comprador aquél con el que se haya concertado la

venta,

El vista que se designe llevard a cabo el reconocimiento aduanero en

la siguiente forma:

- Cotejard las marcas, nimeros y clases de bultos que se sefialen para el
reconocimiento,
- Al igual se examinardn las mercancfas y establecerd su clasificacién

arancelaria.

62



Después el agente aduanal prosigue a elaborar el documento principal
para efectos de aduana: el pedimento aduanal o declaracién de exportacion.

Dicho pedimento conticne la siguiente informacidn.

1. Especificacién de la base gravable de los impuestos de importacion
determinados de acuerdo con la clasificacién arancelaria,

2. Descripcion de la mercancfa, peso, volumen, cantidades y el valor
comercial especificado en la factura,

3. Datos completos de la compaiifa exportadora, incluyendo R.F.C.; datos
del comprador, pafs que importa y destino de la mercancfa; transportista
y agente aduanal,

4. Referencia de impuestos de exportacion, cuando asf se requiera.

5. Condiciones de Venta.

Es muy importante que los datos y las especificaciones tanto de la
factura comercial como del pedimento correspondan, que no existan errores
u omisiones, y que contengan la correcta clasificacién arancelaria, ya que las
inconsistencias ente ambas puede ser motivo de problemas fiscales y multas
posteriores, sin hablar de las demoras inmediatas que se ocasionan al ser

detenida la mercancfa en aduanas.

Una vez que el agente aduanal concluye con la elaboracién del
pedimento, lo presenta ante la caja aduanal para efectuar el pago del

Derecho de Trdmite Aduanero, DTA,

Cabe mencionar que la cantidad declarada bajo el concepto de costo

de venta en el pedimento es deducible del impuesto sobre la renta. Lo
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mismo pasa en ¢l caso de mercancfas adquiridas e importadas del extranjero

para ser exportadas posteriormente.

Otro aspecto a considerar con respecto a los impuestos es que el
exportador no puede cargarle el IVA al cliente extranjero pero puede
establecer un saldo a favor en sus declaraciones fiscales y solicitar su
reembolso posterior o compensarlo contra otros saldos de impuestos

pagaderos,

Cuando la mercancfa embarcada es finalmente entregada por el
transportista en la correspondiente aduana mexicana, lo primero que hacen
los oficiales de aduanas es revisar que los documentos que la acompaian
estdn completos y han sido correctamente Henados. Estos documentos han
sido enviados por el agente a la aduana y deben haber sido recibidos en la

misma antes de la llegada del embarque.

Una vez que se ha verificado que los documentos estin en regla, el
embarque pasa por el drea de inspecci6én del sistema aleatorio (seméforo
fiscal). Elreconocimiento o desaduanamiento libre son generados en forma
aleatorio computarizada y solamente se realizard una inspeccién ffsica de la
mercancfa cuando pasa a reconocimiento aduanero. Si la mercancfa pasa a
desaduanamiento libre, se procede al envfo de la misma a la correspondiente

aduana.

Cuando la mercancfa es sujeta a una inspecci6n ffsica, los oficiales de
aduana mexicanos revisan la mercancfa contenida en cada una de las cajas

del embarque y la comparan con la informaci6n contenida en los respectivos
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documentos.  Si la inspeccién indica alguna discrepancia, si la
documentacién estd incompleta o contiene algin error, la mercancia es
transferida a un almacén aduanal, donde permanecerd hasta que se cumpla
debidamente con los requisitos, se hayan efectuado las correspondientes

correcciones o se hayan aclarado posibles disputas.

Los almacenes aduanales estdn concesionados por la Secretarfa de
Hacienda y Crédito Piblico a particulares. El periodo de almacenaje
gratuito en estos almacenes, para las mercancfas de exportacion, es de 15
dfas; una vez transcurrido este periodo el almacenaje serd cobrado, teniendo
el cliente 1a opcidn de transferir su mercancfa a otro almacén aduanal si no
estd conforme con la tarifa. Mientras la mercancfa permanece en el almacén
aduanal puede ser sujeta a conservacién, andlisis, toma de muestras,
etiquetado, y todo lo necesario para que tanto el importador como el
exportador puedan evitar contratiempos adicionales en el desaduanamiento

de la misma.

El tiempo médximo de permanencia concedido a 1a mercancia en los
almacenes aduanales es de tres meses y de 15 dfas para perecederos,
animales vivos y materiales peligrosos; después de este periodo causardn
abandono. Antes de que esto suceda, el almacén en cuestién debe notificar
al agente aduanal, exportador o importador que el plazo limite se ha

vencido.

Finalmente, cabe mencionar que en caso de que recaiga en el
importador la responsabilidad del proceso aduanal y desaduanamiento de la

mercancfa, el importador o comprador requerird que el exportador o
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vendedor contrate al agente aduanal mexicano, ya que oficialmente sélo una
compaiifa mexicana puede contratar a un agente aduanal mexicano. Este
requisito sirve principalmente como recurso legal que define la jurisdiccién
en el evento de una disputa, siendo la compaiifa mexicana la que tiene que

responder a los cargos presentados.

Responsabilidades del Importador.

Al ingresar los productos importados en Chile se requerird que sea

llenada una declaracién de Importaci6n.

Ya realizado este trémite se tiene lugar la inspecci6n de la mercancfa,
después de pagar el Arancel y los impuestos para que se otorgue el permiso

de Importacidn.

Ademds de presentar la declaracién de Importacién se debe presentar

toda la documentacién necesaria.

34.1 CONSIDERACIONES LEGALES,

El Contrato de Compraventa.

De acuerdo con lo establecido en la "Convencién de las Naciones
Unidas sobre los Contratos de Compraventa Internacional de Mercader{as”
celebrada en Viena en 1980, y de la cual México forma parte, no se requiere
que las partes negociantes formalicen sus tratos mediante un contrato de
compraventa. Legalmente basta con que la transaccion sea comprobable

mediante una factura comercial, pedido en firme, a través de confirmaciones
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0 comunicaciones por fax, télex, correo, o incluso por medio de testigos que
asisten cn las negociaciones.  Aun asi, es mds recomendable que se
formalicen por escrito todas las negociaciones sobre todo cuando se trata de
operaciones de un alto valor o de volumen, que podrfan poner en riesgo el
patrimonio de una empresa.  Asimismo, un contrato formal permitird
resolver de manera mds o menos sencilla posibles malentendidos y
determinar cudl de las partes no estd cumpliendo con las responsabilidades a

las que se ha comprometido.

En otras palabras, el contrato de compraventa no es mds que una
herramienta que define las responsabilidades, derechos y obligéciones a los
que se comprometen tanto vendedor como comprador. El proceso de
desarrollo de un contrato de compraventa puede ser mds complejo; las partes
interesadas tendrdn que estar de acuerdo con respecto a los ténminos de
venta internacionales y las posibles modificaciones o lfmites de los mismos;
tendréin que haber definido y acordado la forma de pago, los plazos de pago
y de entrega, los requisitos de empaque y etiquetado, de seguro, de
documentacidn; especificar la vigencia del contrato y las condiciones de
cancelacién por incumplimiento del mismo; definir cuestiones de patentes y
marcas, as{ como la legislacién aplicable y el medio de resolucién de

controversias en caso de que se presenten,

Serd la responsabilidad del exportador o vendedor presentar una
redaccién inicial del contrato a peticién del comprador o importador. Para
esto es recomendable que el exportador cuente con una adecuada asesorfa

legal. A este documento inicial sometido a revisién por parte del cliente se
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incorporardn las modificaciones, especificaciones, técnicas y requisitos
presentados por el comprador o importador. Una vez discutidos y acordados
todos estos puntos entre comprador y vendedor se proseguird con la
redaccién del contrato final, el cual serd presentado a consideracién y

revision de las partes interesadas, una vez mds, antes de ser firmado.

Un buen abogado, especializado en asuntos de comercio internacional
o en derecho mercantil internacional, asegurard que el contrato de
compraventa incluya las cldusulas necesarias que cubran todos los factores

de riesgo y desarrollos imprevistos.

Es importante que el exportador sepa que, no importa lo familiarizado
que esté con los términos, el manejo y las condiciones de comercio
internacional, un error u omisién aparentemente insigniﬁcante e inocente,
puede potencialmente conducir a un répido término de una transaccién

comercial e incluso de la operacion de exportacién en su totalidad.

Por ello es importante incluir en el contrato las disposiciones de
resolucién de conflictos convenidas y que las partes designen la autoridad

legal que ha de intervenir en caso de una controversia.

En la mayorfa de los casos los contratos de compraventa asignan a la
jurisdicciébn de las cortes del pafs del comprador la resolucidn de
controversias; el exportador mexicano encontrard que muchos compradores
o clientes chilenos insistirin esta provisién o clfusula. De ser éste el caso,
serd conveniente que el exportador mexicano consulte el tema con un

abogado chileno o con un abogado mexicano que conozea bien las leyes de
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comercio chileno, También puede suceder que el comprador chileno esté de
acuerdo con designar la legislacién mexicana como autoridad en el caso de

una controversia,

Las normas y reglamentos de comercio internacional especificados en
la "Convencién de las Naciones Unidas sobre los Contratos de Compraventa
Internacional de Mercaderfas" o "Convencién de Viena" forman parte
integrante del derecho mexicano al haber sido promulgadas y publicadas en
el Diario Oficial de la Federacién, pudiéndose aplicar para regular las
transacciones de compraventa internacionales si asf lo convienen las partes
en el contrato, de otra forma prevalecerd la aplicacién del derecho interno

del pafs convenido.
- En resumen, las ventajas que se tienen para exportar a Chile son:
«  Simplificacién del proceso aduanal en ambos pafses a partir de 1994.

+ El Apoyo de ambos pafses para resolver cualquier tipo de controversia

en todo el proceso de exportacién.

« El Acuerdo Bilateral entre México y Chile propicia el interés de los
importadores chilenos para realizar buenas y 4giles negociaciones con
los mexicanos; ademds que los artfculos deportivos pricticamente no

pagan impuestos de importacién.

En el capftulo 6 veremos un caso prictico de los trimites que se
tienen que realizar para la exportacién de los artfculos deportivos a la

Reptiblica de Chile, para dejar més claro este aspecto.
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4.1 ANTECEDENTES Y DEFINICIONES.

Comercio: Es el intercambio de bicnes y servicios. Todo lo que
utiliza el hombre, realiza un ciclo que va desde la materia prima hasta el
productor, dando asf un servicio al usuario; en este ciclo cambian de dueiio
varias veces, dando lugar a diversas operaciones comerciales. Para que se
efectdie el comercio deben verificarse tres condiciones bésicas: las dos partes
deben tener la necesidad de otros bicnes, ambas partes deben tener exceso

de biencs, y tercero, los productos deben ser diferentes.

* El primer comercio en el Nuevo Mundo,

El primer comercio que se practic6 en América, entre las tribus
indfgenas y los espaifoles recién llegados, fue el trueque de las mercancias
vistosas y sin mucho valor que los espaiioles trafan, a cambio de metales
finos y piedras preciosas que era casi lo tinico que los espafioles deseaban

recaudar,

COMERCIO

El comercio es el proceso histérico de la humanidad desde el punto de
vista de los regfimenes econémicos, sus etapas son: la economfa doméstica o
feudal, que se transformé en una economfa nacional mediante la unién de
varios feudos bajo el control de un solo mando politico, econémico y social,
y que mis tarde evoluciona hacia una economfa internacional., Estas etapas

correspondén al feudalismo, al mercantilismo y al libre cambio.

La introduccién de productos extranjeros a un pafs y la salida de éstos

a otros pafses, integran lo que se denomina Comercio Internacional.
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EL COMERCIO INTERNACIONAL

Conjunto de transacciones comerciales que realizan todos los pafses
del mundo entre sf. El comercio internacional estd representado por las
importaciones y las exportaciones de los pafses.  Algunos aspectos
importantes que es necesario estudiar en el comercio mundial son: volumen
de importaciones y exportaciones, aranceles, tipo de cambio, divisién

internacional dei trabajo y transporte.

Debido a que ningln pafs es autirquico (no satisface todas sus
necesidades), tiene la necesidad del comercio exterior, sobre todo de las
importaciones, es decir, el conjunto de mercancfas y servicios que un pafs

compra a otro.

La exportacion es una venta que se realiza mds alld de las fronteras
arancelarias en las que se esté situada la empresa. Exportar es vender y s6lo
vender. La misma tecnologfa usada para la venta debe ser utilizada para
exportar. Ante una exportacién determinada el empresario debe tener en
cuenta todos los factores que utilizarfa para vender en su propio mercado,
naturalmente algunos més; los incentivos de fa Administracién Empresarial
que le favorecen, las barreras que va a encontrar en la administracién
piblica del pafs al que dirige las ventas (disefio, embalaje, transporte,
contratacién, licencias de exportacién, etc.) son algo distintas en el comercio
internacional. Pero lo bésico de la definicién exportadora es la propia venta

que se realiza ms alld de las fronteras de un pafs.

La exportacién indirecta se define como una venta de exportacién
realizada dentro del mismo pafs, a través de un intermediario comercial

local.
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La exportacion directa se define como una venta de exportacion
realizada al importador interesado en el producto sin intermediarios.

v

4.2 (COMO PREPARAR UN PLAN DE EXPORTACION?

Las numerosas consideraciones involucradas en el desarrollo de un
programa de exportacién pueden parecer verdaderamente abrumadoras
cuando no existe un vehiculo que las organice, es por ello necesario un plan

detallado de exportacién,

Lo mis acertado en el desarrollo de la misién exportadora, o de
cualquier otro plan de negocios, serd involucrar a los correspondientes
participantes y colaboradores desde el principio. Asf no solamente se logra
crear un mejor ambiente de cooperacién sino también se obtiene la
participacién de un mayor nimero de elementos que pueden ayudar a
reconocer y tomar en cuenta puntos importantes no considerados
previamente,  En pocas palabras, el proyecto de exportacién y su
implementacién posterior siempre serd el resultado de un esfuerzo realizado

en equipo.

El programa puede iniciarse con una reunién de consenso que
conduzca a la definicién de un esquema preliminar que puede ser utilizado
como plan de investigacidn y estudio. Conforme la-investigacion preliminar
vaya progresando, el programa puede comenzar a ampliarse y detallarse.
Segin se vaya acomodando e integrando la informacién bésica y se tomen
decisiones respecto a la estrategia general de exportaci6n, serd necesario

empezar a asignar responsabilidades especificas,  Esto le ayudard al
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exportador no solamente a definir los pasos concretos que hay que dar para
cumplir con las metas establecidas en la estrategia, sino también establecerd
una clara delegacién de funciones y limites en las correspondientes dreas de
responsabilidad que preferentemente deberdn ser especificados por escrito.
El objetivo principal de esta etapa serd crear un compromiso de colaboracién
entre los individuos o departamentos de la compaiifa, o bien, de ser el caso,

entre las diferentes compaiifas que participan en el mismo.

Por dltimo, uno de los objetivos més importantes del programa de
exportacién serd la definicién de los plazos de implementaci6n y evaluacién
del programa. El plan que detalla paso a paso todos los objetivos por
cumplir deberd incluir fechas lfmite de cumplimiento. Desde luego que,
dependiendo de los avances del programa y del posible surgimiento de
eventos inesperados, dichas fechas podrdn ser revisadas y modificadas, pero
siempre serd un elemento administrativo esencial el disponer de plazos que

permitan evaluar o re-evaluar la variabilidad del proyecto.

Son muchos los beneficios de un plan o programa de exportacién bien
desarrollado. Ademds de resaltar los puntos fuertes y débiles del proyecto y
proporcionar una medida de evaluacién del cumplimiento de las tareas
asignadas, un buen plan contribuye a su propia implementacién, e incluso
puede ser la clave para llevar a cabo futuras exportaciones con

Financiamiento.
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4.2.1 LAS OPCIONES DE FINANCIAMIENTO.

Las dos fuentes principales de financiamiento para la exportacidn son
Bancomext y NAFIN. Ambas instituciones ofrecen financiamiento y
asesorfa integrales, es decir, abarcan todo el ciclo productivo, desde los
estudios de factibilidad para el establecimiento de una empresa, hasta la
comercializacién final del producto, incluyendo proyecto de expansién de la

capacidad productiva.

Las empresas que desean obtener recursos a través de Bancomext o
NAFIN necesitan tener establecida una lfnea de crédito con algin
intermediario financiero.  Por ello, ¢l primer paso para el exportador serd
recurrir a un intermediario financiero como es la banca comercial, una
empresa de factoraje, unién de crédito o amendadora y presentar una

solicitud para obtener este tipo de recursos.

Hay dos tipos de apoyos financieros que Bancomext ofrece a las
empresas exportadoras: créditos y garantfas. Es decir, Bancomext actia
como un canalizador de crédito y como un emisor de garantfas. Estos
sistemas fueron creados con el objeto de facilitar la incorporacién de las
empresas, sobre todo las pequedias y medianas, que requieren de recursos,
infraestructura y capacitacién, a las actividades del comercio exterior, ya sea
como exportadoras directas o indirectas (como proveedores de las

principales empresas exportadoras de México).

Dentro del marco de los créditos ofrecidos por Bancomext podemos

citar:

76



+  Créditos a corto, mediano y largo plazo: para fomentar la exportacién de
productos no petroleros, asf como para facilitar 1a importacién de bienes
de capital y materias primas utilizados en la manufactura de productos

exportables.

+  Financiamiento de proyectos de inversién; enfocados a desarrollar la

|

: 1

SN oferta exportable.
|

« Participacién: temporal y minoritaria en el capital de empresas

relacionadas con el comercio exterior.

Durante 1994, Bancomext destiné recursos financieros a 20,000

empresas; 19,000 de ellas pequeiias y medianas, siendo la mayor parte de

los créditos otorgados a corto plazo,

; Las grandes empresas, por el contrario, generalmente recurren a
instituciones financieras en el exterior donde pueden obtener recursos a tasas

de interés més competitivas,

Cuando el exportador acude al intermediario financiero para solicitar
un crédito, Bancomext puede respaldarlo con una garantfa que minimiza los
riesgos que el intermediario financiero asume con respecto a la posible falta

de pago del cliente.

|

%f Dentro del marco de garantias podemos citar;
|

i

+ - Garantfas a corto, mediano y largo plazo: se utilizan para cubrir los
riesgos de falta de pago en transacciones de exportacién y para

participar en licitaciones internacionales.
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:

Avales: para facilitar la obtencidn de recursos financieros tanto en el

mercado nacional como en el internacional.

No tados los productos financieros canalizados por Bancomext tienen
garantfa. Dentro del programa de garantfas de Bancomext el méds importante
es el programa de garantfa de pago inmediato que equivale a un seguro de
crédito que cubre hasta en un 70% la falta de pago de los clientes al
intermediario financiero.  Son también conocidas como garantfas de
pre-embarque, ya que se aplican a todo lo relacionado con el ciclo

productivo previo a la venta del producto.

También existen las garantfas de post-embarque de corto y largo
plazo, que garantizan el cobro de las ventas del exportador hasta en un 85%,

en caso de falta de pago por parte de su cliente.

El programa de apoyos financieros de Bancomext para 1995, tanto en
materia de créditos como de garantfas, asciende a casi 11 mil millones de
délares. Esta suma es inferior en cerca de un 40% al monto total otorgado
para estos fines durante 1994. Los principales sectores apoyados a través de
los recursos crediticios siguen siendo los mismos y estdn asignados en

pricticamente la misma proporcién que en 1994, Como por eiemplo.

