12 OG>~

Universidad Nacional Auténoma de México
Facultad de Ingenieria
Divisién de Estudios de Posgrado

GUIA PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE
NEGOCIOS DE EXPORTACION, APLICABLE A UNA
EMPRESA FABRICANTE DE ARTESANIA
MEXICANA

TESIS

Que para obtener el grado de

Maestro en Ingenieria
(Planeacion)

Presenta:

JANE1Z ORTIZ LOPEZ

o

- THGENIERT+—. Director de Tesis: M. |. Arturo Fuentes Zendn

-y

TESIS CON
FALLA 1E CRGEN

T L

México, D.F Septiembre, 2002



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



indice

1 Introduccién
15 ANECEAEMES . . o oo oo e e
E20bjetivo .. . i s i s ]
II. Estructura General de un Plan de Negocios
1.1 Aspectos Generales . ... . i i 2
H.2 Aspectos de un plan de Negocio .. ...« s v S
Ht. Guia para Elaborar un Plan de Negocios de Exportacion
.1 ‘Antecedenteé TR IPR.
Il 2 Resumen Ejecutivo. . . ..o B
H.3 Andlisisde laEmpresa..... ... .. ... .. ... ... B
1.4 Analisis del Producto. . ... oo i oo e i o 8
0.5 Andlisisdel Mercado .. ... ... v i e 14
M6 Plan Operacional . ... . .. .ol v cn e e 0 18
.7 Plan FINANCIBIO ... o v i e i o e o 1 2B
IV. Aplicacion de la Guia. . .. .. ... .o e .29
CONCIUSIONGS . ooooocoie oo v oo oo e 21 B3
ANBXOS . . . e e e e o D

Bibliografia..... . ... . . e e e e e o B4

TESIS CON

TATY & N\T ANIADMT



Agradecimientos

Le dedico este trabaijo a:
Jesis que derramo su sangre preciosa por mi

A mi esposo Fer, que gracias a2 su amor y comprension me ha ayudado
a lograr una mas de mis metas.

A mis padres Eve y Mary, por su ejempio, confianza y apoyo en todo
momento.

A mis hermanos Ale y Dante que siempre me han brindado su carifio.

A mi Universidad y a mis maestros que han compartide conmigo sus
conocimientos, con especial gratitud a Arturo Fuentes por el tiempo dedicado a
este proyecto.

A mi tia Guille, que me ha demostrado siempre lo mucho que me guiere.

A todos mis amigos que si escribiera sus nombres llenaria mas de esta
pagina, por su lealtad, confianza y desinterés, por que han sido una parte muy
importante en mi vida especialmente a Irma y Gris.

A una persona muy especial, Gilberto Gutiérrez, que me ha ensefiado
hermosamente la palabra de Dios

Y a mi chiquita que ha sido una lucecita que llego a ifuminar mi vida.

"~ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




l. Introduccioén

Antecedentes

En México, son cada vez mas las empresas pequefias y medianas que se
integran a la actividad exportadora Este hecho demuestra gque no sélo las
grandes corporaciones son las que pueden exportar; sin embargo a lo largo de
mi carrera, he fenido la oportunidad de estar en contacto con muchos
pequefios y micro empresarios que desean iniciarse en la exportacion o
consolidar sus incipientes operaciones en el Ambito internacional. Algunos de
ellos han log-ado el éxito a través de poner su mejor esfuerzo y llevar a la
practica su conocimiento empirico, sin embargo la mayoria de ellos fracasan,
pues carecen de herramientas de planeacion indispensables para el éxito de su
negocio, surge entonces la idea de hacer un estudio y armar una guia que
pueda servir como base para armar un proyecto de exportacion

E! plan de negocios es el instrumento adecuado de planeacién que permite de
manera ordenada y sistematica detallar los aspectos operacionales vy
~ financieros sobre una idea de negocio, sin embargo los planes de negocio no
contemplan de manera especifica la exportacién, por esta razdn el presente
trabajo tiene como propésito elaborar una gufa para conocer y organizar los
elementos involucrados en un plan de negocios para la mejor toma de
decisiones en materia de comercio extericr; servird para dar una panorama
general a los microempresarios mexicanos sobre aspectos fundamentales de
planes de negocio, con el objeto de que estos puedan entender y en un
momento dado tomar como punto de partida para elaborar su propio plan de
Negocios.

Objetivo

Estabiecer un procedimiente para elaborar un plan de negocio para proyectos
de exportacion en micro y pequefias empresas mexicanas, que permita detallar
en forma simple y sistematica los aspectos mas importantes tanto
operacionales como financieros de una empresa,

Aplicar este procedimiento a la empresa Artesanias Xipetotec SA de CV, lo
- cual permitira establecer el planteamiento de su estrategia, su gjecucién y el
logro de las metas que se propongan acorde con las politicas de la
organizacién.
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Il. Estructura General de un Plan de Negocios

Aspectos Generales

Un plan de negocios es un documento estructurado, comprensible y breve que
sirve para mostrar los aspectos financieros y operacionales de una empresa. Ei
plan de negocios describe la intencidn final, las rutas planeadas y las trayectorias
de una empresa; ayuda al lector a entender las intencicnes de la empresa, las
estrategias para conseguir las intencicnes y la gente clave para ejecutar &l plan
estratépico, asi como los resultados esperados.

El plan de negocios es una herramienta poederosa para una organizacion, ya que
permite documentar ideas de la organizacion, prevenir el comportamiento del
negocio, ayudar a la toma de decisiones y pronosticar a socios e inversionistas las
ventajas de apostar por el plan de negocios con gue se esta trabajando.