+  El sector manufacturero con ei 61% del total de los recursos, destinado a
apoyar aquellas actividades que presentan los mayores niveles de

competitividad internacional y mayor potencial para el futuro.
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43 EL PRODUCTO Y SUDISENO: VENTAJA
COMPETITIVA PARA EXPORTAR.

Producto: Es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién de un
Mercado, para su adquisicién, uso o consumo y que pueda satisfacer una

necesidad.

- Nuestros productos en estudio son Bienes Duraderos. (Ver

informacidn de los productos cap. 2.3).

Diseiio del Producto,

Entre los diseiiadores industriales mexicanos se pueden identificar dos
corrientes: los que defienden la creatividad y no aceptan limitaciones
tecnolégicas ni de materiales, y los que, sin dejar de lado la creatividad se
han dado cuenta (porque sus colegas tienen muy poca cabida en el proceso
productivo y son relativamente pocas las empresas que cuentan con
disefiadores industriales en sus procesos) de que deben interactuar con toda
clase de ingenieros y mercad6logos, y hacer equipo con ellos. Si se analizan
las tesis de los egresados de esta especialidad, se ilustran las dos corrientes
mencionadas. En algunos casos hay disefios muy sencillos que se podrfan
producir para el mercado por su costo accesible, otras tesis proponen disefios

casi de médulos lunares, muy interesantes pero fuera de nuestra realidad.

Si el objetivo es colocar los disefios en el mercado, se deben disefiar
productos que puedan fabricar las pequefias y medianas empresas
atendiendo a su capacidad tecnoldgica y productiva y que se puedan
exportar,
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Si la condicién para exportar es la calidad, las empresas necesitan
integrar equipos de exportacidn en que, junto con el personal de produccidn,
costos, comercializacién y aseguramiento de la calidad, participen

! diseiadores industriales para buscar y desarrollar “nichos de mercado” de
productos diferenciados de excelente calidad a precios competitivos,

condiciones sine qua non para el éxito en fas ventas externas.

! - Para lograr la buena aceptacién de nuestros productos en estudio
por parte de los consumidores, es importante considerar los siguientes

aspectos:

- El producto debe satisfacer una cierta necesidad del consumidor, este

aspecto se refiere al objetivo esencial para el que fue creado.

- El producto deberd de ser durable, lo cual significa seleccionar los
materiales de manera adecuada y tener un correcto funcionamiento.

- La apariencia del producto deberf de ser atractiva, implica el uso
correcto de texturas, colores, y apariencia de los materiales,

- Es de vital importancia ofrecer el mejor producto en calidad, en relacién
con productos similares, nacionales o extranjeros.

- El precio del producto, deberf de ser adecuado a las expectativas del

cliente y al desempeiio del mismo producto,

- Es importante considerar al disefio como factor para agregar valor

! al producto, debido a que:

: +  Aumenta la calidad de los atributos, mismos que son considerados por

los clientes. -
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+  Optimiza las funciones, mejora el desempeiio, adecva la apariencia del
producto a las preferencias y gustas de los consumidores, y en algunos
casos aumenta la seguridad de uso en los productos.

+ Optimiza los factores que conforman el precio del producto, al
economizar insumos, racionaliza la mano de obra y, en general,

optimiza los procesos de fabricacion.

"El valor de un producto es determinado por la concentracién de

beneficios que clientes y usuarios podrin obtener”,

Imagen del producto.

Una vez considerados los aspectos a tomar en cuenta en el disefio
"formal" de un producto, es importante entender que requiere de una serie de
elementos indispensables para complementarlo. Pricticamente es imposible
comercializar, de manera exitosa, un producto carente de aquellos elementos
que lo identifiquen, contenga, protejan e informen de sus caracterfsticas y

ventajas,

Marca comercial. La marca comercial de un producto se podrfa
comparar con el apellido que identifica a los miembros de una familia, Nos
podemos referir, por ejemplo, a una empresa que produce mermelada, cajeta
y mayonesa, las cuales serdn identificadas en el mercado bajo una misma

marca.

La "Marca" de un producto se ird posicionando en el mercado a través
del tiempo, y ésta podré ser sindnimo de calidad, confianza, seguridad,

etcétera.
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Etiquetas 'y Envases. Los productos pueden ser identificados por
diferentes aspectos: su color, por la forma del envase, por su etiqueta y
segin sea el tiempo de producto, necesitard una etiqueta o un envase, en el
cual se puedan incluir elementos tan necesarios como:

- lamarca

- nombre del producto

- frases que resalten las cualidades y ventajas del producto

- leyendas y textos legales tales como el nombre del fabricante, pafs

de origen, contenido neto, eteétera.

En algunos casos, el producto no se puede ver fisicamente a través de
su envase y si se encuentra desarmado en el interior de éste, serd necesario
apoyarse con fotografias o ilustraciones que den idea clara del producto y

sus particularidades.

Manuales e instructivos. Una gran cantidad de productos tienen que
ser complementados con manuales de uso o instructivos de armado. Ambos,
deberin de ser extremadamente claros, y en algunas ocasiones, si es
necesario, deberdn venir apoyados con fotograffas o ilustraciones, para

facilitar su entendimiento,

Otro aspecto a considerar, es la produccién de los manuales e
instructivos en los idiomas propios de los pafses de destino de los productos.
Es muy importante tomar en cuenta la repercusién de la buena comprension
de los manuales e instructivos y asf evitar el incorrecto uso del producto vy,

como consecuencia, reclamaciones al respecto.
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Catdlogos de Productos. Este elemento proyecta, tanto la imagen de
la empresa como la de sus productos, y asf, llega a funcionar como un
importante "representante” de la empresa. Un catdlogo de productos lleva a
cabo la labor de enlace entre los diferentes productos de la empresa y los
clientes. En este medio impreso se puede incluir informacién grifica y
textual muy detallada de los productos, dimensiones, colores, funciones,

ventajas sobre productos similares, precios, condiciones de pago, etcétera.

Cada vez es mds comiin, en diferentes pafses, la promocién de
productos a través de los catdlogos, de tal manera que se ha convertido en un

sistema de ventas muy efectivo,

Publicidad.  Existen medios y técnicas publicitarias para dar a
conocer un producto o las nuevas ventajas de uno ya existente, Los medios
se deberdn de elegir de acuerdo con los sectores del mercado a los que esté
enfocado el producto, y por supuesto, a los recursos disponibles. Cualquiera
que sea el medio elegido, a través de éste, se deberin de explicar, demostrar

y convencer de una manera efectiva, las bondades y ventajas del producto.

Es importante considerar que, en la gran mayorfa de los casos, los
primeros contactos o identificacién de un producto por los consumidores
potenciales, se lleva a cabo gracias a un medio publicitario, o con

demostraciones y material de apoyo en los puntos de venta.

Envase y embalaje.

El envase y embalaje también se deben de considerar como parte
integral del producto, ya que realizan las funciones de contener, envolver,

proteger e identificar. .
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El envase en si, es el recipiente que estd en contacto con el producto,
en cambio el embalaje, es el que facilita las operaciones de transporte y

manejo de los productos envasados.
' Las funciones principales tanto del envase como del embalaje son:

! » exhibir el producto,
N »  permitir la conservacion de los productos que contienen.
*  proteger y permitir la manipulacion, transporte y comercializacién del
producto.
- orientar sobre las ventajas del producto.
+  reducir las mermas y el desperdicio.

« facilitar la separacin, la clasificacién y la seleccién de los productos.

En lo que se refiere al disefio estructural de la forma y los materiales

del envase o embalaje, es necesario considerar;

+ las ventajas, desventajas, aspectos ecol6gicos y limitaciones de los

F materiales utilizados.

+ los aspectos mercadoldgicos, resistencia y aprovechamiento de los
espacios, de acuerdo con ln forma disefiada.

+ la estandarizacién de las dimensiones de acuerdo con las diferentes

- presentaciones del producto.
X En cuanto al diseflo grifico de un envase y embalaje, éste debera:

+  comunicar de manera adecuada, el mensaje mercadoldgico.
» captar la atencion del consumidor en el punto de venta, por medio de los

grafismos utilizados.
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+ destacar de entre sus vecinos de anaquel, sobresaliendo entre sus
"enemigos y competidores”.

«  “invitar" al consumidor a que lo tome entre sus manos, que lo observe y
lo compare.

+  hablar del producto contenido, de tal manera que el consumidor desee

poseerlo.

43,1 LOS ARANCELES Y SUS REGULACIONES.

{Qué es un arancel?

El arancel es un impuesto que se aplica en el comercio exterior para
agregarle valor al precio de las mercancfas en el mercado de destino. Se
aplica a las mercancfas que se importan a fin de proteger a las similares que
se fabriquen en el pafs. Por su parte, los aranceles a la exportacién, aunque
se establecen en casos excepcionales, tienen igual finalidad protectora, pero
en este caso, la contribucién disminuye el ingreso real del comerciante, con

el objetivo de asegurar el abastecimiento del mercado nacional.

El arancel puede asumir mdltiples formas. A continuacién se

describen los aranceles més usuales que se adoptan:

a) Ad valorem: Se emplea en la mayorfa de las tarifas de importacién
y se expresa en términos porcentuales del valor en aduana de la mercancfa,
Este impuesto de importacién se calcula con base en el valor de la factura, el
cual debe determinarse conforme a las normas internacionales previstas en

el artfculo VII del Acuerdo de la Organizacién Mundial de Comercio (OMC
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antes GATT). En ese artfculo se define que el valor de aduana cs el valor de
un bien objeto de transaccién comercial, por lo que la base gravable para el
cobro del impuesto e importacién es el precio pagado o por pagar que se

consigna en la factura.

En algunos pafses al valor de transaccién se le suman los gastos del
flete hasta el punto de exportacién, asf como los correspondientes a la
manipulacién de la mercancfa, es decir, utilizan el valor LAB (libre a bordo)
o en inglés FOB (Free on Board). Esta es la figura aplicada por la

legislacién mexicana,

En otras naciones al valor FOB o LAB sc le agrega el costo del flete
internacional y del seguro, siendo una base CSF (costo, seguro y flete) o en
inglés CIF (cost, insurance and freight) para aplicarle a la suma de lo

anterior la tasa del impuesto de importacién,

b) Arancel especifico: Se expresa en términos monetarios por unidad
de medida; por ejemplo; US $5.00 X m de tela; US$150.00 X cabeza de
ganado. En este caso, el valor real, calculado o ficticio de la mercancfa no
tiene ninguna trascendencia fiscal. Asf, con base en estos ejemplos, en el
arancel especffico no se considera si el precio de la tela es muy elevado o

muy bajo (a diferencia del ad volorem que sf diferencia precios y calidades).

Este mecanismo de gravamen fue usado de manera generalizada,
antes de entrar en la nueva era del Comercio Internacional; a la fecha, se
sigue usando de manera excepcional, cuando se requiere controlar de

manera muy especial el manejo de ciertas mercancfas,

86



¢) Arancel mixto:  Es una combinacién de los dos anteriores;

Ejemplo: 5% ad valorem + US $1.00 X m* de tejido poliéster.

- Un arancel es una clave que facilita el intercambio internacional,
estd compuesto por 3 o 4 pares de nimeros, y consta de los siguientes

elementos.

i Ejemplo: de Guantes y similares, (del Caso prictico),

: 62.16.00

62.- Capitulo.
16.- Partida,
00.- Subpartida,

Fraccién nacional del producto, dedicada a productos dedicados

a la exportacién,

Los tres primeros pares de ndmero son clasificacién mundial, el
dltimo par es el que corresponde a la clasificacién nacional, y puede variar

en cada pafs.

(Ver Anexos Arancel de Espinilleras y otros).

: 44 PRECIOS Y COTIZACIONES INTERNACIONALES,

Cotizacién de precios internacionales,

Dentro del marco internacional uno de los primeros pasos que

requiere toda campaiia para conquistar mercados exteriores es el de
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concurrir con precios realistas. No es fécil obtener una férmula sencilla que
pueda utilizarse en el momento de tomar decisiones al cotizar precios; aun
cuando se tiene una gran experiencia dentro del &mbito nacional y en cuyo
mercado existe estabilidad y armonfa en los precios con productos. Con
frecuencia y considerando que el precio nacional es base para exportar a
éste, se le aftaden fletes, seguros y mds gastos de exportacién, por lo que el

precio puede resultar alto,

El crear un mercado consumidor cuesta, incluso en ¢l propio pafs;
crearlo en el extranjero sin duda resultard més caro, por lo que si se quiere
conseguir un gran volumen de ventas en el exterior, es aconsejable cotizar
sobre los costos marginales, es decir, prescindiendo de los gastos fijos que

ya cubren las ventas nacionales.

Lo sensato es fijar precios de exportacién de la manera mds real
posible y el incluir costos ajenos a la exportacién, hardn el producto menos
interesante al comprador extranjero que estd al dfa en precios y cuyos

métodos son comparar precios eligiendo el mds favorable.

Términos de negociacién internacional.

El exportador o vendedor deberd incluir, ya sea en la cotizacién o en
el contrato de compraventa, la siguiente indicacién: "Quotation Subject to
the INCOTERMS 1990" o "Quotation Subject to the Revised American
Foreign Trade Definitions, 1941" (cotizacién en base a INCOTERMS o

RAFTD) segtin los términos de venta que se vayan a emplear.
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Coma resultado de Ja gtima revisién de los INCOTERMS el ndmero
de términos de venta internacionales se redujo a 13; éstos abarcan desde la
responsabilidad minima para el exportador con el término Ex-Works (punto
de origen), hasta la méxima, que es DDP (entrega en el destino final con
aranceles y transporte pagados). Para definir los términos de venta el
exportador deberd utilizar las siglas correspondientes seguidas por cl lugar,
puntos o puertos convenidos de entrega de Ia mercancfa, los cuales se

seilalan a continuacién de las siglas de cada término.

EXW (Ex-Works: punto designado):

Aplicable para cualquier modalidad de transporte. El exportador no
tiene mis que embalar, empacar y rotular el embarque para que el
comprador lo pase a recoger a su fbrica, plantacién u otro lugar de origen
designado (Ejem. EXW Fabrica). El comprador asume todos los riesgos y
costos del transporte, seguro, documentacion, aranceles y aduanas,

FAS (Free Alongside Ship: libre al costado del bugue en punto de
embarque designado):

Utilizado para transporte marftimo.  E! vendedor asume Ia
responsabilidad y costo hasta la entrega de la mercancfa a un lado del buque
designado, es decir, en el muelle. El comprador se responsabiliza de todo a
partir de la estiba y acomodo de la mercancfa hasta la entrega de la misma

en el destino final.

FOB (Free On Board: libre a bordo en puerto de embarque
designado):

Para transporte marftimo. El vendedor se responsabiliza y cubre los
costos relacionados con llevar la mercancfa al muelle, subirla y almacenarla
en el buque designado. Los costos y riesgos correspondientes son asumidos
por el compradora partir de que la mercancfa pasa la borda del buque.
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FCA (Free Carrier: libre transporte a lugar designado): Para todas
las modalidades de transporte. Este término estd basado en el mismo
principio de FOB (Libre a bordo), con la diferencia de que el vendedor
asume la responsabilidad y el costo de llevar la mercancia hasta el
transportista en el lugar designado. Este término es muy utilizado en los

tipos de transporte multimodal.

CFR o C&F (Cost and Freight: costo y flete a puerto de destino
designado). .

Para transporte marftimo. El vendedor asume los costos de llevar la
mercancia hasta el puerto designado. Los riesgos y costos adicionales
corren por cuenta del comprador a partir del momento en que la mercancfa

pasa la borda del buque en el puerto de embarque.

CIF (Cost, Insurance and Freight: costo, seguro y flete a puerto
de destino deslgnado):

Para transporte marftimo, Bésicamente el término cubre lo mismo
que el CFR, con la salvedad que el vendedor cubre ¢l seguro de transporte

marftimo de la mercancfa,

CPT (Carriage Paid To: transporte pagado hasta lugar de
destino):

Utilizado en todas las modalidades de transporte. En principio este
término es muy similar al CFR marftimo e implica que el vendedor cubra los
costos de transporte hasta un punto designado. Los riesgos son asumidos
por el comprador a partir de que la mercancfa es entregada al primer

transportista.
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Ejemplo prictico de cotizacion internacional, al

exportar veinte pares de Espinilleras, (En viejos pesos),

Clave

En fébrica o %[I‘?l?( g)c

origen (EX-\

Libre a Bordo
(L.A.B.)
Free on board
(F.0.B.)

(vagdn, camién, etc,)

Libre al costado
del buque
(Freg ¢)zside ship

=

A.B. Buque
.O.B. ship)

.

e

(

Costo y flete
Lugar de destino
(C.&F COST &
FREIGHT)

Concepto

Precio de venta interno en fdbrica,
bodega, elc.

Menos descuentos de exportacidn
(si los hay)..

Precio de exportacién.

Precio anterior mds empaque de ex-
portacion y rotulacion ...,
Acarreo a estacidn de transportes,

Carga en el ransporte oo,

Costo de transporte del vagdn, ca-
midn, etc,, hasta punto de salida
del pafs (si s ha pactado) v..evovinnnes

Precio L.A.B. puerto de salida .......

Precio anterior mds:

Transbordo (si 10 hay) .c.oveininnns
DESCAIRA vovvrrrvsnrerrernrmrersesrersssnsrens
Estibadores ..
Muellaje ... .
Manejo y transporte de vagon, etc,
Revisién (calidad, peso, cantidad)..
Aranceles de peso .oneveiniinn
Comisidn agente aduana
Recibo final del muelle ...
Precio £.A.S.

Precio anterior més:

Costo carga en barco ... uinunne

Costo de gria (si se utiliza),

Recibo del barco (si se cobra)

Precio L.A.B, buque

Precio anterior mds:

Flete marftimo .eivenvemveensoiinnens

Permiso y trdmites exportacidn,

Impto. é derechos de exportacién
,&F,

~ Precio

9

Ejemplo
$ 1,000.00

—100.00
$ 900.00

10.00
5.00
2,00

6,00

$ 923.00



Costa, seguro, El precio anterior més:

Flete, lugar de Costo del seguro marflimo ... 2.00
destino (C.LF,
Costo INSURANCE Precio C.LF, $ 1,000.00
AND FREIGHT)
En muclle puerto Precio anterior més:
i de destino Costo factura consular ... 1.00
- (EX-DOCK;) Costo certificado de origen .......... 2.00
: Gasto de estibadores ........... 2.00
] Costo de descarga v, 6.00
Costa permiso de importacion ....... 3.00
Impuestos y derechos de importa.
i CIOM v 5.00
! Costo de 4duand ..eervninenne 1.00
o Seguro adicional riesgos locales ..... __2.00
3 Precio en muelie extranjero $1,022.00
! Entrega libre Precio anterior més:
FREE DELIVERED Coslo de transporte del muelie a
Ia bodega del comprador en el pafs
del deshing e
Precio en bodega comprador $ 1,032.00

» Nota: Hay que tomar en cuenta para el precio final, que actualmente las
agencias aduanales cobran como mfnimo el 0.45% del Valor en
Factura por sus honorarios.
- (ver la composicién de precio en el Caso Préctico).

FORMAS DE PAGO

Sin duda uno de los puntos clave para el éxito de las operaciones de
i comercio internacional es elegir la forma mdis adecuada para recibir o

efectuar los pagos en las transacciones comerciales.