Uno de los puntos mas importantes del plan de negocio es que muestra la
viabilidad y beneficios de un proyecto de inversién, generando confianza y
cerlidumbre a los inversionistas

Los planes de negocio estan dirigidos a todos aquellos que reconocen la
necesidad de planear estratégicamente un negocio, con objeto de incrementar las
posibilidades de éxito del mismo, a aquellos empresarios que ven {a necesidad de
prepararse para conocer los distintos aspectos de su proyecto y de su empresa
tales como variables financieras, caracteristicas de sus productos, condiciones de
mercados, comercializacién, recursos humanos, procesos productivos, tecnologia,
etc '

Aspectos de un Plan de Negocios

Hay muchas formas de elaborar un plan de negocios, las formas pueden variar
dependiendo del propésiio, dej tipo de negocios y las preferencias de la empresa,
los planes de negocio pueden encontrarse tan extensos o breves dependiendo de
la forma que haya adoptado la compafila; regularmente contiene los siguientes
puntos:

. Resumen ejecutivo: Es una visién concisa del plan de negocios. Es el
primer punto que se lee al revisar el plan, por tal razén debe ser
cuidadosamente planeado y escrito para captar la atencion del lector. Debe
explicar claramente lo atractivo del negocio.
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. Vision, mision y objetivos: Es el propdsito de la compaiiia, la razén de ser
de la empresa en términos de sus clientes y consumidores. Para empresas
activas este punto empieza con un resumen de su historia y el estado
actual de la empresa (ventas, ganancias, segmento de mercado, nuevas
tecnologias efc.); se introducen los conceptos de negocio que forman parte
del plan de negocio

. Plan de la compafila: Este punto describe las fortalezas de ia
administracién y del personai clave, asi como las capacidades necesarias
para el éxito del negocio.

. Plan del Producto: Este plan representa una descripcion completa del
producto hacia el cual se enfoca ef plan de negocio. Se describe en
términos de beneficios aportados a!l consumidor, funcionalidad, resultado de
estos beneficios y tecnologia que propicia esta funcionalidad.

. Plan de mercado: Representa una descripcion detallada de los aspectos
cualitativos del mercado meta. El analisis del mercado debe llevar a un plan
de venta del negocio y sus productos, asi como definir las ventas
proyectadas. Esta seccién describe la estrategia de mercado, y esta ligada
con las fortalezas y debilidades de los competidores.

. Plan de operaciones; Es una seccion que muestra como se administra el
negocio, asi como la habilidad del negocio para la entrega de sus productos
y senvicios, se incluyen también los recursos requeridos para estos
procesos (equipo, personal, otros), asi como planes de contingencia para
riesgos asociados a los mismos.

. Plan financiero: El plan financiero contiene la operacién econdémica del
negocio, agrupa los puntos anteriores, considerando las ventas proyectadas
en el plan de mercado y definiendo cuanto costara exactamente Ia entrega
de productos o servicios. En este punto se especifica como y cuando se
tendra el retorno de la inversién

No existe una forma (inica de realizar un plan de negocio, los planes se hacen a la
medida de las empresas, por lo cual no siempre es necesario desarrollar todos los
puntos; para el caso del plan de negocio de exportacion, se incluiran todos los
elementos esenciales que estructuran un plan de negocio, pero enfocado
completamente’'a términos de comercio internacional
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Ill. Guia para Elaborar un Plan de Negocios de
Exportacién

Antecedentes

Esta guia tiene como propdsito, ayudar a las pequefias empresas, interesadas en
comercializar sus productos a mercados extranjeros, a preparar un plan de
negocios de exportacion, es decir, ofrece un panorama integral de los aspectos
que intervienen en un plan de negocio, para que los participantes puedan tomar
acciones acordes a las caracteristicas de su empresa y del mercado meta;
.muestra los elementos indispensables para planear, organizar, dirigir y controiar,
factores que proporcionen a la empresa, el soporte organizacional necesario para
el desarrollo de sus exportaciones; asi como el marco general del proceso de un
plan de negocios de exportacién. Estid dirigida a todos los empresarios, o
personas inieresadas que suponen un conocimiento basico de negocios y
experiencia administrativa.

El objeto principal de un plan de negocios incluyendo uno de exportacion, es
demostrar que un proyecto es viable de realizarse y que constituye ademas una
buena inversion de recursos; es decir, que los rendimientos que traera el proyecto
son superiores a los costos del mismo. Pero el plan de negocios no abarca
solamente la parte financiera, sino que incluye aspectos fundamentales como los
recursos humanos, el plan de comercializacion, el andlisis de la competencia, y
toedas las herramientas de planeacién indispensabies para el éxito

Un plan de negocios:

. Presenta la idea del negocio
. Evalta las posibilidades de éxito del negocio
. Sirve como instrumento de evaluacién de la empresa

. Analiza la competencia .
. Atrae inversionistas
. Documenta la informacién necesaria para el desarollo correcto del

proyecto
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Existen muchas versiones de lo que debe incluir un plan de negocios, esta guia
presenta el contenido tipico de un plan de negocios; pero enfocada
completamente a casos y ejemplos de exportacion”:

1. Resumen Ejecutivo

2. Andlisis de la Empresa
3. Andlisis del Producte
4, Andlisis del mercado
5. Plan Operacional

8. Plan Financiero

En Mexico, son cada vez mas las empresas pequefias y medianas que se
integran a la actividad exportadora; esto demuestra que no sélo las grandes
empresas pueden exportar Exportar no es facil, requiere de preparacion y
esfuerzo de las personas que participan en el proyecto

Toda empresa que pretenda iniciarse en el comercio internacional, debe estar
conciente de que la exportacion, como cualquier otro negocio, es una actividad
que produce diversos beneficios, pero también requiere de inversion, trabajo y
compromise Existen muchas razones para que una empresa decida exportar
algunas de las mas importantes son;

1. Economlas de escala
al disminuir costes con
voliimenes

6. Supervivencia de la 2 Diversificacién d
e

empresa a largo plazo riesgos por cafdas en

ventas nacionales

¢ Por qué exportar?