Recordemos que por lo general los participantes en una operacién de
este tipo se encuentran en paises diferentes y por lo mismo pueden
presentarse grandes diferencias. Una de ellas es el cuerpo legal que regula
el comercio internacional en los respectivos pafses de las partes.
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Asimismo, se deben considerar otros aspectos que pueden influir en
forma negativa en las transacciones si no se utiliza una forma de pago
adecuada, por ejemplo embarcar las mercancias a una empresa en el
extranjero sobre la que se carecen de referencias, aceptdndose sélo el
compromiso de ésta, a veces via telefénica, de que enviard el pago

correspondiente en cuanto reciba el pedido en su fabrica o bodega.

También es pertinente mencionar que la forma y el plazo de los pagos
es uno de los varios acuerdos que deben "negociarse” para concretar una
venta en los mercados internacionales. Por ello, las empresas u hombres de
negocios que tengan o deseen tener negocios con el exterior, sea para vender
sus productos sea para importar alguna maquinaria necesaria para
elaborarlos deben evaluar qué forma de pago les conviene para asegurarse

de que recibirdn este pago con toda oportunidad.

En comercio internacional se cuenta con varias formas para realizar o

recibir los pagos de las mercancfas. Como son:

s Cheques

+ Giros Bancarios

« Ordenes de pago

+ Cobranzas bancarias internacionales

+ Carta de crédito.

A continuacién se describen en forma muy general algunas de estas

formas de pago:



+ Cheques.

No es raro que en algunas operaciones de comercio internacional se
convenga en que los pagos se efectien con cheques, porque se ticne la
confianza de que se cobrardn sin dificultad. Sin embargo, en muchas
ocasiones esto no sucede. Hasta en las operaciones nacionales es muy
frecuente que los bancos no paguen los cheques por diversos motivos, como

la falta de fondos para cubrir la cantidad establecida en esos documentos.

Las empresas o las personas fisicas que reciben cheques con cargo a
los bancos establecidos en el extranjero diffcilmente podrdn estar seguros si,
en ese momento esos cheques, o mejor dicho, si la cuenta que los respalda,
existe o tiene los fondos suficientes o bien si quien firma el documento estd
autorizado para hacerlo. En estos casos, el exportador recurre a un banco de
su localidad, y por lo general deposita ese cheque "salvo buen cobro”, El
banco abonard la cantidad equivalente en moneda nacional sélo cuando
cobre ese documento en el banco del extranjero (por lo general tres o cuatro

semanas).

También es prictica comin que compradores y vendedores se
entreguen cheques “posfechados”, pues el beneficiario conffa en que el
deudor contard con fondos en la fecha propuesta. Sin embargo existe la
posibilidad de que jamds se pueda cobrar el documento por falta de recursos

enla cuenta. Los riesgos de esta préctica son evidentes.

Si el exportador decide aceptar esta forma de pago, deberd prestar

mucha atenci6n a lo siguiente:
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+ Que el nombre del beneficiario se anote correctamente.
« Que las cantidades anotadas con nimero y con letra coincidan.

+  Que el documento no presente enmendaduras o alteraciones.

Giros bancarios.

El giro se define comv un titulo de crédito nominal, en virtud de que
debe expedirse invariablemente a nombre de una persona ffsica o de una

empresa, pues no existen giros al portador.

Esta forma de pago tiene una gran aceptacién en el comercio
internacional, ya que se pueden emitir giros casi en cualquier divisa, ademds

de que no es necesario tener cuenta con ningiin banco.

En México esta forma de pago se tramita en cualquier banco. Asf, el
comprador debe solicitar la venta de un giro internacional donde se indique

el importe, la divisa y la plaza donde radica el beneficiario.

Estos documentos también se caracterizan por ser de negociabilidad
restringida, ya que los bancos sélo los reciben para abono en cuenta. Por
ello el beneficiario no recibe efectivo y se le exige identificarse a
satisfaccién de las instituciones. Por regla general no se permite que estos

documentos se endosen a terceros.

Quien pretenda vender sus productos conforme a esta modalidad de
pago deberd investigar si el banco con el que opera el deudor (importador)
puede emitir los giros con cargo al banco que atiende al acreedor
(exportador).  Con ello se asegura una transaccién répida y sin

contratiempos.



Es una prictica comdn que los exportadores que aceptan esta forma
de pago embarquen las mercancias antes de recibir el original del giro, lo
cual no es nada aconsejable, pues no deben despacharse mientras no se

reciba el documento original y se presente para cobro.

Otra forma de pago es el pago por anticipado que es la que se maneja

en nuestro caso préctico en donde puede ser éste pagado en uno o dos pagos.

La negociacién que se llevé a cabo fue de comiin Acuerdo por mutua
Confianza, con el pago de 30% de anticipo y el 70% a la entrega de

documentos, estos pagos se llevaron a cabo con cheques.
Quedard mds claro con la siguiente definicién:

Pago por Anticipado: Se puede decir que esta forma de pago es Ia
més sencilla y segura para el vendedor o exportador, ya que no enviard la
mercancfa al comprador o importador, hasta que éste tltimo efectiie el pago
pactado de la misma. Sin embargo, es poco probable que el comprador
acepte esta forma de pago, ya que no le proporciona ninguna seguridad en

cuanto a la recepcidn y estado de la mercancfa o la posibilidad de reclamo.

Puede ser una opcidn viable para el envio de muestras o mercancfas
de poco valor. El comprador puede efectuar el pago mediante una
transferencia de fondos, un giro de divisas, o un cheque personal. El
vendedor embarca la mercancfa y envfa los documentos correspondientes
después de haber recibido el pago. Una vez que el comprador tenga los
documentos en su poder, puede proceder con el ingreso de la mercancfa a su

pafs.

96



4.5 CANALES DE DISTRIBUCION Y TRANSPORTACION,

Canales de distribucién,

Se definen como los conductos que cada empresa escoge para la
distribucién mds completa, eficiente y econémica de sus productos, de

manera que el consumidor pueda adquirirlos con ¢l menor esfuerzo posible.

Dentro de los cuatro canales tfpicos que existen la empresa en estudio

utilizé para el caso préctico:

- Del Productor al Mayorista (Distribuidora o comercializadora), del
Mayorista al Minorista (Tiendas de deportes y autoservicios) y del

Minorista al Consumidor Final.

TRANSPORTACION RECOMENDADA

Para competir con éxito en los mercados internacionales resulta
aconsejable elegir un medio de transporte que ofrezca costo y oportunidad
acordes al tipo de mercancfa que se vaya a vender, entre otros aspectos. Los
factores ya enunciados son fundamemziles al decidir si la movilizacién fisica
de los bienes conviene por via aérea, marftima o terrestre, o mediante la
combinacién de dos o més de estos medios (a io cual se le conoce como

transporte multimodal).

1.- Via aérea.

Al seleccionar el transporte aéreo se obtienen ahorros vinculados con

los costos de almacenaje, ya que la velocidad de desplazamiento de la
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mercancfa hace innecesario el mantcnimiento de grandes inventarios y
reduce, sustancialmente, los correspondientes a mercancia en trdnsito,
ademis de repercutir en primas de seguro mds bajas, por ser menor la
incidencia de robos, riesgos de transporte, manejo y entrega de los

productos.

Por otra parte, existen agentes de carga (también llamados
reexpedidores o "forwarders”) que ofrecen tarifas menores al consolidar
embarques diversos en un mismo despacho. Las tarifas se cobran por
unidad de mercancfa (kg/Ib): se calculan sobre el peso bruto de los bienes; o
su equivalente en volumen del empaque (factor peso/volumen),
considerando el que resulte -mds elevado;, se establecen en délares
estadounidenses o en la moneda del pafs de origen o del de destino; se
aplican de aeropuerto a aeropuerto; se acuerdan en el seno de la
Internacional Air Transport Association (ATA); y se someten a la

aprobacién de los gobiernos correspondientes.

De carga general (General Commodity Rate, GCR).

Aplicables a mercancfas no perecederas con peso superior a los 45

kgs. y con un costo que disminuye en proporcién inversa al peso.
El costo de transportacién aérea es de:

6.80 USD porkilo (hasta Diciembre de 1995).
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2.- Via maritima,

De este tipo de transporte se puede aprovechar su gran capacidad de
carga y su adaptabilidad para movilizar toda clase de productos, volimenes
y valores, mediante buques especializados conforme a las caracterfsticas de
la mercancfa (refrigerados, cementeros, graneleros, portacontenedores,
multipropésitos, etc.), a un costo inferior que el de otros medios, incluso
cuando es factible la vfa terrestre (por ejemplo, a lo largo de una costa), y

particularmente para grandes voldmenes y distancias largas.
El costo de transportacién vfa marftima es de:
180 USD por T/M? (hasta Diciembre de 1995).

Considerando lo anterior creemos que la mejor forma para hacer

llegar fisicamente el producto a Santiago de Chile es la siguiente:

Comparativamente por vfa marftima cuesta $ 180 USD. por tonelada o

metro ctbico y por vfa aérea $ 6.80 USD por kilo.

Por lo que es mds conveniente transportar por vfa marftima, vfa

Manzanillo - San Antopio de Chile.

El tiempo de llegada es de 18 dfas aproximadamente y la compaiifa no
se hace responsable de dafios unicamente si es durante el manejo det
contenedor, salen cada 11 dfas y se debe de reservar con 10 dfas de
anticipacién; esto por medio de la Transportadora Palalpina que es una de
las mfs reconocidas a nivel mundial, esta misma compaiifa también se

encarga de contratar el flete terrestre de México, D.F. a Manzanillo.
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EMPAQUE Y ETIQUETADO DE TRANSPORTE

Al preparar su mercancfa para la exportacién debe tener presentes
todos los posibles maltratos a los que se expone la mercancfa al ser
manejada durante el transporte.  Aunque muchos cargamentos ya son
transportados en forma intermodal, en otras modalidades de transporte aiin
son manejados en cajas, paquetes o recipientes separados, siendo la
mercancfa méds susceptible a sufrir dafios. durante el transporte las
mercancfas pueden ser amontonadas unas sobre otras, o entrar en colision
violenta con otros paquetes, cajas o recipientes: pueden ser empujadas,
jaladas, volcadas o sufrir caidas accidentales durante los procesos de carga y

descarga o al pasar por aduanas.

Otra consideracién particular del transporte marftimo es la posibilidad
de que la mercancfa sufra daiios por efectos de la humedad. Aunque el
compartimiento de carga del barco esté equipado con aire acondicionado o
con deshumidificadores, la posibilidad de condensacién puede ser otro
problema. También hay que considerar la posibilidad de que la mercancfa
sea cargada o descargada bajo la lluvia o abandonada durante algiin tiempo a
la intemperie. Por dltimo si el cargamento no estd adecuadamente protegido

existe la posibilidad de robo.

El importador chileno seguramente se encargard de especificar los
requisitos de empaque en el transcurso de las negociaciones. Sugerimos
prestar atencién a las instrucciones del importador para evitar una disputa
que pueda tener como resultado la cancelacidn del contrato. Ya sea que el

exportador esté obligado contractualmente a cumplir con ciertas
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especificaciones de empagque, otros factores, como el seguro, exigirdn que
empaque su mercancfa en forma apropiada, teniendo en cuenta las siguientes

recomendaciones:

1.- El empaque debe hacerse en contencdores resistentes, perfectamente
cerrados y sellados a prueba de humedad y totalmente llenos de ser
posible.

2.- Inmovilice las mercancfas con refuerzos interiores para evitar el
movimiento de la misma dentro de los contenedores.

3.- Utilice correas, selladores fuertes y otros materiales resistentes que

protejan la mercancfa contra el robo.

Generalmente el transporte aéreo requiere de empaques menos
laboriosos que el transporte marftimo o terrestre, aunque de todas formas la
mercancfa debe ser protegida de forma adecuada, especialmente cuando se

trata de objetos de mucho valor.

En algunos casos se justificard o requerird el uso de materiales de
empaque especial como son las cajas de cartén de alta resistencia o cajas
construidas de doble pared. Para saber qué tipo de material utilizar puede
pedir informacién sobre las normas de empaque manejadas por las

correspondientes compaiifas de transporte.

Para concluir, dado que los costos de transporte se fijan en base a
peso y volumen, hay que tomar en cuenta que existen materiales reforzados
y ligeros ideales para la exportacién. Podrd aprovechar este tipo de
empaque considetando mantener el equilibro entre la durabilidad y el costo

del empaque.
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En cuanto al etiquetado del embarque, en la mayorfa de los casos los
requisitos también serdn especificados en el contrato de compraventa.
Generalmente el importador ya se habrd informado con el Servicio de
Aduanas sobre este tema, Para evitar problemas de ingreso de la mercancia
como mfnimo considere que deberd incluir la siguiente informacién de

etiquetado:

1.- Marca de registro del transportista.

2.- Pafs de origen.

3.- Registro de peso, en libras y kilogramos.

4.- Nimero de péquetes o cajas, tamafio de las mismas en pulgadas y
centfmetros.

5.- Sefalamientos del manejo de la mercancfa utilizando simbologfa

internacionalmente conocida.
6.- Seiialamientos de precaucién en espaiiol e inglés.

7.- Puerto de entrada.

La marca del lransportisfa es un c6digo utilizado por el receptor de la
mercancfa para identificar el embarque y relacionarlo con la correspondiente
documentacién. Las letras y los nimeros de la marca del transportista
generalmente incluyen el nombre abreviado tanto del comprador como del
vendedor, la abreviacién del lugar de destino de la mercancfa y otros datos

abreviados relacionados con el contenido de la caja, paquete o recipiente.

Es importante que las etiquetas sean perfectamente legibles para evitar
malentendidos y contratiempos. Es necesario que las inscripciones en

paquetes o cajas se hagan en letra de molde, con tinta a prueba de agua y
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que aparezean en tres de los lados del empaque, de preferencia en la parte

superior y en dos de los costados.

Documentos de transporte.

Es el tftulo de consignaci6n que expide la compaiifa transportista, en
original y seis copias, se indica que la mercancfa se ha embarcado con
destino determinado y se hace constar la condicién en que se encuentra. A
partir de ese momento, ¢l transportista es responsable del envio y custodia
de la mercancfa hasta el punto de destino, de acuerdo a las condiciones
pactadas. Este tftulo se incluye en la documentacién que se envfa al
importador junto con el certificado de origen principalmente y algunos otros
documentos.

4.5.1 SEGUROS.

a) El seguro de transporte de carga.

El seguro se constituye de una serie de coberturas que tienen como
proposito resarcir al asegurado por las pérdidas o los dafios materiales que
sufran los bienes muebles o semovientes objeto de transporte por cualquier
medio y las combinaciones de éstos. Lo puede contratar quien tenga interés

en la seguridad de los bienes durante su transporte al destino final.

Durante el trénsito de los bienes se cubren los riegos por pérdida total
o parcial y por dafios materiales que sufran los bienes como consecuencia de
algunos de los siguientes siniestros: incendio, explosién, hundimiento,

colisidn, cafda de aviones, volcaduras y descarrilamiento.
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Cuando hay una solicitud expresa del clicnte, la cobertura puede
ampliarse a riesgos adicionales como pucden ser: robo de bulto por entero o
parcial, contacto con otras cargas, manchas, roturas, derrame, oxidaci6n y

mojadura de agua ya sea dulce o de mar.

Para cubrir riesgos especiales, las empresas aseguradoras realizan un
andllisis previo y lo efectidan por convenio expreso. Tales riesgos son:
huelgas y alborotos populares, guerra, robo con violencia y/o asalto a mano
armada, desviacién o cambio de ruta, transbordo u otra variacién en la ruta

asf como alimacenaje en exceso durante su trinsito.

Nunca se otorgard cobertura para los siguientes aspectos: violacion a
cualquier ley o reglamento, demora, pérdida de mercado, dolo o culpa grave
del asegurado, robo en el que intervenga directa o indirectamente un
enviado, empleado o dependiente del asegurado, falta de peso por
evaporacién o pérdida de humedad asf como derrames por envases o

embalaje deficiente.

Los seguros tienen vigencia desde el momento en que los bienes
quedan a cargo del porteador para su transporte, contintia durante el curso
normal de su viaje y termina con la descarga de los bienes en su destino
final, en cuyo caso la proteccién es por el viaje completo. Cuando se
solicita sélo por el recorrido desde el puerto marftimo o aduana terrestre de
entrada al pafs hasta el punto de destino final, se considera como seguro

intermedio o parcial.

La suma mdxima de responsabilidad debe ser ¢l total de valor factura

adicionando fletes, derechos o impuestos de importacién y demds gastos
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propios de la transaccién comercial internacional. En algunos casos las
empresas aseguradoras aceptan, previa negociacion, un aumento de hasta

20% del valor de la mercancfa por concepto de "ganancia”.

Los seguros se pueden contratar para un viaje especffico o bien

adquirir una péliza anual.

b) Reclamacién al transportista o porteador.

Cuando un embarque tenga sefiales de averfa antes de darse por

recibido se debe:

+  Hacer por escrito la reclamacién al porteador o transportista.

«  Solicitar la inspeccion de los bienes y la certificacién de dafios ocurrida
al Comisario de Averfas de la Compaiifa, agente local de Lloyds,
notario pblico, autoridad judicial, postal o poltica local, en ese orden
excluyente y segiin sea el lugar de los hechos.

+  Dar aviso a la empresa aseguradora.

Estos actos se deben efectuar en un plazo de cuatro dfas hébiles
después de la terminacién del viaje o en el momento en que se tenga
conocimiento del siniestro, siempre y cuando la transportacién no llegue a

su destino.

c¢) Sobre Riesgos Comerciales (Comesec).

En México este seguro cubre exclusivamente riesgos de caricter
comercial originados por la incapacidad financiera del importador para

cubrir sus deudas; es decir, insolvencia,
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Los tipos de insolvencia que cubre este seguro son los siguientes:

Insolvencia legal: ocnrre cuando existe una declaracion judicial de
quiebra, suspensién de pago o algdn acto jurfdico similar que impida el

cobro del crédito asegurado.

Insolvencia de hecho: se presenta cuando el devdor se encuentra en
una situacién econémica tal, que el ejercicio de una accién jurfdica en su

contra para recuperar el crédito, resultarfa indtil,

Mora prolongada: sucede cuando transcurren seis meses desde el
vencimiento del crédito y éste no se ha podido cobrar a pesar de las
gestiones efectuadas. De no configurarse antes alguno de los dos tipos de
insolvencia citados (legal o de hecho), seis meses es el plazo méximo que

puede transcurrir para que el seguro se haga exigible.

Este seguro se tramita de manera independiente a los otros tipos de

seguros ante la Compafifa Mexicana de Seguros de Crédito (Comesec).

4.6 PROMOCION Y APOYO PARA LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS.

Para el caso de las empresas que van a iniciar una exportacién eficaz

para empezar a promocionar sus productos, la mejor estrategia es en una

Feria Internacional ya que constituye una excelente oportunidad para
primero conocer con mayor profundidad los mercados a los cuales se piensa

llegar y, en segundo, promocionar en grande los productos que se piensan

exportar.
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Para nuestro estudio este factor fue el crucial para empezar a realizar
nuestra investigacion de mercados y al mismo tiempo para empezar a

negociar con chilenos.

Promocidn por correo.

El segundo método para la promocién del producto, la localizacién de
clientes potenciales y el establecimiento del contacto inicial con alguno de
ellos, es a través de una campafia de promocién directa por correo, que nos

sirvi6 en nuestro estudio para realizar la investigacién de mercados.

De la misma manera en que se investiga y recopila una lista de
asistentes eventuales antes de participar en una feria, se puede construir una
lista de importadores y clientes potenciales que tengan interés en comprar 0

estén en busca de un determinado producto.

Promocidn en el exterior.

La promocidn externa de la oferta exportable es un drea que presenta
fuertes externalidades y, por eso, ha recibido la atencién de algunos
gobiernos de la regién en los dltimos afios. Sin embargo, en la mayorfa de
los pafses el apoyo del sector piblico para promover la oferta exportable en
el extranjero es deficiente, debido, en algunos casos, a la falta de recursos
financieros. Es necesario que los organismos promotores cuenten con los
recursos suficientes para apoyar la participacién de las empresas en las
ferias del extranjero y colaborar de manera estrecha con las entidades del
sector privado -asociaciones de exportadores y gremios empresariales- a fin

de optimizar los esfuerzos y evitar las duplicaciones y la dispersién de
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iniciativas.  Si bien en algunos pafses los organismos promotores han
contado con financiamiento adecuado, las deficiencias en su desempeiio se
deben més bien a que no han evolucionado lo suficiente para adecuarse a las
necesidades actuales de las empresas, que requieren apoyos dindmicos,
flexibles y decididos para incursionar en nuevos mercados. En algunos
pafses los organismos de promocién de exportaciones han recibido un
valioso apoyo de los consejeros comerciales de las representaciones

diplomdticas en el exterior.

ORGANISMOS DE APOYO, ASISTENCIA TECNICA,
CAPACITACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO

El talén de Aquiles de ta oferta exportable de manufacturas mexicanas

ha sido tradicionalmente la falta de un grado técnico de elaboracién

comparable al de los pafses desarrollados.

En materia de calidad, la produccién nacional empieza a adecuarse,

aunque en algunos productos especificos hay rezagos de hasta quince afios,

A continuacién se enlistan dichas entidades, asf como los servicios

que ofrecen.

1.- Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. (BANCOMEXT).

El Banco Nacional de Comercio Exterior, es la institucién financiera
de desarrollo del gobierno federal, encargada de promover el comercio
exterior de México, especialmente de las exportaciones no petroleras.
Asimismo, Bancomext fomenta la atraccién de inversién extranjera y la

realizacién de coinversiones con empresas y organismos de otros paises.

108



Para cumplir con sus funciones, Bancomext apoya a la comunidad
empresarial con productos y servicios financieros y no financieros. Estos

apoyos se otorgan a empresas relacionadas directa e indirectamente con

actividades de comercio exterior, localizadas en cualquier parte del territorio
i~ nacional,

En los apoyos no financieros, Bancomext cuenta con un amplio

paquete de productos y servicios que estdn disefiados para orientar al

SRR, empresario en todo el proceso de sus operaciones comerciales
| internacionales, que incluyen apayos de informacién, capacitacién, asesorfa,

promocién y publicaciones especializadas.

I

t

|

i « En el caso de Informacién, Bancomext cuenta con bancos de datos
i .

i ,

| especializados en comercio exterior que se pueden consultar o adquirira
§

i

través de diversos medios, tanto documentales como magnéticos.

»  En Capacitacién, Bancomext cuenta con el Instituto de Formacién
Técnica, quien organiza y disefia cursos, seminarios y otras actividades

formativas en comerclo exterior, con enfoques pricticos.

+ En Asesorfa, se cuenta con un equipe de asesores especializados en
materia comercial, aduanera, jur{dica, y de Tratados de Libre Comercio,
que apoyan a los empresarios para guiarlos en todos los trémites que

requiere un proceso de exportacion.

. +  En materia de Promocidn, se cuenta con las Consejerfas Comerciales en

' el exterior para difundir e incrementar la venta de productos mexicanos
en los principales mercados internacionales, detectando nichos de
mercados especificos,
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Para poder proporcionar todos estos servicios financieros y no
financieros, Bancomext cuenta con una estructura organizacional de mds de
40 promotores con amplia experiencia, ubicados en la ciudad de México y

en las 37 oficinas localizadas en la Repiiblica Mexicana, asf como con 28

consejerfas en los mercados de mayor potencial de negocios para México.

2.- Centro para la Innovacién Tecnoldgica,

La legitimidad de la innovacién tecnolégica, como uno de los
resultados del quehacer universitario y las formas de organizacién de las
universidades, apenas comienza a reflejarse como tendencia. Supone
comprender la complejidad de la innovacién como proceso social y
reconocer la participacién coordinada de diversos actores que le dan sentido,
exige la obtencién de beneficios tangibles e implica acciones positivas de
difusién e introduccién, a fin de ser lider en un movimiento para inducir la
innovacién tecnolégica mediante la formacién de innovadores y

emprendedores.

La creacién de una Unidad de Enlace Industrial y la reorientacién de
la funcién de apoyo en materia de propiedad intelectual y la puesta en
marcha de Programa de Desarrollo y Consolidacién de Unidades de Enlace

en otras universidades constituyen movimientos en esta direccién,

El Centro. para la Innovacién Tecnol6gica (CIT) tiene la misién de
vincular la capacidad tecnolégica de la UNAM con el sector productivo y
con ello reforzar el papel de esta Universidad como uno de los nicleos

motores de la innovacién nacional,
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Para cumplir con su propésito el CIT realiza dos funciones

principales:

- La gestién de proyectos de innovacién, desarrollo y tecnologfa
(I-DT) para la adecuada estructuracién y promocién de paquetes

tecnolégicos que puedan transferirse a los procesos productivos, y

- La investigacidn en torno al proceso de innovacién y administracién

de tecnologfa.

El CIT no sélo gestiona y transfiere tecnologfas, ademds de
reflexionar sobre el proceso de innovacién, es una organizacién creada para
la generacién de empresas con base tecnolégica que responda a la

comunidad universitaria y empresarial.

3.- Centro Promotor de Diseiio-México (CPDM),

El CPDM es un fideicomiso privado constituido por el Banco
Nacional de Comercio Exterior, Nacional Financiera, la Secretarfa de
Comercio y Fomento Industrial, el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial, el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologfa, asf como por las

empresas IBM y Mexinox.

a) Objetivo principal.

Apoyar a los empresarios nacionales en sus esfuerzos por hacer
competitivos sus productos y servicios en los planos nacional e

internacional. Es decir, vincula a los empresarios con especialistas para

Il
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propiciar dicha competitividad mediante el disefio y la innovacién y asi

organizar soluciones de acuerdo con las necesidades de las empresas.

b) Programas.

Atiende a las empresas sobre todo para efectos de eficiencia en la
utilizacién de sus recursos; desarrolla programas genéricos por industria,
rama productiva y regién, e interactda en la vinculacién universidad-

empresa.

En coordinacién con Bancomext, asesora a empresarios que participan
por primera vez en una exposicién internacional a fin de adecuar sus
productos a los requerimientos del mercado de interés, asf como la
presentacién de pabellones (stands), folletos y manuales. De la misma
manera apoya a las empresas que ya intervienen en los mercados de
exportacién y conocen la necesidad de mejorar sus productos y la

diferenciaci6n de éstos para mantenerse en competencia.

4,- Comisién Mixta para la Promocién
de las Exportaciones (COMPEX),

A partir de su instalacién en 1989. la Comisién Mixta para la
Promocién de las Exportaciones ha ampliado y profundizado sus acciones de
fomento al sector exportador, logrdndose constituir en la Ley de comercio
Exterior de 1993 como la Comisién Auxiliar del Ejecutivo Federal en la
Promocién de las Exportaciones, COMPEX comienza una nueva etapa y se

ha propuesto coadyuvar a la modernizacién de las empresas, involucrar a la
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micro, pequefia y mediana empresa en las exportaciones e incrementar la

promocién de la cultura exportadora,

COMPEX es un foro abierto para los empresarios que exportan o
desean exportar y enfrentan problemas administrativos y técnicos.  El
compromiso de COMPEX es darle, a través de la concertacién entre los

sectores publico y privado, una solucién 4gil y rdpida.

En COMPEX participan activamente representantes de dependencias
tales como SECOFI, SHCP, BANCOMEXT, NAFIN, entre otras.

5.- Nacional Financiera (Nafin),

Fomento de empresas integradoras.

El objetivo de este servicio es elevar la competitividad de las
empresas medianas y pequedias e inducir la especializacién en los procesos
productivos para incrementar su participacién en los mercados interno y de
exportacién. Brinda apoyo en la modernizacién y adquisicién de tecnologfa,
la planeacién de procesos productivos, la instalacién de laboratorios de
investigacién, la  subcontrataci6n para implantar tecnologfas y el
establecimiento de programas de calidad. Cuenta con los servicios de
promoci6n y comercializacién para la participacién en ferias, bdsqueda de

mercados y técnicas de publicidad y mercadotecnia.

Programa de Desarrollo Empresarial (Prodem).

Concebido como una estrategia para lograr el cambio planeado y

organizado de la planta productiva, el Prodem busca fortalecer el perfil del
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empresario; elevar su capacidad de gestién; mejorar los procesos de toma de
decisiones en materia de inversién, mercado, produccién y administracién
de las empresas micro, pequefias y medianas, mediante la capacitacién, la

asistencia técnica y el asociacionismo.

6.- Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial (Secofi).

Con el propésito de apoyar e impulsar el comercio e industria de
nuestro pafs, la SECOFI, a través de sus diversas subsecretarfas, ofrece al
empresario mexicano y a todos aquellos involucrados en la actividad

productiva nacional los siguientes servicios:

a) Subsecretarfa de Negociaciones Comerciales Internacionales.

Coordinacidn General de Negociaciones con América y Acceso al
Mercado.- Diseia estrategias para la participacién de México en las
negociaciones comerciales internacionales con los pafses de América
del Norte, América Latina y el Caribe y con organismos comerciales
internacionales de la regién. Dar seguimiento a los tratados de libre
comercio en vigor en materia de revision de concesiones arancelarias,

reglas de origen y acceso al mercado.

Direccion  General de Consultoria  Juridica de Negociaciones.-
Proporciona consultorfa jurfdica en materia de negociaciones
comerciales internacionales en las que México participe, y respecto de
la aplicacién de los tratados comerciales internacionales de los que sea

parte.
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b)

Direccion General de Inversiin Extranjera.- Promueve y regula la
inversién extranjera, por medio de la Comisién Nacional de Inversién
Extranjera, la cual resuelve las solicitudes de inversionistas extranjeros,

asf como el registro de éstos.

Sut 0.de P i60de la Industria v el C {0 Extetior

Direcciin General de la Comisidn Mixta para lu Promocion de lus
Exportaciones  (COMPEX).- Estd encargada de fomentar las
exportaciones mexicanas y resolver los problemas que enfrenta el
empresario mexicano en la exportacién, proporcionar asesorfa a las

empresas mexicanas mediante boletines, eventos, etc.

Direccion General de Promocion Externa.- Promueve la inversién
extranjera y los proyectos de comercio exterior para los sectores
agroindustriales, bienes intermedios y de consumo, servicios,
infraestructura y bienes de capital; elabora programas de ferias y
exposiciones, opera con el SIMPEX promueve encuentros
empresariales, asesora a inversionistas en proyectos especfficos y de

organizacion.

Direccion General de Promociion de las Micro, Pequeiia y Mediana
Empresas vy de Desarrollo Regional.-  Coordina las actividades
promocionales de las entidades y bancos de desarrollo involucrados en

la atencidn a las micro, pequeias y medianas empresas.

Direcciin General de Promocidn Industrial.- Participa en la promocién

de diversos sectores industriales en cuanto a proyectos de las ramas
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c)

qufmicas, automotriz, electrénico, empresas fabricantes y las

solicitantes de permisos de importacién.

Desarrolla conjuntamente con las dependencias y entidades competentes

programas para la atencién y promocién de la industria maquiladora.

S le N ivicls rvici Industri 1 Comercjo
Exterior.
Direccion General de Servicios al Comercio Exterior.- Administra y
otorga los programas: Programa de Importacién Temporal para la
Exportacién (Pitex) Empresas Altamente Exportadoras (Altex),
Empresas de Comercio Exterior (Ecex) Ferias Mexicanas de
Exportacién (Femex) y Devolucién de Impuestos de Importacién (Draw
Back), asf como: cuotas de textiles y prendas de vestir, certificacién de
origen, programas para exportaci6n, permisos de importacién definitiva

y cupos preferenciales de importacién para productos latinoamericanos.

Direccidn General de Normas.- Expide y difunde las normas oficiales
mexicanas;, acredita y verifica a los organismos de certificacién,
laboratorios de pruebas y de calibracién y unidades de verificacién,
suspende y revoca su acreditamiento. Coordina la operacién del
sistema nacional de acreditamiento de pruebas y del sistema nacional de

calibracié6n.

Direccién General de Industrias.- Coordina el disefio de la Politica

arancelaria aplicable a los productos industriales. Propone
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modificaciones a la nomenclatura arancelaria y a los aranceles de las
Tarifas de Ley del Impuesto General de Importacién y la Ley del
Impuesto General de Exportacion; y analiza y evalida los efectos de

dichas modificaciones.

Unidad de Prdcticas Comerciales Internacionales.-  Mangja la
recepcién de denuncias por concepto de dumping y subvenciones y

determina éstas mediante procedimientos e investigaciones.

APOYOS DE LOS ORGANISMOS EMPRESARJALES

Las Cdmaras y organismos de coalicién empresarial son para muchos,

el primer punto de apoyo para el exportador real o potencial de cualquier

rama o sector productivo.

Ellos cuentan con freas especializadas para apoyar a sus afiliados en

actividades internacionales.

American Chamber of Commerce of Mexico, A.C.

.

Dentro de sus principales servicios que ofrece a su membresfa estdn:

Asesoria en Comercio Internacional: El personal calificado del
Departamento de Comercio Internacional proporciona informacién de
México y los Estados Unidos sobre: proveedores, fabricantes, ofertas,
demandas,  importadores,  exportadores,  ferias  comerciales,
distribuidores, representantes, asociaciones, compradores y clientes

potenciales, estadisticas de importacién y exportacién. Se brinda
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asesorfa exclusiva para socios en: comercio exterior, importacién/
exportacion, trémites en México y en los Estados Unidos, informacién
sobre TLC asf como requisitos arancelarios y no arancelarios. Para su
consulta, American Chamber/Mexico cuenta con una biblioteca

comercial con gran variedad de Directorios Comerciales e Industriales.

+  Asesoria Econdmica: El Departamento de Programas Econ6micos
Amcham le provee de informaci6n sobre datos histéricos y pronésticos
de variables macroeconémicas de México, como: inflacién, tipo de
cambio, tasas de interés, crecimiento, produccién industrial y
manufacturera, empleo, poblacién y salarios, finanzas publicas,
indicadores monetarios y financieros, balanza de pagos, importaciones,

exportaciones, cuenta de capital, reservas internacionales, etc.

Asociacién Nacional de Importadores y Exportadores
de la Repiiblica Mexicana (ANIERM).

La ANIERM es un organismo no lucrativo del sector privado y de
afiliacién voluntaria, especializado e¢n comercio exterior que, desde el
momento de su fundacién, ha pugnado por la elevacién del prestigio de
nuestro comercio exterior: apoyando al exportador e importador, haciendo
negociaciones con las autoridades gubernamentales para reducir trdmites y
controles innecesarios que impiden la agilizacién de las operaciones
comerciales con el exterior. ANIERM ha sido pionera en impulsar la

infraestructura adecuada para el desarrollo industrial del comercio exterior.

La ANIERM desde su fundacién ha procurado ser representada por

funcionarios de la clase empresarial comprometidos con la defensa del pafs,
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del piblico consumidor, del profesionalismo empresarial especializado, y
que a la vez, sirve de enlace con el gobierno para la implementacion de

criterios y politicas que permitan la evolucién del pafs.

En sus metas figura fomentar y promover el enlace de los asociados
con empresas y misiones extranjeras, con la finalidad de darles una mejor
preparacién para competir en los mercados internacionales; reforzar la
coordinacién con Organismos del sector privado; enriquecer la identidad y
promover la realizacién de gestiones conjuntas en beneficio del desarrollo

del comercio exterior de México; entre otras.

Procura asimismo, la vinculacién con Universidades, Centros de
Investigacién y Organismos internacionales en apoyo a la creacién de una

cultura de comercio exterior.

Para cumplir con sus propdsitos, la ANIERM proporciona a su
membresfa informacién, orientacién y asesorfa; desarrolla servicios de
gestion y trémites en caso de programas de fomento (ALTEX, PITEX y
ECEX), Draw Back, elcétera.

Asimismo, ofrece representacién institucional y capacitacién,
organiza cursos, seminarios y congresos donde se presenta lo mds destacado

del acontecer nacional en materia de comercio exterior.

Como logros importantes tiene las propuestas para integrar en una
Secretarfa todas las funciones de comercio exterior; en 1958 fund6 el
Seminario del Fomento a las Exportaciones; en 1956 fund6 el Instituto
Nacional de Comercio Exterior que posteriormente pasé a forma parte del

IMCE: en 1970 desarroli6 estudios para el establecimiento de este Instituto,
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En 1978 se dedicé a preparar su primera tesis con argumentos para la
entrada de México al GATT y en 1985 instituyd la Medalla al Mérito en

Comercio Exterior,

Cdmara Nacional de Comercio de la Ciudad de México (CANACO).

Atendiendo la importancia que ha adquirido el comercio exterior de
México, esta institucidn, a través de su Direccién de Comercio Exterior,

proporciona a la comunidad empresarial entre otros, los siguientes servicios:

«  Asesorfa sobre: aspectos operativos en la exportacién e importacién de
mercancias; polftica comercial; clasificacién arancelaria;, operacién

aduanera; tratados de libre comercio y convenios comerciales.

+  Expide certificados de origen, legaliza facturas, listas de precios y otros

documentos necesarios para la comercializacién de productos.
»  Proporciona informacidn referente a oportunidades comerciales.
- Difunde ofertas, demandas y licitaciones que se captan del extranjero.

+ Elabora perfiles de mercado con informacién bésica como registros

gubernamentales, aranceles, precios y canales de distribucién.

+  Organiza y coordina misiones comerciales de otros pafses, asf como de

esta Cdmara al exterior.
+  Organiza encuentros de negocios entre empresarios (Match Making).
+ Establece acuerdos de cooperacién con cémaras en el extranjero;

mantiene relacién con cdmaras binacionales establecidas en México y a
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través de la Asociacién lberoamericana de Cdmaras de Comercio
(AICO), interrelaciona a empresarios mexicanos con los de pafses de

Iberoamérica.

Apoya las relaciones comerciales de sus socios con empresarios

hispanos de los Estados Unidos.

Realiza diversos trémites en favor de sus socios ante dependencias

gubernamentales,

Efectia talleres, conferencias y seminarios en materia de comercio

exterior.

Representa a sus socios ante COMPEX.,

C4amara Nacional de la Industria de Transformacién (CANACINTRA).

Brinda los siguientes servicios en materia de comercio exterior:-

Asesorfa: Sobre procedimientos de exportacién e importacién;
clasificacién arancelaria; incorporacién al padrén de importadores
(Sectorial); mecanismos de apoyo al comercio exterior (PITEX,
ALTEX, DRAW BACK); cuenta aduanera y certificados de origen para

exportacion.