3. [magen empresarial a
nivel intermacional

5 Integracion al mercado
mundial por la

globalizacitn

4 Incremento de la
competitividad de ios
productos (calidad y
precio)

! BExportar e la accion de enviar al exterior bienes  nacionaes ¢ nacionalizados para $U U0 ¢ CONBUMD.




1. Resumen ejecutivo

La primera parte de [a que consta un plan de negocio es el resumen ejecutivo, sin
embargo debe realizarse siempre al final, ya que para resumir algo, primero debe
contarse ¢on el material que habré de resumirse.

E! resumen ejecutivo tiene como objetivo que Tos lectores conozcan en dos o tres
cuartillas fos aspectos fundamentales del plan de negocio. Es conveniente que
este resumen sea muy claro y de facil comprensién ya que frecuentemente es la
Unica parte que es leida integramente por los interesados, por ello debe ofrecer
una visidén panoramica del negocio, concisa pero clara Los puntos que deben
considerarse en un resumen ejecutivo se presentan a continuacién.

. Descripcion del negocio propuesto; es decir, que producto se pretende
exportar y a que mercado
. ldentificacion de las fortalezas y debilidades de la empresa; es decir,

cuales son las fortalezas que permitiran el éxito en mercados extranjeros
asf como las debilidades

. Descripcién del producto gue la empresa exportara, seﬁalando ventajas
competitivas respecto a otros competidores; es decir, identificar claramente
tos aspectos sobresalientes que suponen una preferencia hacia el producto

. Andlisis de Jos aspectos .cuantitativos y cualitativos del mercado que le
permitan identificar los nichos para los que el producto de la empresa
satisface mejor las necesidades; es decir, tener claridad acerca de la
dimensién, caracteristicas, y tendencias del mercado asi como su
correspondiente pronostico de ventas .

. Aspectos financieros, es decir, expresar en términos monetarios cuales son
tos resultados que obtendra como consecuencia de un cierto volumen de
ventas, de costos, de gastos, de utilidades, en el corto y mediano plazo

2. Anélisis de la empresa

Dentro del plan de negocio, la empresa juega un papel muy importante, conocer
las fortalezas y debilidades, la estructura actual, las areas de oportunidad, los
recursos humanos, etc. permite estar conciente de las caracteristicas de ia
organizacién y construir una estructura adecuada para exportar.

La empresa debe ser analizada para determinar las actividades que conviene
seguir realizando, las que deben realizarse y las gue deben mejorarse. Sin un
analisis de esta naturaleza, que permita un conocimiento integral de la empresa
tal y como se encuenira actualmente, es seguro que no se podra definir
adecuadamente una estrategia de penetracion a mercados intemacionales
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a) Antecedentes de la empresa

Es una especie de curriculum vitae de la empresa En un plan de negocios debe
presentarse el historial y los hechos mas sobresalientes de la empresa, de
manera que el lector pueda comprender quien es la empresa, como y cuando
nacié, como se ha venido desarrollando, y como estd en ia actualidad. Debe
especificarse el tipo de sociedad, la razdn social, y los lugares donde tiene
plantas o sucursales, los productos que fabrica, los mercados donde vende, y la
magnitud de los mismos. La presentacién de la empresa debe ser concisa pero
completa, objetiva, veraz e interesante para despertar el interés de quienes leen
el documento.

b) Misién

La misi6n debe describir en forma concisa la razén de ser de la empresa, es
importante recalcar que tratdndose de un plan de negocio de exportacion, se
deben considerar aspectos que sean atractivos para consumidores de todo el
mundo, como la ecologia, ademas la misidn debe cubrir las intenciones de
exportar el producto a otros paises; la misién ademas debe ser realista, debe
tomar en cuenta a los consumidores como parte fundamental, y debe destacar las
cualidades del producto que se desea exportar La misién tiene una doble
funcién, pues ademds de ser la razén de ser de la empresa, da a sus integrantes
un sentido de proposito comin, que servird para guiar a los miembros de la
empresa en una misma direccién y esto fortalecera ef trabajo de cada individuo
para llegar al mismo objetivo.

¢) Perscnal

El personal es una parte muy importante dentro del plan de negocio, ya que muy
probablemente el éxito o fracaso de un negocio en mercados externos, dependa,
en buena medida de las habilidades, experiencias, capacitacion y disposicién del

equipo de frabajo En
muchas micro o pequefias
empresas frecuentemente
el duefio desempefia la
funciéon de director o
gerente general, esto no
€s un factor de
importancia; lo realmente
importante es analizar sl la
empresa dispone de los
recursos humanos
necesarios que le permitan
a la empresa poder
exportar sus productos
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En esta seccion del plan de negocio se debe describir el equipo de trabajo, su
trayectoria, experiencia, y situacion actual. Es importante analizar las carencias
del equipo de trabajo para lo cual pueden hacerse las preguntas de [a figura
anterior.

Si las respuestas son negativas, existen diferentes alternativas para dar solucién
al problema: se puede contratar personal especializado, capacitar al personal de
la empresa o contratar servicios profesionales independientes. Para tomar la
decisién mas adecuada, deberan ser evaluadas las diferentes alternativas.

Es importante recalcar que una empresa con recursos adecuados es una
empresa que se encuentra en una posicion ventajosa con resnecto a las demas.

d) Analisis de Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

Parte de] analisis de la situacion actual de la empresa, es la elaboracién de la
lista de las principales fortalezas y debilidades detectadas en la organizacion, que
representa un diagnéstico interno de lo buenc y lo malo que tiene ta empresa;
este a su vez se complementa con el diagnostico externo que refleja la situacion
de la empresa respecto al mercado en que opera; este dltimo es identificado por
ias oportunidades y amenazas de la misma.