Informacion de Acuerdos Comerciales firmados por México con
diversos paises: Con esta informacién podrdn conocer los aranceles
para importar o exportar bienes de (a) los pafses con los que México

tiene acuerdos como: Tratado de Libre Comercio de América del Norte;
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Acuerdo México-Chile; Acuerdos Comerciales en el marco del ALADI,
Acuerdo México-Colombia-Venezuela (G-3); Acuerdo México-Costa

Rica y Acuerdo México-Bolivia.

Base de Datos: Cuenta con informacién arancelaria de exportacién e
importacién, restricciones arancelarias  (permisos  previos  de
importacién, normas oficiales mexicanas); preferencias arancelarias de
importacién (TLCAN, Acuerdos, etc.); asimismo contiene los aranceles
para terceros pafses; estadfsticas de importacién y exportacién por
fraccién arancelaria, ademds de contar con las demandas de productos
mexicanos en el extranjero captadas por las Consejerfas Comerciales de
BANCOMEXT en el exterior.



CAPITULO 5

INVESTIGACION DE MERCADO




5.1 (POR QUE RECURRIR A LA INVESTIGACION
DE MERCADOS?

La pregunta méds diffcil de contestar es... ;Qué se debe exportar y a
quién? - Primero que nada se debe de exportar més Calidad que Cantidad,
no se debe competir o intentar competir con los grandes productos, se debe
aprovechar mds nuestro ingenio y mano de obra para obtener mds productos

de calidad, acercdndonos a los mercados mds elitistas y exigentes.

La planeaci6n de estrategias de penetracién y permanencia se debe de
dar con mucha iniciativa y cautela; no se debe exportar lfricamente ya que
esto no dard nunca mercados constantes, sino tnicamente operaciones

oportunistas de negocios individuales.

En concreto, una empresa verdaderamente orientada al exterior
necesita saber en cudles mercados vender, qué productos quieren esos
mercados, qué precios tendrén aceptacién, y cémo llegar de la mejor forma a
tales mercados. La empresa necesita una investigacién de mercados a nivel
internacional, sin embargo, dado el gran ndmero de pafses y la gran
dificultad de obtener los datos necesarios en muchos de ellos, realmente
pocas empresas en el mundo como las grandes multinacionales pueden
afrontar los grandes costos de crear y mantener un banco propio de datos de
tal magnitud. Las empresas mds pequefias deben recurrir, por tanto, a

formas menos onerosas que les brinden la informacién necesaria.

Una de ellas es dirigirse a agencias del gobierno, en especial el

organismo de promocién de exportaciones, para reunir estadisticas b4sicas
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generales y de comercio exterior de diversos pafses, tener acceso a pedidos
de clientes extranjeros, oportunidades comerciales, estudios de mercado en
sectores especfficos, etc. He aquf una de las tareas fundamentales que debe
asumir todo gobierno que pretenda que sus empresas sean competitivas a
nivel internacional.  Las empresas interesadas pueden beneficiarse
enormemente de la ventajas que tiene el gobierno en la recoleceion de esta
informacién a través de las delegaciones diplomdticas y comerciales que
mantiene en otros pafses. Una segunda forma es obtener economfas de
escala en la recoleccion de datos primarios y secundarios por medio de
estudios realizados por asociaciones gremiales para beneficio de todos sus
miembros. Las mismas trading companies u otras agencias de exportacién
pueden contribuir con valiosos datos. Finalmente, las ferias internacionales
y las misiones comerciales organizadas por el gobiemo o asociaciones de
empresarios, son formas muy efectivas de conseguir informacién de primera
mano y a un costo muy razonable, dadas las economfas que se logran al

realizar estas actividades en conjunto con otras firmas.

Una vez recolectada la informacién acerca de diversos mercados, es
preciso utilizarla para analizar la conveniencia y posibilidades reales de
entrar en ellos, Con este objeto, la empresa deberfa estimar el potencial
actual y futuro de cada mercado, evaluar los riesgos comerciales (aceptacién
del producto, reaccién de los competidores, etc.) y el <«riesgo pafss>
(inestabilidad polIlica. huelgas, devaluaciones, controles cambiarios,
expropiaciones, etc.), estimar el potencial de ventas de la propia empresa, y

calcular sus costos.
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Lo que nos motivé a enfocarnos a la Republica de Chile fue la basta
informacién de fuentes secundarias que en resumen nos dice que la
reptiblica chilena esté entre las tres principales economfas de toda América
Latina y que seguird creciendo en todos sus aspectos, por otro lado nos
llamé mucho la atencién un artfculo de una fuente mds directa a nuestra
investigacién de la Revista del Municipio de Santiago de Chile refiriéndose

al subcapftulo del Deporte que nos menciona lo siguiente:

Deporte:

Tan vital actividad social no podria estar ajena a nuestro quehacer,
el deporte suele ser la forma mds sana de educar y formar la personalidad
en solidos principios de superacidn, libertad, solidaridad y sana

competencia en equipo.

Los programas de apoyo y actividades desarrolladas durante el aiio
por las diferentes unidades deportivas fueron extensas y de amplia

participacion ciudadana.

Entre la lista de actividades y competencias mds importantes que
superaban los 10 puntos se mencionaron los que nos interesan abarcar en ese

pafs como:

+ Torneos de carreras sobre patines, deporte decididamente
impulsado por su excelente medallista de oro panamericano en el que se

realizaron 8 torneos durante el aiio con 1,375 participantes.
+ Campeonato de filthol, con mds de 1,800 amantes del balonpie.

+ - Torneos de Huckey sobre ruedas con 250 participantes
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En esa misma lfnea queremos destacar dos importantisimas
actividades que por su alance y significado, contribuyeron a una mejor
calidad de vida comunitaria; en la cual se encontraba el campeonato de
fitbol nacional donde el equipo vecinal de la ciudad de Santiago obtuvo el
primer lugar y en donde participaron 2,800 personas en sus distintas

categorfas.

o Administracion de recintos deportivos,

Se mejoraron las condiciones de los complejos deportivos Santa
Elena, Quinta Normal y parque O'Higgins, ademds de abrirse nuevas pistas
de patinaje sobre ruedas y 7 canchas de fiithol profesionales y 3 de
baby-fiitbol, nuevo deporte para nifios chicos para impulsar este deporte. A

estos lugares llegaron durante el afio mds de 290,000 personas.

* Se doblegaron las Asesorfas Técnicas, Capacitacion e Iniciacion

deportiva,

» Acceso facil de equipos para deporte, ya que entra en los
programas de promocién al deporte popular junto con el apoyo de la
iniciativa privada al grado de que se han intensificado las importaciones de
artfculos deportivos a costos bajos para dar la facilidad al gobierno de
obsequiar equipos deportivos a sus deportistas mds destacados y a la

iniciativa privada que pueda vender estos articulos a mejores precios.
El artfculo de la revista acaba diciendo:

Hemos mantenido pues una brillante actividad deportiva, concorde
con nuestro objetivo de entregar y estimular sanos y fuertes valores al

desarrollo de una vida cotidiana que necesita de la recreacién y se nutre de
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la alegria, entusiasmo y empuje de los miles de deportistas que este aiio nos
8 )

acompariaron en niestra accién municipal,

Fuente: "Revista del Municipio de Santiago 1993".

5.2 DEFINICIONES Y CONTRIBUCION DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS.

¢Qué es investigacion de mercados?

Definicién: La investigacién de mercados es un proceso sistemético
para obtener informacién que va a servir al administrador a tomar decisiones

para sefialar planes y objetivos.

En este caso de estudio es por ejemplo: el Objetivo Econémico: - Este
objetivo permite conocer a la investigacién de mercados las posibilidades de
éxito econdmico que podrfa tener una empresa en el mercado al cual se
quiere dirigir, con esta informacién puede decidir si resulta econémico o no

el objetivo del negocio que se investiga.

Algunas de las investigaciones que se pueden realizar para este tipo
de proyectos de exportacién son:

*  Para conocer qué producto se debe producir o exportar.

¥ Caracterfsticas que deben reunir esos productos a exportar,
*  Volumen de ventas que se pueden realizar.

*  El mejor sistema de ventas que se puede levar.

*

El mejor canal de distribucién que se puede escoger.
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*  Caracterfsticas de la competencia a la que se va a enfrentar.
*  La competencia directa e indirecta,

*  La publicidad més adecuada, etc.

Una de las contribuciones de la investigacion de mercados a la
mercadotecnia es ayudar a definir el mercado -concebido como segmentos
relacionados con los productos- y a determinar si éstos estdn cubriendo las

necesidades del consumidor,

Razones que hacen necesaria la investigacién

de mercados en nuestro estudio:

Conocer al consumidor. Uno de los principales objetivos de la
mercadotecnia es el consumidor y el fin de esta actividad es la adaptacién
del plan de mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y
motivaciones de aquél. Para poder adaptar el plan de mercadotecnia a los
consumidores es necesario conocerlos y para ello se necesita hacer un

estudio de mercados.

Otra razén por la que la investigacion de mercados es necesarin es
porque informa y analizar la informacién.- La investigacién de mercados no
es para la creacién de ideas, no sustituye a la imaginacién; sin embargo
proporciona a ésta una base real, la controla, la dirige y trata de mantenerla
en el camino correcto. El estudio de mercados es una fuente de informacién,
significa recoger hechos e intenta deducir de ellos las consecuencias futuras
probables, a fin de valorar las ventajas e inconvenientes de estas alternativas

de accién.
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La investigacién de mercados influye en el proceso administrativo
como instrumento de planeacién.- Facilita la informacién objetiva sobre los
consumidores actuales, potenciales y sus nichos, sus necesidades, descos,
motivos, actitudes y comportamiento, al analizar el tamafio y la estructura de
mercados especfficos, Todos estos elementos son necesarios para la
definicién de la polftica futura y por consiguiente, para una coirecta

planeacién de mercadotecnia.

Y como instrumento de control.- Para verificar en qué grado han sido
alcanzados los objetivos establecidos en los planes de mercadotecnia, la
investigaciéon de mercados vuelve al final del periodo de mercadotecnia.
Este control del conocimiento del producto, de su penetracién, de los
porcentajes de los consumidores fuertes, medios y débiles, de la distribucién
del producto en el comercio, etc., es esencial para valorar los resultados de

la actividad de mercadotecnia, a fin de aumentar su eficiencia.

Considerando lo anterior, es posible definir que la investigacién de
mercados es la acumulacién, el registro y el andlisis sistemético objetivo y
exhaustivo de los hechos pertinentes a algin problema en ese campo. Se
puede considerar como una aplicacién del método cientifico para la solucién
de problemas de comercializacién, seguida por la formulacién de
recomendaciones basadas en los resultados, en donde reduce el riesgo y
ayuda a los ejecutivos a hacer elecciones racionales bajo condiciones de un

conocimiento casi perfecto.
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5.2.1 TEORIA DECISIONALL.

Se conoce también como "escuela matemdtica”, "cudntica” o "de

investigacién de operaciones”.

Esta escuela considera que lo mds importante dentro de un organismo
social es la TOMA DE DECISIONES.

Todo proceso de tomar una decisién racional, tiene tres pasos bésicos.

+  Definirel problema: Identificar aquello que debe de ser resuelto.
+ Buscar y analizar alternativas: cursos de accién y posibles resultados
que se obtendrfan.

+  Elegir la mejor alternativa de solucién.

Las técnicas actuales se apoyan en la construccién de modelos

matemdticos y computadoras para tomar decisiones racionales.

La etapa de decisién es el momento de andlisis. Los problemas de
toma de decisiones se han clasificado en tres tipo segiin la teorfa de las

probabilidades:

1.- Toma de decisiones bajo condiciones de certeza.
2.- Toma de decisiones bajo condiciones de riesgo.

3.- Toma de decisiones bajo condiciones de incertidumbre.

Para los administradores siempre ha sido fundamental la toma de
decisiones porque el éxito o el fracaso de las personas u organizaciones
dependen de ellas. Diariamente en todas las etapas del proceso

administrativo de cualquier organismo, es necesario tomar muchas
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decisiones, todas importantes, Existen varios modelos descriptivos sobre las
formas de adoptar decisiones; los modelos ilustran cmo en teorfa y en la
realidad las personas toman sus decisiones, se dice que es en forma
irracional cuando influyen factores temperamentales, corazonadas o estados
anfmicos (alegrfa, tristeza, enojo, etc.), en quien las toma, no significa que

todas éstas sean negativas, pero habrd mayor probabilidad de equivocarse.

Por otra parte tomar decisiones en forma racional es cuando, en forma
consciente, se define el problema, se obtiene la informacién adecuada, se
buscan y se analizan alternativas, es decir, se aplican técnicas con métodos
cientfficos, esto no significa que todas sean acertadas, pero disminuye el

riesgo de error en gran proporci6n.

- En el presente trabajo han sido definidos los objetivos: el General y
los Especfficos al igual que las hipétesis, por lo que se ve que son varias las
razones que hacen necesaria la investigacién de mercado; como es, el
conocer el perfil general del consumidor y sobre todo de las
comercializadoras, esto disminuye los riesgos, ya que con la informacidn
que se obtiene es posible predecir el futuro mediante un anélisis del pasado
y al analizar la informacién se obtendrd una base real para deducir
consecuencias futuras probables y poder valorar las ventajas e

inconvenientes de las alternativas de accién,

Aparte se pueden tomar decisiones de 1a llamada "no informacién”, o
sea, las conjeturas, la 16gica, etc. No puede "dar” las decisiones, puede

proporcionar informaci6n que sirve de mucho apoyo.
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La investigacion preliminar,

Es un sondeo de mercado a la obtencién de conocimientos bdsicos
sobre el tema. El objeto principal de esta investigacién ha sido identificar
las hipétesis del capftulo 1, las principales fuentes que se utilizaron fueron:
la Revista del Municipio de Santiago, Cdmara de Comercio de Santiago de
Chile, las pédginas amarillas de Chile, Embajada de Chile en México y
algunas entrevistas . informales con algunos chilenos residentes
temporalmente en nuestro pafs.

Pasos para realizar la investigacién concluyente.

+  Definicién del método de recoleccidn de informacién,
«  Determinar el universo y el tamafio de la muestra,

+  Elaboracién de cuestionarios, el piloto y el definitivo.
«  Aplicacién de cuestionario.

+  Tabulaci6n.

+  Conclusiones,

«  Recomendaciones.

Posibles hipétesis sobre ¢l problema central,

1.- La mayor parte de consumidores de este tipo de artfculos deportivos son
principalmente nifios y jovenes de entre 7 y 24 afios de edad.
« Poco més del 40% de la poblacién chilena entra en los rangos de
entre los 7 y 24 afios de edad.
Fuente: Embajada de Chile en México.
2.- Los principales consumidores son de la clase media.
+ Actvalimente el 65% de la poblacién forman parte de la clase
media.
Fuente: Embajada de Chile en México.
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6.-
7.-

8.-
9.

La mayorfa de las exportaciones de articulos deportivos procede de Asia
Pacifico.
« La mayor parte de las importacines de articulos deportivos
provienen de Asia Pacffico.
Fuente: Cdmara de Comercio de Santiago de Chile.
La competencia directa en el pafs chileno principalmente se tiene con
las marcas nacionales mds populares como penaltih, ACE y Tonini.
Las ciudades donde mds se consume este tipo de artfculos aparte de la
capital son principalmente Valparafso y Concepcién.
+ Las ciudades mds pobladas son: Santiago, Concepcidn, Valparafso
y Viiia del Mar.
Fuente: Embajada de Chile en México.
Los disefios de los guantes y espinilleras son buenos para los chilenos.
La presentacién de los empaques de los guantes y espinilleras son
buenos para los chilenos.
La calidad de los guantes y espinilleras son buenas para los chilenos.
Los precios son muy accesibles para la mayorfa de la poblacién chilena.

5.3.1 METODO DE RECOLECCION DE
INFORMACION DE LA PRESENTE
INVESTIGACION DE MERCADO.

Desarrollo de la Recoleccion de Datos.

Primero se viajé a la Repiblica de Chile, para visitar una Feria

Internacional (supermercados 95', del I al 7 de Agosto), para hacer un
sondeo de mercado mds directo. Se visitaron todos los stand's que exponfan

especialmente toda clase de artfculos deportivos en donde se pidieron

tarjetas a las empresas que se dedican a la comercializacion y a la
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importacién de este tipo de artfculos, de esta Feria Internacional se
identificaron a 6 importantes comercializadoras; por otro lado se acudié a la
Cémara de Comercio de Santiago donde se pidi6 informacion de las mds
importantes y representativas comercializadoras ¢ importadoras de artfculos
deportivos dentro de Chile y se proporciond una lista de 40 empresas de este
giro y donde se recomendé acudir a las pdginas amarillas para poder
identificar a las que no estdn agremiadas a la Cdmara y se recabaron 8 mds
para darnos un total de 54 empresas dedicadas a comercializar estos
artfculos dentro del pafs chileno, posteriormente se acudi6 a la consejerfa
comercial de Bancomext en la ciudad de Santiago y a la Embajada de
México en Chile para poder ser aconsejados de cudles de todas estas
empresas podrfan ser méds viables para poder tener algiin tipo de negociacién
internacional, en donde se termind sacando una lista de 30
comercializadoras e importadoras en base a su importancia dentro del pafs y
su especializacién en comercializar o distribuir artfculos especfficos para
fitbol soccer y deportes similares; una vez regresando a México se procedié
a concluir el contacto de estas 30 empresas y mandarles un pequefio
muestrario por paqueterfa junto con un cuestionario en donde se pidié que
fuera contestado a la mayor brevedad posible y enviados por fax o correo
electronico a un niimero que se dejé de un comité de Aiesec-Chile con sede
en la Universidad Catélica de Chile, esto para facilitar y asegurar que el
100% de los cuestionarios fueran contestado y enviados., Esta organizacién
que nos apoyé en recopilar y en enviarnos posteriormente por paqueterfa
todos los cuestionarios debidamente contestados y ordenado, accedié a
ayudarnos ya que nosotros fuimos patte de la misma organizacién en
México; la organizacién de Aiesec promueve este tipo de investigaciones y
apoyos para los grandes y pequefios empresarios, por lo que al pedirles su
ayuda, sabfamos que contarfamos con una respuesta eficiente, que para
nosotros fue el recibir el paquete desde Chile con todos los cuestionarios
completamente contestados y muy a tiempo,
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Teéricamente se escogi6é un muestreo aleatorio simple, por medio de
creacién de listas que consiste en obtener listas apropiadas para poder cubrir

los objetivos de nuestro estudio.

5.3.2 CUESTIONARIO.

En esta etapa es de vital importancia disefiar un buen cuestionario ya
que en éste se basa en gran medida el éxito de la investigacién, cualquier
falta de claridad en éste causard malas interpretaciones y equivocaciones,

dando por consiguiente una mala recopilacién de los datos.

El disefio del cuestionario,

Primero fue el determinar exactamente la informacién que serfa
necesaria recabar, de acuerdo a nuestros objetivos y a nuestras hip6tesis,
ademds de tomar en cuenta la tabulacién y el anédlisis, por lo que resulté un
disefio corto con preguntas cerradas, y algunas en forma de filtro y baterfa.
Las preguntas cerradas tienen la ventaja de que evitan confusién en la
interpretacién y es posible obtener muchas respuestas en poco tiempo, se
pueden dar a conocer por medio de estas respuestas mejores perfiles de los
consumidores a los que llegan las comercializadoras que nos interesan

estudiar,

Cuestionario Piloto,

El cuestionario piloto o exploratorio sirvié como base para la

elaboraci6n del cuestionario final o definitivo, donde se procedi6 a elaborar
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un cuestionario con el fin de organizar la informacién que se va a recabar,
para este cuestionario se aplicé una pequefla muestra con personas de
confianza similares a las que serfan encuestadas en Chile: con esto se
pueden detectar posibles fallas, se puede asegurar que las preguntas estdn
claras, en orden sucesivo y légico, conocer el tiempo que puede llevar el
contestarlo, descubrir cualquier problema que pueda presentarse al editar,

codificar y tabular todos los cuestionarios.

El cuestionario qued6 como sigue:
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CUESTIONARIO PILOTO

- Nombre de la Empresa:

- Nombre del Encuestado:
- Puesto o Cargo:

1.- ¢De qué zonas geograficas llegan las principales importaciones de los
artfculos deportivos?

2.- (A qué sector socioeconémico dirige principalmente sus productos?
Clase Alta, Clase Media. Clase Baja.

3.- Numerar en forma ascendente la importancia del consumo, por distribu-
cién de la poblacién por edades.
0al4. 15224, 25239, Mis de 40,

4.- Mencionar las principales marcas nacionales como extranjeras de
artfculos deportivos en su pafs.

5.- (En qué ciudades abastece principalmente su empresa?

6.- Las presentaciones de nuestros articulos le son:
Excelentes. Buenas, Malas,

7.- Elempaque de nuestras muestras le son:

Excelente, Bueno. Regular, Malo.
. 8.- La calidad de nuestros productos le parece:
Excelente. Buena. Mala,
9.- Los precios que se ofrecen en nuestros artfculos le son:
Altos. Medios. Bajos. Muy Bajos.
COMENTARIOS:
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CUESTIONARIO DEFINITIVO

El cuestionario 'piloto’ se aplicé a 10 personas: amistades cercanas
que tienen conocimiento sobre todo en el drea de mercadotecnia, esta
experiencia fue de mucho provecho ya que hubo necesidad de hacerle
algunos cambios; entre las observaciones que se recibieron estdn las

siguientes:

L 1) No es tan necesario pedir el nombre del que contesta el cuestionario ya
que lo que interesa es a la empresa como un todo. (El muestrario con el

cuestionario va dirigido a nombre del contacto comercial).

2) Dividir bien y claramente los objetivos generales del cuestionario que

son

1* parte - Perfil del mercado chileno en general, para este tipo de

x comercializadoras.

2* parte - Calificacién general que se le dan a los productos que se

muestran,
3) Irmés de lo general a lo especifico en las preguntas,

I:

i . .y

i Después de tomar en cuenta las observaciones que me hicieron los
. entrevistados y el asesor, se procedi6 a elaborar nuevamente el cuestionario,

. revisando detenidamente su contenido y mejorando su presentacion.

El cuestionario final es el siguiente:
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UNIVERSEDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Facultad de Contadurfa y Administracion.

Este cuestionario ¢s con fines académicos para obtener la Licenciatura

en

Administracién, y la informacién que de ¢l se obtenga cs

confidencial.

Nombre de la Empresa:
Cargo o puesto del Encuestado:

.

1.

Enumere en orden de importancia del 1 al 3 segin crea conveniente.

¢Sector por Edades al que van dirigidos principalinente sus productos?
1 a 14 afios. — 15224 aiios.
25 a 39 afos. mds de 40 afios.

¢ Sector socioeconémico al que van dirigidos principalmente sus produc-
tos?

Clase Alta, Clase Media. Clase Baja,
¢ De qué zonas geogréficas le llegan sus principales importaciones?

Norteamérica. Europa.

Asia Pacffico, Centro y Sur América.

¢Cudles son las marcas que Ud, considera que estdn més posesionadas
en el mercado chileno?
Tonini. Penaltih. . Adidas.
ACE. Umbro. Unisport.

¢Cudles son las ciudades donde distribuye principalmente sus produc-
tos?
Santiago Viiia del Mar.
Valparafso. Concepcidn.
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~

Marcar con una X la respuesta que considere conveniente.

¢ Los disefios de nuestros artfculos deportivos le son:
En los guantes:

— . Excelentes. Buenos. Regulares. _____ Malos.
En las espinilleras:

Excelentes. Buenos. Regulares. Malos.
(El empaque de nuestras muestras le son?
En los guantes:

Excelentes. Buenos. Regulares. Malos.
En las espinilleras;

Excelentes. Buenos, Regulares. _____ Malos,

¢L.a calidad de estos productos le son:
En Jos guantes:

—_Excelentes. Buenos. Regulares. Malos.
En las espinilieras:
Excelentes. Buenos. Regulares. Malos.

¢Los precios que se ofrecen de nuestros productos le son:
En los guantes:

Altos. Medios. Bajos. Muy Bajos.
En las espinilleras:
—__ Altos. Medios. Bajos. ____ Muy Bajos.

Graclas por sus respuestas.




5.3.3 TABULACION DE LA INFORMACION OBTENIDA.

1.- Para la numeracidn que es el punto de partida de toda tabulacién, se fue
numerando en la oficina de AIESEC-Chile conforme fueron Hegando

(segun las fechas de los faxes o del correo electrénico). Esto sirvié de

base tanto para el recuento como para la unificacién, la informacién
lleg6 en un periodo de 14 dfas y llegé completa (30 cuestionarios

contestados).

2.- al recibir el dlimo cuestionario el mismo dfa se mandaron por
,‘» paqueterfa a México, lo cual fue recibido al tercer dfa y se procedid a

verificar todos los datos obtenidos.

3.- El método que se wtiliz6 para tabular fue el METODO MANUAL: ya

que el nimero de cuestionarios es reducido, aquf se tomaron nota de

todos los datos registrados, obteniendo el andlisis que se presenta

posteriormente,

4.- Para finalizar se utilizé también el METODO COMPUTARIZADO (con
el paquete Excel 5.0.) principalmente para verificar resultados, aquf los
datos verificados de la tabulacién son al igual convertidos en
estadfsticas que permiten interpretar y dar vida a los totales, con el
propdsito de darle una interpretacién mds objetiva vimos conveniente
aprovechar este paquete y presentar los resultados también en forma

i gréfica y en porcentajes para una mayor comprension.

144




HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION.

1.- Principales consumidores por edades.

Sector por edades Porcentajes
1 a 14 aflos 40%
15 224 aflos 5%
25 239 aflos 22%
Ms de 40 afios 3% |
TOTAL 100%

40% (1 a 14 aflos)

35% (15 29 ahos) | ¢ 3% (Mis de 40 aflos)

*~ 2% (25 1 39 aifos)

2.- Principales consumidores por nivel socioecon6mico.

Sector socloeconémico Porcentajes
Clase Aita 35%
Ciase Media -- 43%
Clase Baja 22%
TOTAL 100%

'

35% (Clase All)

43% (Ciase Media)

N 229% (Clase Baja)
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3.- Principales zonas geogréficas de exportadores.

Zona Geogréfica Porcentajes

Norte América 30%

Asia Pacffico 40%

Europa 23%

Centro y Sur América 7%

TOTAL 100%
30% (Norte América)

. 40% (Asta Pacifico)

€& 7% (Centro y Sur América)

N
23% (Europn)
4.- Principales marcas de consumo.

Marca Porcentajes

Tonini ' 29%

ACE : 25%

Penaltih 13%

Umbro 11%

Adidas 19%
~ Uhisport 3%
: TOTAL 100%

/ 29% (Toninl)

. 25% (ACE) ~

€ 3% (Uhisport)

13% (Penaltih) -~

~N 19% (Adidas)

f

[1% (Umbro)
146



5.- Principales ciudades consumidoras.

Ciudad Parcentajes
Santiago 47%

: Valparafso 23%

, Vifia del Mar 12%

" CONCEPLION  ==-mnmammmmmmosasmsamncnncunoeansasmnecsncsnsesssnssanananennns 18%

5 TOTAL 100%

N o A% (Santiago)

23% (Valpamfso)

i
| ﬁﬁ ¥~ 18% (Concepci6n)
E——— 2% (Vifia del Mar)

§
{
!
§ 6.- Los productos que se ofrecen son, en disefios:
i

i Excelentes  Buenos Regulares Malos Totat

i Guantes 66%  G666% 26.6% 0% 100%

‘; Espinilleras 13.3% 56.6% 30 % 0% 100%
100%+
90%
80%1 . Guantes
70%; 66.6% ' v .

Espiniileras

60%f
. 50%;
40%
| - 30%;
é 20%]
1 0°/ﬂ

| Excelentes Buenos Regulares Malos
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7.- Los empaques que se ofrecen son:

Excelentes  Buenos Regulares Malos Total

Guantes 26.6% 40 % 30% 3.3% 100%

; Espinilleras 43,3% 36.6% 20% 0 % 100%
100%

; 90%/

i: 80%; Guantes
b 70% -

: 60"/: Espinilleras
50% :

i 40%i
, 30%
! 20%
" 10%

Excelentes Buenos Regulares Malos

8.- Los productos que se ofrecen son, en calidad:

Excelentes  Buenos Regulares Malos Total

Guantes 16.6% 40 % 43.3% 0% 100%
Espinilleras 30 % 36.3% 33.3% 0% 100%

- 100%;4
90%-

. 80%- ' ' - Guantes
L i 70% ’
’ , Espinilleras

60%]
50%
40%]
_30%“
20%
10%

Excelentes Buenos Regulares Malos
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9.- Los productos que se ofrecen son, en precio:

ah

| Altos Medios Bajos  Muybajos  Total
8 Guantes 6.6% 20 % 40 %  333% 100%
i Espinilleras 13.3% 23.3% 33.3% 0% 100%

100%:
90%:
§ 80%; d Guantes
' Zg:j: Espinilleras
] 50%]
. ‘: ) 40%;
| 30%
‘ 20%;
10%;
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COMPROBACION O DISPROBACION DE LAS HIPOTESIS

La mayor parte de consumidores de este tipo de articulos deportivos

son principalmente nifios y jovenes de entre 7'y 24 aitos de edad.

De acuerdo a los resultados obtenidos, efectivamente el mayor
porcentaje de consumidores lo obtuvieron el rango de 1 a 14 afios con
un 40%, y posteriormente los de 15 a 24 afios con un 35%, por lo que se

aprueba la hip6tesis.
Los principales consumidores son de la cluse media,

Efectivamente, el 43% es el porcentaje més alto y éste pertenece a la

clase media, por lo que queda cdmprobada esta hipétesis.

La mayoria de las exportaciones de articulos deportivos proceden de

Asia Pacifico.

De acuerdo a los resultados, el mayor porcentaje lo obtuvo Asia Pacffico
con el 40% seguido por Norteamérica con un 30%, por lo que esta

hip6tesis se comprueba,

La competencia directa en el pais chileno principalmente se tienen con

las marcas nacionales mds populares como penaltih, ACE y Tonini,

En el estudio realizado, las 3 principales marcas en consumo son Tonini,
ACE y Adidas con 29%, 25% y 19% respectivamente, quedando
Penaltih en 4° lugar con 13%, motivo por el cual esta hipétesis es

aceptada, ya que las 2 marcas mds consumidas son nacionales y la
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marca Adidas aunque es marca extranjera su mayor parte de productos

son fabricados dentro de Chile.

Las ciudades donde mds se consume este tipo de articulos aparte de la

capital son principalmente Valparaiso y Concepcion.

Después de la Ciudad de Santiago se detecta un 23% de consumo en
Valparafso como 2° lugar y con 18% de consumo en Concepcidn,

quedando en 3er. lugar, ratificando asf esta hipétesis.
Los diseflos de los guantes y espinilleras son buenos para los chilenos.

El 66.6% de las comercializadoras califican como buenos los disefios de
los guantes y el 56.6% a las espinilleras, por lo que se aprueba la

hipétesis.

La presentacion de los empaques de los guantes y espinilleras son

buenos para los chilenos,

En los guantes el 40% se califica como buenos por lo que es aceptada la
hipdtesis y en las espinilleras sobrepasan las expectativas ya que la

mayorfa los califica como excelentes,
La calidad de los guantes y espinilleras son buenas para los chilenos.

Segin los resultados obtenidos en los guantes el 43.3% de las
comercializadoras calificaron como regulares a la calidad y el 40%
como buena, por lo que en este rubro no es aceptada la hipdtesis y en

las espinilleras sucede contrariamente, se da una calificacién con el
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36.3% como buena calidad y 33.3% de regular calidad, por lo que en

este rubro sf se acepta la hip6tesis.
9.- Los precios san muy accesibles para la mayoria de la poblaciin
’ chilena.

«  Efectivamente en los guantes los que se consideran que pueden comprar
sin problemas son los que califican desde precios medios hasta muy

bajos, dando un resultado entre estos 3 de 93.4% y en las espinilleras

con estos mismos rangos da un resultado de 86.7%, por lo que queda

comprobada nuestra Gltima hip6tesis.

5.3.4 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADO.

Es importante tomar en cuenta dos principales factores, que forman
parte de la investigacién de campo. Primeramente el cuestionario final se
mandé a las 30 comercializadoras o distribuidoras més factibles para llegar a

5 ser futuras negociaciones, siendo apoyados para realizar este listado por
organismos muy importantes del pafs chileno ya que conocen bien estos
terrenos, En segunda instancia los cuestionarios fueron contestados

. directamente por los contactos comerciales o los Gerentes de estas empresas

segtin el tamafio o importancia de las mismas.

De acuerdo a nuestro estudio podemos concluir:
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Qué SI es factible exportar guantes y espinilleras a la Repiblica de
Chile, ya que la mayor parte de nuestra hipdétesis y expectativas se cumplen

positivamente dentro de la investigacion.

+ El producto total, como lo es: el Disefio, empaque y calidad en
ambos productos son en general Buenos para las comercializadoras
chilenas.

+ El mejor resultado fue la gran aceptacién de los precios de estos
productos, ya que en cualquier nivel socioeconémico de los
chilenos tienen acceso a poder comprar estos productos.

+ Con este estudio se dio a conocer el perfil general del mercado

chileno, por lo que se considera accesible a la competencia.

RECOMENDACIONES.

«  Como primera prioridad, se tienen que analizar mejor los precios que se
ofrecen a los posibles clientes chilenos, tomando més en cuenta los
gastos totales de exportacién; esto para dar ya un precio fijo a

cualquiera de los posibles clientes.

+  Offecer a los clientes chilenos estos productos sobretodo en las tallas

chicas y medianas.

+ Tomar mis en cuenta a las comercializadoras que por lo menos

distribuyan a las cuatro principales ciudades chilenas.

+  Mejorar los disefios de ambos productos y tener mucho cuidado en el

control de calidad de los productos que se van a exportar,



«  Ser lo més eficaces y eficientes en todas las operaciones, negociaciones
y en la comunicacién que se tengan con los clientes chilenos para

mantener negociaciones con ellos.

' + Conocer mejor el tipo de Distribucién que se utiliza mds dentro del pafs

chileno.

* Dado que la investigacién resultd positiva, se tomé la decisién de
K exportar primeramente guantes para fiitbol soccer y que a

continuacién podremos observar su desarrollo.
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CAPITULO 6

CASO PRACTICO

Exportacion de Guantes para fitbol
soccer a la Repiblica de Chile
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“. TAT we. ACE® Tasieare couston s

DAYE: .. Santinga, Q3 de Seotiembre de 1993.-

TIME:
T0O:

FROM:

FHPONTACIONER « I INALEOND

SANYIAQO - CHILK

COMPANY; _ARGEX SPORTS,
‘ ATTN; SR, VICTOR QUEZADA,

Estimado Sc. Quetuds:

to= En ol dfa de ayer hemon rvecibido sun nuestras, les cusley son de nues-
!r: agreda, sin dejar de lado que geisten detalles que padrian sar trabe-
Jados,

Por de pronto, dndc la nltura de) ado y tenlendo en cyento que pricticomen=
te eath ya concraradn al afo 1995, y que estamoa an etaps du planifica=
ctén del préatma afiv, no nos ¢s posible por e) momento reslitar uns impocta~
c16n de estoa articulos,

De todss maneras, pers comentar nuestra relacidn comcreial, wateriamos
realizandc ol siguiante pedidot

ASTICULD TALLAS PRECIO

Cuanta do Arquere pars niilo da &/600 8/800 10/600  US$ 2,45
Stock "GUSYICY.

TOTAL 1 2.000 PARES,
TUTAL 3 USD 4,500

2, Rotarfamos intvresndoe en o) guente sin copete (cartbn), oflo con bol-
#a, ya que le pondr{amos copetn con nuestra marca “ACE”, eso wi gue serfa
necesdrio que Uds, le pongan en &l centre de cade bolse un nlmero sutoehe~
aivo ya san 6, 4 § 10, depsndisnéo de )s ralls, e3ts nlmero obylazents

debe vanir impresn, na escrita a mapu,

3.+ A 1o mefor con el hecho da nu tener cepets, cste precis de US$ 2,45
podria ser c) conto y Flete,

.
Eeparanca que «sto nwd posible, perc de todas nanaras necesitamos que nhue
confirme en furmn urgente los siyuientes puntos, pare asd preceder con
ta documentacidn necesaria para cealizar i tmportucibng

a,~ Practo deftafliva por estun 2.000 parcs costo y flete Valparaleo §
San Antonle (Chafe),

b.~ Cubnto damorarfa Ja fAbrica en smbyrcar,

¢, Undo el nmonto dc la aparactdn, creemos qus no serfs necessria Carta
da Crédita, ye que aunentselsn mucho )es coston, por 10 gue proponercs

120 efguiontes fdrnules do payor
: )

1.~ Chague dRInr contrs docimentos de ombarque,
2,= 30% 3l momentn da hacer ln ?rdun y 70% tontrs documentos de embarque
1

Estas chagues serfan Che‘:wes boncarios y yerfon envindos por Fedsral Exproos

Esparupos i confirmacidn de una de Jaz 2 poatbilidades, come asf tembidn
ta comprensidn du au parte en @l sentido que ol heacho de ubrir Carga de
Criditc pard eatw primera operdciln {mplicorfs up:auzento eacesivo de loa

costys, \ :

Esperancs en [formn urgents v facturs proforma con los pracioy losts y
Flete pnro unte pedido,

Quedando a-1a oaprra do rus prontas sotictas, saluds muy stents-
wente a Ud, . ) .

JAIHETKANSKY R,
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DOCUMENTACION PARA EXPORTAR

I.- Certificado de Origen,

Para poder obtener este documento es necesario recoger formatos para
solicitar en la Direccién General de Servicios al Comercio Exterior. La
forma es la 240-043 que tiene como encabezado "Registro de productos
clegibles para preferencias y concesiones arancelarias" que deberdn

presentarse en original y copia (integrado por 5 hojas).

Anexo a la anterior documentacién se integra Datos del Exportador
(datos de la mercancfa y el destinatario, forma 320-094). El Certificado de
Origen en original y cinco copias (forma 240-052) de la SECOFI, este
documento es para certificar las caracterfsticas del producto que la

Repiblica de Chile solicita para poder entrar.

Es necesario dar especial importancia de que se debe realizar este
trAmite a lo méximo 6 dfas naturales de haber emitido la factura de compra y
después de llevar la documentacién, se tardardn 48 horas para que se

entregue la resolucion de entrega de el Certificado de Origen.