Factores Intemos
£ NN
[/ _—
. =
Fortalezas Debilidades o n |
e e o %
G S5
Amenazas Oportunkiades e f - n ]
= O e
Factores Externos P
Matriz DAFO
) Los factores internos positivos (Fortalezas) son todos aquellos que estando

dentro de la empresa sirven de una u ofra forma para el logro de los
objetivos de la misma, estos pueden ser sistemas, tecnologia, recursos
humanos, etc.



e  Los factores internos negativos (Debilidades), de manera contraria, son
factores de la organizacién que entorpecen €l logro de los objetivos, como
puede ser equipo obsoleto, mala calidad, equipo insuficiente, etc.

. Los factores externos positivos (Oportunidades), reflejan posibilidades de

' la empresa en el mercado, que representan un impacto favorable a la
organizacién, estos pueden ser de tipo politico, econdmico, social,
tecnolégico, etc. como pudiera ser, crecimiento econémico, tecnologia mas
avanzada, entre otros.

. Los factores externos negaftivos (Amenazas), representan todos aguelios
eventos externos a la empresa que puedan tener un impacto desfavorable
en la organizacion, de igual forma pueden ser de tipo politico, econdmico,
social, tecnoldgico, etc. estos pueden ser devaluacion, inflacion, nueva
competencia, entre otros.

Ambos andlisis (intemo y externo) se plasman en una matriz lamada matriz
DAFO (Iniciales de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Las
debilidades y amenazas pueden ser motivo de fijacién de objetivos que daran
oportunidad de definir programas de trabajo y metas en el corto plazo para lograr
los objetivos de la empresa. Las fortalezas y oportunidades, deberan ser
cuidadosamente reforzadas para no perderse, y esto implica estar al pendiente de
los avances que puedan tener los competidores y la industria en general.

Para hacer el plan de negocios de exportacién, debe realizarse una evaluacién
muy objetiva v clara. Si la empresa hasta ahora ha tenido éxito, se debe saber
porque razén lo ha tenido, si al contrario, quiere exportar porque no ha tenido
&xito en el mercado interno, debe tenerse mucho cuidado de no hacerio hasta no
conocer con precision cudles son las fortalezas en que se fundamentara el éxito
para mercados externos.

3. Analisis del producto

Para elaborar un plan de negocios de exportacion, se debe realizar una
evaluacion objetiva de las ventajas del producto que se tiene pensado exportar
frente a la competencia. Si el producto sé ha vendido bien en los mercados
internos, se debe determinar con la mayor precisién las caracteristicas que han
dado la preferencia de clientes y consumidores. Por esta razén es importante
efectuar una anadlisis detallfado del producto, tratando de identificar que
necesidades satisface, que valor y utilidad representa para el cliente y gue otros
productos son competidores directos o indirectos; asi mismo se debe detectar las
mejoras que pueden hacerse al producto; ya que aunque un producto se venda
" bien en un mercado interno, siempre seran hecesarias adecuaciones para
venderlo con éxito en mercados extranjeros.
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Conocer las regulaciones extranjeras para el producto, los costos y presentar un
buen disefio del producto son factores clave que ayudaran a que el plan logre el
éxito deseado.

a) Regulaciones arancelarias

Ei arancel es un impuesto que aplica en el comercio exterior para agregar valor al
precio de las mercancias en el mercado destino. Para efectos de control, en el
comercio exterior todos los productos son clasificados. A través de esta
identificacién, las autoridades de las aduanas de cada pals determinan la
situacion arancelaria del producto; es decir, identifican si el producto debe o no
pagar derechos de importacién (aranceles), y en caso afimativo determinar el
monto, que puede ser general, przcferencial o exento; también esta clasificacion
sirve para determinar otros impuestos y la retacién de requisitos no arancelarics
que ei producto debe cumplir para poder ingresar al pais como pueden ser
regulaciones sanitarias, ecolégicas, de calidad, etc.

Los derechos arancelarios pueden ser:

. ad valérem, es el més empleado en las tarifas de importacién y se expresa
como un porcentaje aplicable al valor en aduana del producto; que se
calcula en base al valor de la factura.

. especifico, se expresa en términos monetarios por unidad de medida por
ejemplo US $0.5 por metro de tela
. mixto, es {a combinacién de los dos anteriores, por ejlemplo 5% ad valérem

mas US $1.00 por litro de babida

Las mercancias se clasifican con base en un sistema internacional Hamado
Sistema Armonizado (SA); es un documento con 98 capitulos, 1200 partidas v
5000 subpartidas, que permite identificar facilmente el arancel de cada producto
en cualquier pais. La clasificacion de jos preductos consta de seis digitos, los dos
primeros pertenecen al capitulo, los dos siguientes a la partida y los Gltimos a la
subpartida A través de esta identificacién, se puede tener un mismo identificador
comin en el mundo sin importar el idioma, y ademas esto facilita la consulta de
estadistica detalladas, es decir, se puede saber cuanto se importa y exporta de un
producto

El primer paso es encontrar la clasificacion del producto que se desea exportar e
identificar la tarifa extranjera que corresponde al pais de interés. Los tratados
internacionales como el TLCAN, ayudan a reducir o eliminar los gravamenes
arancelarios, es importante identificar si el producto a exportar esta beneficiado
con aiguno de los tratados que tiene México con el resto del mundo, ya que esto
podria significar una ventaja favorable para la exportacién del producto -
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b} Principales productos competidores

Es importante identificar productos que satisfacen la misma necesidad que el
productc a exportar, es probable que existan fabricantes de productos en
apariencia diferentes, pero que satisfacen la misma necesidad o cumplen un
deseo simitar. Por ejlemplo si el producto a exportar es miel, se esta compitiendo
con productores de endulzantes, mermeladas o productos que puedan ser
utilizados similarmente

Es importante considerar que si el producto no se vende en el mercado, es
. porque alguien mas esta satisfaciendo esa necesidad, aun gue sea parcialmente.
Al analizar a los competidores, se debe revisar no solo la calidad de sus
producios para compararla con respecto a la nuestra, sino también su forma de
trabajar, de vender y realizar un analisis de fortalezas y debilidades del
competidor, detectando las ventajas de nuestro producto para hacerle frente.