El Certificado cuenta con una duracién de 180 dfas de vigencia, por
eso es necesatio que una vez que lo entregd con el sello y firma
correspondiente por la SECOFI, lo manden el informe al importador, para
que no tenga problemas en la aduana que muchas veces por 5 dfas se ha
dado el caso de que no lo consideran como vigente, y la Secretarfa no expide

dos Certificados por una misma factura.



. B

2.- Factura Comercial o Conocimiento de Embarque,

Que lo expide Ia transportacion que se solicite por el exportador, para
que al momento que arribe a el acropuerto o puerto de entrada seguin la

preferencia del exportador, este dacumento debe ser original y 10 copias.

Al Hegar a Chile debe de obtener los scllos de almacén,
reconocimiento aduanero interno, firma de la persona que checa, sello de

pago de impuestos, esto para sacar la mercancfa.

3.- Factura del Exportador,

Es la que expide el exportador al momento de pactar el trato y se
acompaiia con el conocimiento de embarque. Es obligatorio el registro

federal de causantes en la factura,

4.- Pedimento de Exportacidn,

Quien exporte o importe tiene la obligacién de presentarlo ante la
Aduana, y con aprobacién de la Secretarfa de Hacienda y Crédito Piblico,

que contengan al régimen aduanero al que se destina, acompaiiado de:
a) Factura que expresa el valor comercial de las mercancfas.

b) Documentos que comprueben el cumplimiento de las obligaciones

en materia de restricciones y requisitos especiales.

Una de las situaciones que no debe olvidar es que para el tridmite de
acuerdo al valor de 1a mercancfa cuando llegue a més de $ 1000 délares es

necesario contratar a un Agente Aduanal y cuando sea menor se puede



realizar el trdmite en la Aduana de salida, éste es el "Trdmite Simplificado

de Aduanas”.

El Agente Aduanal sélo realiza exportaciones por un mfnimo de
N$400 sobre el valor de factura. En Chile el importador debe de tramitar su
Pedimento de importaci6n para el pago de impuestos por entrada, el Agente
Aduanal le manda una carta de entrega donde establece segin la ley para la

entrada de la mercancfa.

Al dltimo se regresa el original del Pedimento al exportador, y el
Agente Aduanal cobra el 0.45% sobre valor en factura por honorarios de

tramites,
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7 LEA CUIDADOSAMENTE LAS INSTRUCCIONES

ESTRUCTURA DE COSTOS DEL PRODUCTO A EXPORTAR

#) CONSIGNE LOS COST05 DEL PRODUCEOD POR UNIDAD tE LXPOREACION, ENFENIIENDO POR ESTE CONCEPTO LA UNIDAO QUE
UHILIZARA PARA FACTUNAR LA LXPORTACION { LONELADA, XILO, IEZA, EIC... 4.

B) CONSIDERE EL VALOR DE LOS INSUMDS NACIONALES INCORPORADOS POR UNIDAD DE EXPORTACION DEL PRODUC IO, VERIFIQUE
QUE LOS TOTALES COINCIDAN COH LO DECLARADD EN EL CUADRO *#° Dt ESTE CUESTIONARIO.

€} 51 L0S INSUMUS 1MPORTADOS PROCEDEN DEL PAIS AL QUE REALIZARA LA EXPORTACION, VERIFIQUE 5) SU PRODUCTO PUEDE
ACOGERSE AL £SQUUMA DE *ONIGEN ACUMULA TIVO®, EN CUYO CASO AUMENTARIA EL VALOR ACHEDITAULE OE LA MLACANLIA
| A OFICINA DE SECOFI PUEDE INDICARLE LOS REQUISITDS NECESARIOS.

d) EL COSTO DE LA MANO DE OBRA DIRECTA PUEDE INCLUIR: PRES TACIONES, ADIESTHAMIENTO, SUPLRVISION, CONTROL DE
CALIDAD, INSPECCION, ANALISIS Y CONCEPTOS SIMILARES, SIEMPIE QUE SEAN IMPUTABLES ESPECIHICAMENTE AL PRODUCTO DE
LXPORTACION

® 5N LA INTLGRACION DE ESEA E51HUCTURA DL COSTOS NO €5 ARLICAULE ALGUN SENGLON DL LA MISMA, FAVOI BE IRDICARLO

VALOR EN DOLARES PON URIDAD
UNIDAD DE EXPORTACION: _ PAR

CONCEP10S ORIGEN
1A) B
NACIDNAL __FPXTHANTE

V[ MALUGAS PriMAS, KARTLS Y 1 ZAY INSUMOS)

1.4y
27 [ COMBUS WLTS 1 o1 HGIA (LECHAR A, COMUUS IOLED, OF KL,
VCY 0.08

7 [MAILRALES AURKIARLS [EMPAOUE, TNVASE, EMBAIA 1 1T )

B R . 0. 13

& [WANO 06 OBIA LHLETR . i
N N 045

k] BUNLCACION Y AMORTIZACIUN

& | COSIO DRECIO fvume coem spios 1 2 5)

LOsIs ivomtCIos

W {CoSt0 TOTAL 1N 1ABRKC

9 |pucotrANcOIARCAT T T T
Vo [PRICK) OB PUERIO 08 EXPORIALION 7 T
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LEA CUIDADOSAMENTE LAS INSTRUCCIONES
) j:P?\lszsv@uA"Los QUE SOLICITA CERTIFICADOS OE OmGen 7 7

HNCESCRIBA LM LAS AREAS LOMBREADAS E4 (48 ORMETION QU L SERA PROPURCILNADA POR LA SECOM
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GHLA SECOFEOHINIRA LA HORMA DF ORIGER GUE CORRESPONDA AL PHOGUCTO CON BASE LN LA IFDRIMA LIO% € ORPNIOA l‘r: ﬂl“yf,'( &
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VIGENCIA OEL CUES TIONARIO DE REGISTAD
MONAS dar AL -wa:x :\‘;';‘:‘H-‘ o
Ak Ay 96 Cangrerunts an [LUnoT ¢
AL - Agumde Compiciet | Sad tonalt
LEA CUIDADOSAMENTE LAS INSTRUCCIONES
NORMA DE ORIGEN
2) CALCULE £1 11PO DE NORMA DE ORIGEN QUE EL PRODUC | O DEBERA CUMPLIR CONFORME AL PROCEDIMIENTO QUE
CORRESPONDA; PARA REALIZAR EL CALCULO UTILICE, LN LA FORMULA DE ABAJO, LOS DATDS QUE
PROPORCIONO EN EL CUADRO “C* DE ESTE CUESTIONAHIO.
TIPO {rroceomiento DATOS DEL CUADHO DE £05105 REQUISITO
DE CALCULO: GENERAL
VALOR CIF DE LOS "
NSUMOS IMPONTADOS
1 rame . X 100 HO MAS DE 50%
PRECIO FOB PULRIO DE EXPORTACION  10¢
o
jj} E-Noc. ool

2 |tL PAODUCIO DE EXPORTACION DEBE TENER UNA CLASIFICACION ARANCELARIA DIFERENTE A LA DE 10S

INSUMOS IMPORTADOS UFLIZADOS EN SU LLABORACION A RIVEL DE 4 DIGITOS DEL SIS1FMA ARMONIZADO
DE CLASIEICACION Y CODIFICACION DE MEGCANCIAS (REQUISITO DE "SALTO ARANCEL ARIO"| POR EXCLPCION,
ALGUNOS PRODUCTOS PUEDEN REQUERIR CONDICIONES ADICIONALES QUE EN SU CASO SERAN NOTIFICADAS

POR LA SLCOHL.
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INSUMOS NACIUNAL

(o 1)
Pouregrea Turvaizave

Esruraea ...
JoBean T S A ..

.. TABRICANTE YO PUODUCION
| Suon Cuana Pliravtin S 408 S

Hios Donad SA 05

Mafnaueas Tovices leine S A 2509

W HACIDNALES CONSIDERE TU VAFOR DE LOS INSUHMOS Y MA TEHIALES AUXITARES HACIOHALE S PUESTOS EN LA FABRICA

VALOR EN
BOLARES

"CoSTO TOTAL Dt 108 INSUMOS NACIONALES.

L1

T CoST0 TOTAL DE LOS MATERIALES AUXILIARES

VALOREN
MATEHIAUL S AUXILIARE S NACIONALES it MEAGUL PROVEEDOR OOLARES
_EMUALAE, ENVASY S, PINTURA, L1C | o .
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E DEL CUS 10 DE LOS INSUMOS IMPORTADOS UTILIZADOS EN LA FABRICACION DEL PRODUGTD ™™

DY IMPORTABOS CONSIDERE £ VALOA CIE FUEHTO OF DESTING O CIF PUERTO MARITIMO £ LOS INSUMOS Y MATERIALES
AUXIUARE S IMPORTADUS AL MUMENTO DE 50 ADMISION ADUANRAL

FHACCION
ARANCELARIA DE
IMPORTACION.

PAIS DE ORIGEN

VALOR CIF EN
DOLANES

AN e -
H
i
i
]

COSTO TOTAL DE LOS INSUMDS INPORTADOS

MANTTATLS AUXITARES IMPORT AUV
WRMAQUE, ENVALE EMBALAJE 110

ERACCION
AANCELARIA 14

PAOF OIIGEN

JIMPORTACION |

ORCIF 11
DOLART

COSTO TOTAL DE LOS MATLRIALES AUXILIARES IMPORTADDS

DECLARACION DEL EXPORTADOR

DECLARO  BAJO FROFLSTA DI DECIR VERDAD OUE LA
WFORMACION CONTENIDA €N 1SHE CUESTIONARI) ¥ EN SUS
ANCXOS LS HRTA, MANKISTO CONOCER VAS SANLIUMS
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RESUMEN EJECUTIVO

Como ha quedado de manifiesto en las paginas anteriores, la firma del
ACE entre México y Chile ha creado condiciones muy promisorias para

extender y profundizar sus relaciones econémicas.

Este Acuerdo, que se suma a otros en diversos campos, es expresién
de la voluntad polftica de los gobiernos de México y Chile de producir un
profundo reencuentro entre ambos pafses luego de la recuperacién de la
democracia en Chile en 1990 y del restablecimiento oficial de sus relaciones

diplométicas y comerciales ese afo.

Este nuevo escenario polftico institucional ha generado en pocos afios
un fuerte dinamismo econdmico que tiende a proyectarse a futuro. En lo
inmediato, el comercio se ha més que duplicado desde la firma del ACE, y
la inversién mexicana en Chile podrfa superar sélo en 1994 a la acumulada

en las dos titimas décadas.

Las perspectivas son asimismo muy favorables, tanto por la propia
dinfmica que ha generado el ACE y la potencialidad de negocios que se
generarfa para México con la asociacién de Chile al Mercosur y para Chile

con la participacién de México en el TLC.

En relacién al ACE, gracias a la simplicidad y sencillez de su
aplicaci6n, hasta la fecha éste ha funcionado de acuerdo a lo planeado
cumpliéndose los plazos de la desgravacién arancelaria previstos. Y aunque

se han presentado ciertos problemas que han entrabado el comercio de
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algunos productos y servicios especfficos (harina de pescado, fésforos,

manzanas y transporte naviero) éstos han sido ya solucionados.

El ACE ha desempeiiado un rol fundamental en el notable incremento
comercial entre México y Chile, logro éste que constituye una primera etapa

de un proceso mucho més amplio, que debe avanzar y profundizarse.

Para México la relacién econdmica con Chile tiene un valor
estratégico a pesar de las diferencias de tamafio entre sus economfas. En
efecto, las autoridades y el empresariado mexicano reconocen como algo
esencial su pertenencia a Latinoamérica, y Chile representa al respecto una

excelente oportunidad para reforzar sus lazos con el Cono Sur de América.

Adicionalmente, Chile presenta hoy dfa circunstancias muy atractivas

que lo convierten en un socio excepcional para México:

- Otorga un trato preferencial a los productos mexicanos, (actualmente
més de 200 empresas mexicanas exportan a Chile),

- Es un mercado abierto, dindmico y transparente, en el que tienen
presencia las mis importantes empresas internacionales proveedoras de
bienes y servicios;

- Cuenta con niveles de excelenciaen su gestién empresarial, y una mano
de obra altamente calificada y relativamente barata;

- Ha emprendido la reconversién de su planta productiva, a fin de
acrecentar su competitividad internacional,

- Absorbe bienes de alto valor agregado;

- Promueve la inversién extranjera con normas claras y estables;



- Constituye la mejor via de acceso a los mercados de la regién

sudamericana.

Por todo lo anterior, los empresarios mexicanos estdn
progresivamente incorporando a Chile en la planeacién de sus estrategias
productivas, de servicios, comercio e inversién, orientadas a la regién sur

del continente,

En relacién a las potencialidades de las exportaciones de México a
Chile, un hecho que salta a la vista es la fuerte concentracion que éstas
presentan actualmente en un reducido mimero de bienes (30 productos
aportan el 80% del total; la mayorfa de los cuales se exportaban desde antes

de la suscripcién del ACE.

La progresiva reduccién de aranceles que contempla el Acuerdo
constituye as{ una buena oportunidad para que México, ademés de continuar
incrementando  sus  ventas tradicionales a  Chile, diversifique

significativamente su canasta exportadora.

El que esta diversificacién no se haya materializado ain se debe
principalmente al desconocimiento mutuo que existe, en especial a nivel del
mundo empresarial, Para subsanar este problema se estdn impulsando
programas de bromocién y divulgacién de la realidad econémica y de las

oportunidades que ofrecen ambos pafses.

Las mayores posibilidades de incrementar y diversificar las
exportaciones de México a Chile estdn en el drea industrial, en particular en

algunos bienes de consumo.



Se decidié exportar guantes y espinilleras para f{itbol soccer y
deportes similares al mercado chileno, debido a que su cultura deportiva con
respecto al fitbol soccer es muy similar a la mexicana y goza de una fuerte

popularidad entre la poblacién chilena.

En el caso de las espinilleras ademds se utilizan en otro tipo de
deportes como el ciclismo, patinaje, hockey y rugby, este dltimo muy

popular en Chile por lo que puede alcanzar mejor mercado.

El mercado de artfculos deportivos es altamente competido, pero para
esto existen las grandes empresas multinacionales que marcan el rumbo a
seguir, hay que estar pendientes en los cambios e innovaciones y tener las
estrategias mis convenientes para poder competir cada vez mejor con este
tipo de empresas dentro de otros pafses. Especfficamente en el mercado
chileno la principal competencia proviene de las marcas Adidas, Tonini y

ACE, estas dos (ltimas son marcas nacionales,

Tomando en cuenta el perfil del consumidor objetivo y el éxito

alcanzado en México con el actual sistema de distribucién - los productos se

distribuirdn a través de Distribuidoras Directas y éstas a su vez a los

supermercados y a tiendas especializadas. (Ver Anexos - tiendas de

deportes).

El Riesgo: El mercado es altamente competido con fuerte lealtad a la

marca y los canales de distribucién en Chile no han sido probados.



Conclusiones Generales.

+ Hoy en dia existe una ardua competencia y recesion econémica en la

que sélo sobreviven aquellos empresarios que realmente demuestran su

capacidad emprendedora, es decir, aquellas que aparte de mantenerse en

su mercado interno, abarcan mercados internacionales.

+ La factibilidad de este proyecto, ha quedado plenamente plasmada por

el solo hecho de que se detect6, que se estd importando toda clase de

e artfculos deportivos en la regién del Cono Sur y que el pafs chileno estd

abierto a los productos mexicanos.

« Consideramos que si el empresario en estudio toma como mercado
piloto al lejano mercado chileno, cumpliendo con todo lo pactado en las
distintas  negociaciones, fécilmente se podrfa incrementar las

exportaciones a cualquier parte del inercado internacional.

+ Para conservar abierto el mercado internacional se tiene que

cumplir estrictamente con las especificaciones convenidas y es de recordar
que las exportaciones sean realizadas con profesionalismo, pues, en esta
-forma, se podrén abrir las siguientes puertas como el mercado de Argentina,

Paraguay y Costa Rica; que ayudardn a tener una demanda cada vez mayor.




Recomendaciones del Caso Prictico.

+  Cumplir fielmente con las especificaciones pactadas.

«  Enviar las muestras por medio de paqueterfas que tengan oficinas o

sucursales en el pafs destino,

«  Dejar por escrito el tipo de negociacién que se pacta entre ambos lados

para cualquier tipo de aclaracién posterior.

+ La documentacién que se entrega en Secofi deberd ser llenada

preferentemente a mdquina.

+ Checar con compaiifas transportadoras, tanto para vfa aérea como

|
| . . . oo .
| marftima de origen chileno, cotizaciones; ya que pueden dar mejores
t
i . .
§ precios para la transportacién de las mercancfas,

|

+  Asegurar las mercancfas cuando se manejan valores en factura mayores

de $ 10,000 USD.

+  Confirmar siempre el dfa de salida de la mercancfa y el tiempo real que
tardard en llegar ésta al puerto de destino, para manejar fechas de

llegadas mds reales con el cliente.

+  Procurar estar pendientes de que la mercancfa llegé bien y el dfa

estipulado para tener una buena relacién con el cliente.

« Mandar a la brevedad posible nuevos muestrarios para darle

consecucién a las nuevas negociaciones que se puedan dar con el

mismo cliente.




Recomendaciones Generales,

+  No olvidar el emblema que tienen que llevar los productos en un lugar
visible: HECHO EN MEXICO.

+  Enfocarse al consumidor con ingresos hasta un nivel medio y que
; practique el deporte desde su iniciacién hasta en una forma amateur o
semiprofesional,

I +  Mejorar ain mds los disefios en ambos productos para asegurar su
aceptacién,

+  Garantizar un producto libre de derechos o reposicion de éste.

+  En la promocién de ventas hacer alusién a las ventajas de los productos
como: resistencia, proteccién y garantfa,

+  Determinar cudles son los factores por los que el consumidor chileno es
muy leal a las marcas nacionales; esto para posteriormente poder hacer
adecuaciones a los productos que se ofrecen y poder abarcar mds
mercado.

»  Nunca descuidar la calidad del producto total.

« Tratar de anunciarse en los Directorios y catilogos de exportadores
4 mexicanos, aprovechando que en la mayorfa de éstos la inscripcion es
gratuita.

» Buscar la forma de poder entrar a Licitaciones Internacionales ya que el
pafs chileno en los dltimos 5 afios ha publicado licitaciones para la
produccion de artfculos deportivos por medio de la Embajada y la
(AICO).
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ARANCELES DE ARTICULOS DEPORTIVOS

95:06 ARTICULOS Y MATERIAL PARA GIMNASIA, ATLETISMO Y DEMAS
DEPORTES INCLUIDO EL TENIS DE MESA PARA JUEGOS AL -~
AIRE LIBRE, NO EXPRESADOS NI COMPRENDIDOS EN OTRA PAR

TE DE ESTE CAPITULO; DE PISCINAS, INCLUSO INFANTILES.

~ LOS DEMAS:
95:06.91~ ARTICULOS Y MATERIAL PARA GIMNASIA O ATLETISMO.

95:05,00 LOS DEMAS.