Competidores Competidores
Potenciales Directos
Obstaculizar Mejorar en precio o calidad

Producte

Analizar sus debilidades

Competidores
indirectos o
Sustitutos

c) Regulaciones ho arancelarias

Las regulaciones no arancelarias son normas o especificaciones de diversa
naturaleza que un producto debe cumplir para ingresar a un mercado, este varian
de un pais a ofro. El niimero de barreras no arancelarias es muy amplio, algunas
veces resultan dificiles de interprefar y por ende de cumplir lLas regulaciones no
arancelarias pueden ser cuantitativas o cualitativas.

Algunas de las mas comunes son;

[ TESSCON |+



Regulaciones no arancelarias cuantitativas

. Permiso de importacién o exportacién
. Cuotas

. Impuestos antidumping

. Impuestos compensatorios, etc.
Regulaciones no arancelarias cualitativas
N Regufaciones sanitarias

. Regulaciones fitosanitarias

. Requisitos de empaque

. Requisitos de etiquetado

. Regulaciones de toxicidad

. Normas de calidad

. Marca del pais de origen

. Regulaciones ecolégicas

. Normas técnicas, etc.

Es indispensable en la elaboracién del plan informarse de las disposiciones no
arancelarias del mercado destino; esto puede hacerse consultando las entidades
normativas de cada pals a través de Bancomext; ademas es importante constatar
si el producto cumple con las normas del pals de crigen, en este caso México;
describir brevemente cuales son los controles de calidad, en gque momento del
flujo productivo se ponen en marcha, cuales son los niveles de tolerancia y cual
es el destino de los productos que no cumplen con [a calidad Esto identificara fas
ventajas competitivas del producto.

d) Costos del producto

La unica manera de ofrecer un producto cuyos costos de produccion sean
competitivos internacionalmente es tener una clara conciencia de la estructura de
los costos propios y controlar ios posibles incrementos Lo primero gque se tiene
que hacer es conocer con detalle cémo se estructuran actualmente y quién
controla los aumentos El primer paso sera calcular en términos tanto absolutos
como porcentuales la situacion de la estructura de los costos de fabricacion y
determinar fa magnitud correspondiente a cada uno de los siguientes costos:

Mano de Cbra

Gastos de . .
Fabricacion Materias Primas
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De no ser productor se deben calcular ios costos de adquisicién en términos
relativos respecto al precio de venta y los gastos de operacién (administracién y
venta).

e) Disefio del producto

En el mercado internacional, ademas de competir con calidad y precio, s muy
importante lograr una diferenciacién del producto; el disefio de! producto es un
factor estratégico en un plan de negocio de exportacion

Para lograr una buena aceptacién de un producto por parte de los consumidores,
es importante no perder de vista los siguientes aspectos de! producto.

. Debe satisfacer una necesidad del consumidor {objetivo esencial para el
que fue creado)

. Debe ser durable, lo cual ‘significa seleccionar los materiales
adecuadamente

. Debe tener una apariencia atractiva
Debe ofrecer calidad, en relacién con productos similares

. Debe ofrecer buen precio, respecto 2 la competencia

Ei envase y embalaje también se deben considerar como parte del producto ya
que realiza las funciones de contener, envoiver, proteger e identificar E! envase
es el recipiente que contiene el producto, el embalaje facilita las operaciones de
transporte, envuelve a los envases Las funciones del empaque y embalaje son’
exhibir, conservar, proteger, separar, comunicar, captar la atencién de!
consumidor y destacar; por tal razén es importante invertir en un buen disefio, ya
que puede ejercer una buena funcién de ventas

Adicional a estos puntos el producto debe incluir elementos como:

» Marca

+ Nombre del producto

+ Etiquetas

« Leyenda “Hecho en México”
+ Instructivos de ser necesario

Para elaborar un buen disefio de un producto a bajo precio, se puede acudir al
Centro Promotor de Disefio, que es un 6rganc de la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial, el cual proporciona asesorfa para desarroliar productos mas
competitivos mediante el disefio

13
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4 Analisis del mercado

Existen tres factores importantes para la elaboracion de un plan de negocio con

respecto al analisis de mercado:

) Por un lado esta la parle de seleccién del mercado meta ¢ mercado
objetivo, el cual debe seleccionarse con la mayor objetividad posible
considerando oportunidades y amenazas que ofrece, pero también
considerando los recursos que permiten sacar el mayor provecho de las
potencialidades de un pais en particular

. Por ofro lado esta fa parte de la investigacién de mercados con base a
fuentes documentales, que permiten que aun sin haber visitado nunca el
pais, se puedan medir las dimensiones y caracteristicas del mercado

. Finalmente, esta el anélisis de la competencia y macroentorno que permite
identificar riesgos y oportunidades en el pais seleccionado

El analisis de mercado arroja informacion vital que permitird conocer el pais que
ofrece las mejores perspectivas de éxito para el producto que se desea exportar,
también ayuda a estudiar con mayor detalle el mercado elegido, en términos
cuantitativos y cualitativos, y mostrara las tendencias del mercado para asi poder
fijar los objetivos y metas del plan

a) Situacién actual del sector

Elaborar el analisis de la situacién de la industria 0 sector en que se ubica una
empresa, implica estar bien informado de datos mundiales y nacionales acerca de
la produccién, el comercio y la competencia.

Para poder incursionar a mercados internacionales, es indispensable tener una
visién panoramica, de 10 que esta aconteciendo en México y el mundo con las
empresas que se dedican a un cierto tipo de negocio; es decir, debe conocerse
cuales son los principates paises productores, cuales son los principales
exportadores y cuales ios principales importadores; naro no solo eso, se debe
tener también una idea de las tendencias:

Marcado Mundial
Principales exportadores e importadores

L la producciton va en aumento?
¢8e mantiene estabie?

iene altibajos?

Jva en declive?

Lquiénes son los princlpates importadores?
Jqué porcentaje representan?

Zquiénes son los principales exportadores?
¢ cOmo so sitlia la emprosa en el mercado interns?
2qué pasa con la competencia?
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Para cada industria o sector, se deben conocer los datos relativos a la
produccion, la importacién y fa exportacion de al menos fres afos, en volumen y
valor, en el ambito mundial y en el pais propio; esto servird para determinar los
paises mas atractivos para exportar y al mismo tiempo detectar los principales
competidores La informacién puede buscarse en la pagina del INEGI (para el
mercado interno) y en las bases de informacidén del banco nacional de comergio
exterior El resultado de este analisis arrojara una lista de paises llamados
preseleccionados, que posteriormente se clasificardn segin sus beneficios para
una seleccidn definitiva del mercado

b) Seleccion del mercado

Actualmente existen en el mundo 210 paises, segun datos del banco mundial, de
estos solo 181 son miembros del banco mundial vy los restantes son paises
menores (menos de un milidn de habitantes).

Segln el banco mundial los paises se clasifican segin el producto interno bruto
(PIB) por habitante en:

$9.:656 0 mas

entre $3 126 y $9,655
T,
entre $786y $3,125 70 e S
hasta 3785 délares - TR
A E
| De i AT
‘ingreso & e
hajo e |

Actualmente 61 paises caen en la primera categoria, 59 en fa segunda, 37 en la
tercera y 53 en la cuarta, de estos s6lo 184 son miembros del Fondo Monetario
Internacional {FMI), en donde 28 paises son considerados economias avanzadas,
28 paises son considerados paises en transicién y 128 caen en la categoria de
paises en vias de desarrollo?

Las economias avanzadas obviamente constituyen 10s mercados mas atractivos,
debido a su alto poder de compra; pero también es importante mencionar que en
esos lugares la competencia es muy grande, debido a que la mayoria de los
paises tratan de exportar a esos mercados

2 ver Anexo 1 i vy
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El PiB, ademas de arrojar el nivel de ingreso de un pais, determina su grado de
desarrollo; pero el PIB no es el Gnico pardametro que se debe considerar, también
es importante analizar el PIB dividido por el ndmero de habitantes (P/B per
capita), la extensidén territorial, la poblacion total, la posicién que ocupan en
comercio internacional {importaciones - exportaciones), los acuerdos comerciales,
ya que en ocasiones estos parametros pueden ser los que definan lo atractive de
un mercado.

Oftro factor a considerar en la eleccién de un mercado es la distancia y 1a facilidad
del transporte, ya que los costos de transporte pueden repercutir en el precio del
producto, de forma tal que lo haga poco competitive.. Los aspectos politicos y
sociales tampoco pueden pasarse por alto Es importante obtener la mayor
informacién posible, para hacer una andlisis cuidadoso que permita una seleccién
més certera del mercado destino

¢) Aspectos del mercado elegido

Una vez seleccionado el pais al que se desea exportar, es necesario para

continuar con el plan, estudiar dicho mercado desde el punto de vista cualitativo y

cuantitativo.

. Aspectos Cualitativos
En cuanto al aspecto cualitativo, se debe conocer la segmentacion del
mercado, es decir, distinguir el tipo de consumidores, sus necesidades,
caracteristicas, preferencias, etc. también debe investigarse como se
efectlan las importaciones de producios similares, si existen intermediarios
y que margen de la utilidad manejan El precio al que se vende el producto
en la moneda local es muy importante, vy finalmente si existe promocion de
productos similares. La segmentacién del mercado puede hacerse
baséndose en los siguientes parametros:

O Geogrificos
2 Demogrificos
B De comportamicnto




Lo siguiente es analizar como debe ser el consumidor del producto que se
desea exportar, es decir, conocer el segmento de mercado que el producto
satisface, y finalmente Iidentificar las caracteristicas especificas que
pueden ser de interés para el segmento del mercado elegido (ventajas
competitivas) El analizar los aspectos cualitativos, ayuda a tener una idea
io mas cerca a la realidad del mercado de un pais que no se conoce {en la
mayoria de los casos), y que se conocera de manera indirecta por medio
de esta informacién que permitiran tomar mejores decisiones para una
estrategia de mercado
s Agpectos Cuantitativos _

Los aspectos cuantitativos son cruciales, ya que el tamafio y las tendencias
de un mercado definen o que se puede vender en é&l, permitiendo hacer un
prondstico de ventas adecuado
Existen tres parametros que sirven para medir un mercado, estos se
pueden medir en valor o volumen:

1. Produccion

2. Exportacién

3 importacidn
En fa medida en que s puedan obtener estos datos para un periodo de
varios afios, la perspectiva de! comportamiento del mercado sera mas
amplia y se podré estudiar con mayor facilidad las tendencias futuras

d) Barreras arancelarias y no arancelarias

Las restricciones o regulaciones arancelarias y no arancelarias, pueden ser un
aspecto gue dificulte la entrada a un mercado, por lo que se debe investigar todos
los requisitos que se deben cumplir para ingresar al mercado que se ha elegido
para exportar

€) Anélisis de la Competencia

£l siguiente paso es identificar los competidores en el pals seleccionado, tanto
propios del pais, como externes, incluyendo los mismos Mexicanos, asi como las
ventajas competitivas que ofrecen sus productos Para ellos se puede recurrir a
camaras, asociaciones ¢ directorios especializados.