ENTRE LOS ARTICULOS COMPRENDIDOS EN LA PRESENTE PAR~-
TIDA SE PUEDEN CITAR
A) EL MATERIAL PARA GIMNASIA Y ATLETISMO, POR EJEMPLO:
TRAPECIOS Y ANILLAS, BARRAS FIJAS Y BARRAS PARALELAS,
POTROS DE MADERA, POTROS DE ARZON, CUERDAS LISAS, -
CUERDAS CON NUDO Y ESCAIAS DE CUERDA, ESPALDERAS, MA -
; 2AS, PESAS, MAQUINAS DE REMAR, OTROS APARATOS PARA
‘i EJERCICIOS, EXTENSORES, VALLAS PARA SALTOS, PORTICOS,
i COLCHONETAS DE CAIDA, JABALINAS, DISCOS Y MARTILLOS

PARA LANZAR, CUADRILATEROS PARA BOXEO Y LUCHA,

B) EL MATERIAL PARA LOS DEMAS DEPORTES Y JUEGOS AL AIRE

LIBRE,

) b-13) EQUIPOS DE PROTECCION PARA JUEGOS O DEPORTES, TA~
LES COMO MASCARAS, PETOS PARA LA PRACTICA DEL ESGRIMA,

CODERAS, RODILLERAS, ESPINILLERAS, TOBILLERAS Y SIMI-

LARES.

ARANCEL DE LAS ESPINILLERAS: 95.06.00




REPUBLICA DE CHILE
LHHISTERIO DE FELACIONES EXTERIORES
ENEACADA DE CHiLE
DEFARTAMENTO ECONOMICO
MEXICO

EN CHILE:

1.~
CONZEJERIA COMERCIAL DE MEXICO EN CHILE
AT N:3R.CARLOS SANCHEZ LARA TAJONAR

i CONSEJERO COMERCIAL

; DOM: FELIX DE AMECTI Mo, 128, PISO 2
; LAZ CONDES, SANTIAGO

{ CHILE

TEL:(56-2) Z06-51-31 / 206-51-47 / 206-70-24
FAX:(56-2) 206-62-85

: ASOCTACTION NACIONAL DE IMPORTALCRES, A.G.
i DOM: SANTA LUCIA 30%, PISO 5
5 SANTTIAGO

CHILE

TEL. y FAX:(56-2) 639-78-59

CAMARA DE COMERCIC DE SANTIAGG, A.G.
DOM: SANTA LUCIA 30z, PISO 1,2,3,

SANTIAGO
CHILE
TEL. y FAX:(56-2) 632-12-32
i FAX (56-2) 633-0962

%
i EN MEN1CO:
1
i
‘1‘ 1_..
e BANCO NACTGNAL DE COMERCIC EXTERIOR
e DOM: BERIFERICO SUR Ho. 4333
;;' COLONIA JARDIVES DE LA MONTANA
SN TEL: 22/-90-00




fa:;sx(cozlcfbaérclo Exterlor con tos principaies socios durante 1993 (FOB)
Miles g dotarms)

Flujo Exportacidn tmporiacion Saido
Totat Total Petrdles Total Sin Pettdleo
N Totat 117282 508 $1845 966 6488 318 45366 302 AR LR 19 963 49)
! B i Américs LAE IR L) 47647428 4902 949 50178208 -2 508 583 7411882
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!
Cuadre 2. indicadores del Sector Externo Chileno.
: 1986 1950 1991 1992] __1993] o)
Exportaciones,|ia) 4199 8310 8929 9986 9202
Importaciones.{{al 3099 7037 7353 9237 10181
Balanza Comedla) 1100 1273 1576 749 -979]
Cuenta Corvie {ia) -1191 -824 93 -583 -2092
Reservas Inter {(al 1778 5358 6641 9009 9759 1
Osuda Neta  {ih) 17723 12067 977% 9195 9421 i
: Ocuda Externallc) 4.2 1.6 1.1 0.9 1 {f}
E {Tipo de Cambil{d) 100 112.7 106.4 97.8 96.9 {q)
! {3 Millones do délares.
! " Ib) Deuda Externta - menos Reservas Interpacinnales,
‘: (cl Veces
% td) 1986 :: 100
. ‘L {e} Estimgcidn.
1 s .
o : th-a jutio
L : 19} 3 junio

Fupmtes: flanca Centran de Chile, nstitutn Nacional de Estadisticas, y "Estategin®. lpublicacion especiafizadal
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3. COMERCIO EXTERIOR
(miles de délares)

Afio Comercio Exportaciones Impaortaciones Saldo
Total Totales

1980 92,767 27,168 65,604 (38,451)
1981 94,320 39,938 54,382 (14,444)
1982 38,723 11,336 27,387 (16,051)
1983 20,664 16,845 3,819 13,026
1984 29,720 16,832 13,688 1,944
1985 68,426 16,379 52,047 (35,668)
1986 36,638 26,899 9,739 17,160
1987 51,282 45,161 6,121 39,040
1988 147,180 127,139 20,041 107,098
1989 121,590 80,608 40,982 39,626
1990 117,863 84,924 32,939 51,985
1991 163,197 122,268 40,929 81,339
1992 237,394 149,084 88,310 60,774
T™C 8.1 16.2 2.5

TMG: tasa media de crecimlento

3. BALANZA COMERCIAL
(millones de dolares)
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(miles de délares)

Ao Comercio
Total

Exportaciones

no petroleras

4. COMERCIO EXTERIOR

Importaciones

Ty

Saldo

1988 147,175
1989 121,508
1990 117,867
1991 163,079
1992 233,677
TMC 128

127,134
80,605
84,918

122,266

146,449

3.4

20,041
40,903
32,939
40,813
88,228
44.9

107,093 |
39,702
51,979
81,453
57,221

TMC: Tasa medla de crecimlento

5. PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS

(Porcentajes)
Producto 1988 1989 1990 1991 1992
Automovlles 373 7.6 18.8 23.0 32.1
Vehiculos de carga 71 171 88 114 121 1§
Policloruro de vinilo 0.1 0.6 3.2 3.7 7.0 i
Peliculas fotograflcas 0.5 1.6 0.1 3.1 36 |
Maguinas automatlicas 07 0.7 18 6.3 34 |
Filamentos - artificlales 0.9 1.8 16 3.1 24
~ Fibras acrilicas 0.5 1.6 1.8 28 . 23
Diéxido- de titanio 0.0 0.0 0.3 0.5 2.2
Hitados sintéticos 0.0 0.0 0.1 0.1 20
Tubos de cobre 00 0.0 0.0 0.3 1.9 !
Reciplentes de aluminio 0.0 0.0 0.0 0.4 1.6 |
Isocianatos 0.1 0.2 1.6 1.4 1.2 !
SUMA 528 31.1 38.1 56.1 7.7 |
.Otros 47.2 68.9 61.9 43.9 28.3
TOTAL 1000 1000 1000 1000 1000 |




6. PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS

(Porcentajes)
Producto 1988 1989 1990 1991 1992
Harina de pescado.- 57.3 36.1 36.6 16.3 1566
Uvas frascas o secas 0.0 0.0 0.0 0.0 13.8
Aceites de pescado 0.0 0.5 1.7 17.4 7.9
Ciruelas pasas 4.4 4.7 6.9 8.7 7.8
Duraznos 0.0 0.0 0.2 2.2 5.1
Clruelas y endrinas 0.0 0.0 0.1 1.0 26
Legumbres y hortallzas 0.0 0.0 0.0 0.1 2.5
Tomates preparados 0,0 0.0 0.0 0.0 2.3
Manzanas 0.0 0.0 0.0 0.0 2.2
Madera tratada 0.0 0,0 0.0 0.0 2.2
Nitrato de potaslo 0.0 0.0 5.4 3.4 2.0
Pimientos pulverizados 0.0 0.0 0.0 0.2 1.6
SUMA 61.7 413 50.9 493 654
Otros 38.3 68,7 49.1 50,7 34.6
TOTAL 100.0 100.0 100.0 1000 1000

7. EXPORTACIONES MANUFACTURERAS

(millones de délares)

1988

1989

1990 1991

1992




Balanza comercial con Chlle’

{Millangs de ddlares)
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Comercio Exterior con Chile
{Miles de dolares)

Conerpes

" 1w Gagw m 193
Salde 56942 64071

Exporiacidn 52 482 193989 Importacién 98 540 129918
Automdyiles 47298 73062 Frutas frescas o secas 2475 32895
Automériles de carga 17 567 12206 listina de snimsles maninos 13672 2668t
Clorura de polirinila 10214 18785 - Abonos para la agrieultura 2989 7482
Lquipo de compito 3561 9479 Pasta de celulosa pars fabricar papel 83 6987
Placas y pelicutas 7028 8388 Frulas conservaday y deshidratadas 7318 6773
Fibras tewtiles artificiales o tintéticay 90 8264 Aceiles y grasat animales y vegetales 1017 5220
Colares y barnices 4208 6139 Hilados y tejidos de Nibras sinidicas o artificiales 32 2209
Mechas y cables de acetato de celulosa 4308 4442 Conservas vegetales alimenticias 3138 2189
Tubos y calerias de cobre 1832 3960 Prendas de venir de fibras vegetales 1827 1978
Materias phisticas 2938 3447 Miquinas para llenar y favar recipientes 0 1914
Chatites con molor de 1odas clases J 2803 Anefacios de pasta de resina sioética 250 1719
Aparatos e instrumeatys eléctricos 382 2163 Matas de cobre en bruto 1081 1618
Tubos y caherfas de scero 1062 2093 inos 1099 1238
Libros 1492 1977 Akoholes y sus derivados hal d 1256 1205
Comp i 1834 1692 Prendas de vestir no especificadas 1123 Hi7
.\Iiulnn para escribir 2 1284 Madera ordioaria 1948 1619
Globos mn 1176 Ouos 8138 277620
Vidrio y aus manufactures 15 108

Parted para maquinaria 1507 613

Gasglea 3612 0

Quos 292%0 34 883

Fusnte. INEGH y Banco de Mésxa




Gralico ). Exportaciones Mexicanas a Chile 1993
Principales Productos

P. Fologralicas
2,4% Diox. de Tilanio
2%Th.. Cobre

7,6% TV Color

31,4% Otros

4,5% Computadores

|/ 6,5% F.Sinteticas
: . 2,0% Mechas Cigarr.
34.0 % Vehiculos 6,4% Pol. PVC

Gralico Il - Exportaciones Chilenas a México 1993
Principales Productos

5,4%Fruta Sec.
6,0% Celulosa

5,3% Ferfilizantes

36,7% Otros

19,7% Hatina de Pescado

9,6% Olras frulas frescas 17,3% Uvas Frescas



BALANZA COMERCIAL Y BALANZA DE PAGOS
Trade Balance and Balance of Payments
{Miltones do USS$) / (Millions ot US$)

SALDO
Fecha EXPORTACIONES IMPORTACIONES ~ BALANZA COMERCIAL SALDO BALANZA
FoB FoB DE PAGOS (1)
Mos Acumulado Mes  Acumulado Mos  Acumulsdo Varlaclén Acumulado
. parfodo aio
/ 1990 (*) . 8.372,7 . 7.036,8 . 1.335,9 - 23684
I, 1991 () . 8.941,5 . 73535 . 1.568,0 . 1,237,6
N 1992 (") . 10.007,4 . 9.236,9 . 770,5 : . 2.498,4
1993 (") . 9,198,7 - 10,180,8 . -982,1 - 577,6
1994 (*) . 11,538,9 - 10.879,0 . 659,9 . 3.194,3
1994 (*)
i Enero 795,0 795,0 798,3 798,3 .33 33 301,2  301,2
i Febrero 766,7  1.561,7 636,7  1.435,0 130,0 126,7 32,3 3335
i Marzo 1,065,8 2.627,5 053,7 2.388,7 12,1 238,8 71,5 4050
{ Abril 927,0 35545 7943 3.183,0 132,7 37,5 +80,6 3244
i Mayo 9912  4.5457 9366 41218 52,4 423,9 107,2  431,6
Junio 6272 53729 908,5 5.0268,3 793 3446 3202  751,8
: " Julio 953,8 - 68.326,7 9408 5,969,1 13,0 357,86 64,0 687.8
! Agosto 1,041,7  7.368,4 1.050,9  7.020,0 0,2 3484 20,1 707,9
: Septiembre 970,1  8,338,5 978,0  7.998,0 -7,9 340,5 451,2  1.159,1
; Octubre 9325  9.271,0 946,7  6.946,7 16,2 3243 2146 1.373,7
*f Noviembre 1.067,3 10.358,3 988,4  9.935,1 96,9 423,2 1.075,8 24495
Diciembre 1.160,6 11.536,9 9439 10.679,0 236,7 659,9 7448 3.194,3.
. 1995 (*)
Enero 1,260,8 1.260,8 1.053,6  1.053,6 207,2 207,2 1454 1454
i Febrero 1.186,9 24577 10240 20776 172,9 380,1 218,4 73,0
i Marzo 1.563,9  4.021,6 1.1094  3.187,0 454,5 834,6 43,8 29,2
| Abril 1.265,7 52873 995,3 4.1823 2704 1.106,0 2976 3268
f. Mayo 14623  6.769,6 1.226,8  5.409,1 265,5 1.360,5 163,0 4898
i~ Junio 1.157,6 79272 1.213,7 6.6226 +56,1 1.304,4 3949 8847

() Fuentes : Bapco Central de Chile, Ministerio de Hacienda, e Instituto Nacional de Estadisticas (INE}.

- NOTA: Las cifras de Balanza Comercial representan importaciones y exportaciones efectivas. Estan basadas en las esta-

' disticas del Servicio Naclonal de Aduanas, alas quese le han hecho los ajustes pertinentes de cobertura y valo-

racién para legar a las cifras que se emplean on la Balanza de Pagos.

{1) Balanza de Pagos: Carresponde a las varfaclones de reservas interacianales provenientes de transacciones de balan.
za de pagos, es declr, excluye aquellas variaciones de reservas producidas por revalarizaciones, monetizaciones de
010 y asignaciones de DEG. Para una mayor explicacldn var Boletin Mensual del Banco Cenlral de abril de 1961. A par-
tir de 1993, s¢ han recalculado las cilras, incorporanda ajustes de revalorizacién por camblos an los preclos de los acll-
yos,




i
!
i
i
)
1

Articul

0s para Deporte 131_

RTE

ANTICULOS mifiW
! om /

—‘ﬂ

\Ulk U!:POHTER

3

R
SR

"ROPA DE FUTBDOL

VARGRR Lt

mnov;x 523 6041

{TARTICULGS DEPCRTIVGS Sastrs
CLd

4

BRONSON

E5UPAN N O G- MNAYQS
[SN{LN NSt

ABTICULOS DEPLA TN TS

el

ACEIVE SPORTS § l s

LS CONTEY L
’Yll?? 0 IAIH&H!H

| adidas |

con '6126000
1 ee 8720

6126000
e mou

Arelr

.41 100

Al ’- 4 QEFOMTES o arey
" p

lotto [ VADELL |
25220 9340 bianlaadd

MANQUEHUE SUR 24¢

oo

. ‘-\EGKCA v \EMH

& 222 0159

ell GJ5 47 H]
8695 0292

FABRICA smnnnmbo
A ARG G RO

liss 287 .. e

DUDGKAN.. |

-n
AMIICUAOS DIFLHY 0

Conpecciomss

ARTCULOS ARTES MARCIALLS
YRS u

asnvenanesd

T awan

Checiar g,
It

EE

/Yo BASAY

e

®

= 2217814

I BELSPORT o

ZAPATILLAS

€96 7113
696 0310
221545
743 5810

274 92!)7 225 2854

estadm

PARA
TOREPORTE

= aicaIts

SANDEGO 047

8
6989863

RC 4.

STERSPORT s..

T

Ma

T
555480 - 553 1951 - 555 2150

CO’;V[QCML
ﬁ} Litosport

@ ...52' 9936
EAQONES LUCC 2

%

4

QIR

" i AC

BTN

[T VO
DTN

MEDIAS

wM«x-n AU

MEDIRS - LISAS - ALiLLADAS
< CONLOGATIFS
TRABA,DS A PED.0Q

ﬁcwm/x'm .

iCansulte » Consulle!

CASTEL
'«f'“;:z*iml'

zﬂsssns"

[

ALK

- No ciimine @ ceydas,
consulte el indice,

iConsulte - Consulte!

L lotstiin n,/”n/
COMERCIAL Elud LYUA

6354207 - 6353749

= 206 0044

C'.' EAC A FOIMARA

_‘

H 16\9
Ve

EDHER I L
HIASTES SVOMSVQ.

(U ERLL LTOSPORY

Las Anl.m fis, todos
oy servicios al alcance i
de su mano.
J

2221030 « ax 222 3805

s et

SFORTCHIL
+ 6351708
S 635 1768




'

L tar 2211878

CALCENNE S
DEPORY,

CEYALFRCL DaMIL 4

2149615 - 223 9161
204 9445 . 201 9449
Fa m“u-&ae

P
IMEDRTADORAY § A ey
(SIS .

CALCETINES

e

affus

FANMCA DF BALOWES DEPOATIVOS

ronosax 238 3977

CALCEYINES DEPCRTIVDS

v L OSLTDA HUUIACJ-\
b PR )

® '566 1037
ll”’}i”lcﬂl.'ﬂi .

2 558 2865

1A% 8861610

38 0 ARSY
Calian (Ai'nu

& 671 3661

.11 699 2626

o3
VIS AT

Fais

.Av.\{.lkl EERE]

HARDWIND }."
hod 1717

r

.INGESATJ
[ivousinias seninaies s a]

ks

Flonic

£

Artrcutos para Deporte

133

owisigh )
NAUTICA

( 03 1310N
NV L

QLANITWON,
[T
LT T TR

pree~ty

_BEOTT
(lﬂ H"W
? ‘b?w 2\! 2698

@ 2193348
963,249 1645

LIy
1 46 208 5962
4112127029

# 229764

. ;

e ———
LA BOLSA
DEL SKI'nR..

LA TIENOA MAS COMPLET A
OE SR £ CHILE

INVIERNO

PN
EERN

VEHANO

KATL SPORT

NURALASTRFECL GAL S e

Para dar
en ol bianco,
consulie las Amaniias.

iConsutle - Conuite:

3246 0339

0 208 7669
‘242 2530

PAX (8462} 200 T049

o spory!

Uppi
X
EQUIPD PARA LA AVENTUL S

639 1180 8 £y b3y Lo

HNOS ¥ CIA LTDA

nl.ur‘dlll LR AL
AS

|
Lot i ez

Mprendpec)

LT

LN

ARTICULOS OEPORTIVOS

8737 371 s

Kiniciub 2327 : [/ 2 °
H"‘sm 75 639 930 §i>

,

f'];,&,

lieta)

b4

T

HATEACO S A

527750887 - 773 0335
vae “73 89395
NAUTISPORT

TOPSKI

229409311211 4379
2114378 J

OFICINAS

!673?2%

LOCALES
g
1638 1504

Ly Y
S EMPATSAS

“H£ON PRINTS s

Oepontn o

=681 1248
a1 681 1563

NN
Service

777 2765
735 2838

318 34
var "30 3867

AN
242 9723234 3430

I
I\

iConsulte - Consulte!

gt

».

*f

»i€ DECHILES. A

TSR
PSR LN
#ax 2041526
soLsaw
3 5070 - 603 5100

[

Las Amariltas, dodas
oy servicioy Al alcance
de su mano,

-—

e



SUPERMERCADOS '95

FERIA INTERNACIONAL
PRODUCTOS - EQUIPOS - SERVICIOS

2 AL 4 DE AGOSTO
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EL CENTRO DE NEGOCIOS DEL SUPERMERCADISMO LATINOAMERICANO
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