La investigacion incluird estadisticas de exportacién o de produccion
dependiendo del caso; una vez identificados, es necesario definir dos
caracteristicas de mas interés a medir, frecuentemente calidad/precio es el de
mas interés, aunque se pueden medir amplitud de productos, penetracion,
utilidades, valor estético, entre otros Ya seleccionadas se procede a graficar la
posicion competitiva de la empresa en relacién con las demas industrias, ejemplo;
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Alta Calidad

Nuestra
Empresa g Competencia
[ ]
Precio . Precio
Bajo . Alto
[ ]
Baja Calidad

f) Analisis de macroentorno
El macroentorno de un pais esté formado por aspectos:

. Demograficos: Estudio de la poblacién humana en e pais meta en base a
{amafio, densidad, lugar de residencia, edad, sexo, raza, ocupacién o
cualquier otra que sirva para detectar oportunidades o harreras para la
venta del producto
Econdémicos: Poder de compra y patrones de gasto
Politicos: Leyes, reglamentos, agencias gubernamentales o grupos de
presién que ejerzan aigin efecto para desenvolverse en el mercado meta
Socloculturales: Valores, creencias, costumbres
Naturales y ecolégicos: Contaminacién, costo de energia, aire, agua
Tecnolbgicos: Computadoras, telecomunicaciones, biotecnologia

Estos aspectos deben ser analizados profundamente con el fin de identificar si
favorecen ¢ desfavorecen de alguna forma el ptan de exportacién del producto; es
importante observar el acontecer del pais seleccionado a través de medios de
informacién, conocer aspecios culturales y sociales a través de libros vy
documentos publicados sobre el pais y recurrir a organizaciones internacionales
relacionadas

18
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5. Plan operacional

Los aspectos operacionales en un plan de negocio, incluyen la fijacion de metas y
objetivos, que permitiran la elaboracion de estrategias de mercadotecnia para
ingresar el producto a un mercado, se trata de tomar decisiones en base a todo el
analisis desarrollado en los puntos anteriores, para establecer las formas de pago
y definir como quedara la salida del producto

a) Definicion de objetivos y metas

Los objetivos deben ser concretos, de mediano plazo e indican la direccién hacia
donde se dirigiran los esfuerzos de la empresa; es decir en donde gueremos que
este la empresa en un horizonte de tres a cinco afios

Las metas son generalmente a corto plazo, precisas y cuantitativas y sirven para
evaluar el desempefio

Tratar de dimensionar cuanto se pretende exportar, implica necesariamente,
definir que volumen se piensa vender y a qué precio. Es importante al formular los
pronésticos considerar tres escenarios:

1. Conservador: Aquel que es el mas probabie de materializarse
2. Optimista: Aquel que pudiera acontecer, de salir las cosas mejor de los

esperadas

3 Pééimista: Aquel que pudiera suceder, si las cosas resultan peor de lo

planeado

b) Plan de mercadotecnia

El plan de mercadotecnia referido en este documento, esta basado en el método
de las 4 "pes™, el cual dice que para cada segmento del mercado, debe buscarse
la mezcla més adecuada, para proporcionar mas satisfaccion a los clientes, que la
que pudiera sef ofrecida por la competencia, en un grupo de consumidores de
caracteristicas similares

* Planteado por Phillp Kotier
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1

2)

o Baje
Pricing/Costing

4P's

Producto: El producto debe responder a las necesidades y deseos de
los consumidores, esto incluye no solo al producto en si, sino también a
todas sus cualidades como: envase, efiquetado, disefio, tamafio,
garantia, entrega, etc. La tarea es adecuar el producto a los hébitos de
compra y de consumo en Jos mercados extranjeros,; esto no siempre se
hace de la misma forma, aigunas veces es necesaric cambiar de
proveedores, obtener una certificacién de calidad, contratar mas mano
de obra, etc el tamaito de la adecuacién puede ser grande o pequefio;
lo que si es definitive, es que el producto, tal como se vende en el
mercado nacional, no necesariamente, satisfacera las necesidades de
los consumidores en el extranjero.

Precio: El precio debe considerarse como aque! que esta dispuesto a
pagar el consumidor para adquirir el producto La adecuacion dei
precio, es uno de los puntos més importantes Lo primero que se debe .
hacer, es identificar de que precio se habla; uno es el precio al que se
vende la mercancia desde el pals origen (almacén ¢ fabrica) y otro es
el precio al gue compran ios consumidores finaies en el pais destino;
entre ambos precios existe un ndmero de precios escalonados, que
tienen que ver con el numero de intermediarios que participen en la
cadena de distribucién del producto; los cuales retendran un monto de
utilidad, segin los términos y negociaciones de su intermediacion; esta
es una forma que da origen al precic final “costing”.
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3)

4)

La otra forma de obtener el precio del mercado de un producto, es
realizar el proceso inverso, es decir, partir del precio vigente del
producto en el mercade destino, al nivel del consumidor final, e ir
calculando en reversa, al deducir los margenes de los intermediarios y
los costos de envios, seguro, tramites, efc hasta llegar a un precio
maximo, que es el que se obtendra en el pais origen Si este precio
corresponde o excede las expectativas de utilidad, se puede inclusive
ajustar mas bajo, para ofrecer un precio mas atractivo Esta forma de
determinar el precio se le llama “pricing”, v su ventaja mas importante
radica en que permite posicionarse mas facilmente con respecto a la
competencia.

Plaza (Canales de distribucién); La plaza responde a la conveniencia
que desea ofrecerse a los consumidores para que puedan comprar el
producto en las tiendas de su preferencia o mediante ofros canales de
distribuciéon como comercio electrénico, ventas por catélogo, ventas por
correo, etc. En este punto se debe determinar e! tipo y niimero de
intermediarios por medic de los cuales se exportara el producto, para
que llegue eficientemente al tipo de canales de distribucion que prefiere
el consumidor Una forma de hacerlo es revisar como lo estd haciendo
la competencia; es importante conocer los margenes y servicios que
manejan los brokers

Promocién: La promocién define la forma de establecer comunicacién
con los consumidores; es la forma de dar a conocer el producto La
decision puede estar relacionada con:

+ Venta personal: Es necesario definir que persona sera la
encargada de vender el producto en e! extranjero; y hasta que nivel
de la cadena de distribucién. Hablando de comercio internacicnal en
empresas pequefias es dificil tratar directamente con los
consumidores finales, lo més seguro es que la venta personal se
circunscriba a la venta a un intermediaric. Sin embargo no deja de
ser importante la labor de ventas, el dominic de al menos el idioma
inglés o el idioma del pals destino, y el conocimiento de los habitos
comerciales, para llegar a una buena negociacién

» Publicidad: La publicidad es considerada como algoe muy
costoso, sobre todo cuando se habla de un pais en el extranjero; sin
embargo la publicidad en los medios de difusién local suele tener
costos accesibles y de efectos muy positivos. La publicidad no solo
son el radio y la TV, también existen periddicos, revistas
especializadas del ramo, pequefios anuncics en tiendas de
menudeo, ferias, etc

+« Promocién de ventas: Es un elemento cuyo propésito es
aumentar las ventas en el corto plazo, ofreciendo condiciones de
venta a tractivas en un tiempo limitado; estas incluyen rebajas en el
precio, condiciones de pago, entrega a crédito, etc
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¢ Relaciones piblicas: Su propositc es fomentar una buenz
imagen de la empresa y el producto en la opinién pUblica {bancos,
gobierno, medios, comunidades, empleados de la empresa, elc);
estas tienen efecto a largo plazo y seran la piedra angular de la
buena o mala-reputacién de la empresa Para tener unas buenas
relaciones publicas, se requiere mejorar la imagen publica de la
empresa en términos generales.

¢) Estrategia de entrada al mercado

| a estrategia define la manera mas conveniente de entrar al mercado destino. Lo
primero es identificar al lider, af retador y af seguidor, es decir, quienes ocupan el
primero, segundo y tercer lugar en penetracion del mercado (% de ventas totales
anuales). La suma de las ventas totales de estos tres, casi siempre rebasa el 50%
de las ventas totales del producte en el mercado, y el resto del mercado es
repartido entre todos los demés participantes, 1os cuales practican una estrategia
lamada "nichos de mercado”, en donde identifican fragmentos mas pequefios de
un segmento de mercado que son susceptibles de ser mejor satisfechos; es decir,
identifican necesidades y deseos de grupos mas pequefios y utilizan la
mercadotecnia mas adecuada para ellos

El esfuerzo de un anaélisis mas profundo de un pequeric mercado, trae como
recompensa negocios muy rentables aun en pequefios nichos. Por esta razén lo
primero que debe hacerse es identificar el nicho de mercado en donde el producto
a exportar se ubica en una posicién mas ventajosa respecto a los competidores,
en funcién de las necesidades de los clientes, para posteriormente trabajar una
mercadotecnia adecuada que permita ubicar en buena posicién el producto

d) Aspectos operacionaies

Los aspectos operacionales se refieren a los aspectos logisticos; es decir; la
forrma en que se hara Hegar la mercancia al pals destino, en el iempo justo, al
menor costo, con la mayor seguridad y permitiendo los mejores margenes de
utilidad. Esto dependera de la decisién que se tome respecto a los proveedores
de servicios de transporte, seguros y !la manera de que se contraten las
exportaciones en el extranjero.

Es importante mencionar que dentro de los aspectos operacionales se encuentran
las negociaciones de compraventa internacional, las cuales se rigen con base en
13 términos comerciales internacionales conocidos como incoterms

Incoterms - International Commerce Terms (Términos de Comercio Internacional):
Son reglas de compraventa internacional, adoptadas de manera voluntaria por
ambas partes {comprador-vendedor), para definir de modo preciso los derechos y
obligaciones tanto del exportador (vendedor) como del importador (compradcer)

—
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Fueron emitidos en 1938 por la Cémara de Comercio internacional (Sede en
Paris), y han sido revisados varias veces Su creciente uso, es debido a la
claridad y simplicidad que manejan en términos de compra venta internacionai.

Los trece incoterms son®;
EXW - Ex Works >
FCA - Free Camier >
o
FAS - Free Alongside Shb

FOB - Free on Board

CFR - Cost & Freight >

CIF - Cost Ingurance & Freight

e,
CPT - Camiage Paid o
—

CIP - Carries & Insurance F@
DAF - Delivered at Frontib
DES - Delivered Ex Ship>
DEQ - Delivery Ex Quay>

DDU - Delivery Duty Unpaid

DDP . Delivery Dty Paid>

Cuando se selecciona alguno de estos incoterms, se esta definiendo el tipo de
cotizacion, el transporte, si incluird seguro, asi como quien pagara los derechos
de arancel. Es posible que aunque el costo de produccion sea mas elevado que el
de la competencia, por la cercania del pais, por la eficiencia de! transporte, por la
cobertura del seguro, o por las ventajas arancelarias, el poner la mercancia en la
bodega del cliente (DDP) resulte con un costo total menor que el de los
competidores Esto puede ser algo definitivo en negociaciones internacionales, de
alli la importancia de conocer los incoterms y de saber trabajar con ellos.

V

e) Envase y embalaje

El envase es el contenedor del producto, el embalaje agrupa los productos
envasados protegiéndolos de los riesgos que puedan surgir durante fas
maniobras de carga, descarga, transporte, almacenamiento y estiba.

4 Para mas detalle ver Anexe Il
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Todos los embalajes estan estrictamente regulados por normmas técnicas y de
etiquetado de cada pafs, por tal razén es importante informarse de estas normas
antes de disefiar el envase y embalaje del producto; de modo tal que se adecue a
las exigencias formales del pais destino Una vez cumplidas las exigencias, se
podréa trabajar el empaque y embalaje en términos de disefio, facilidad, atraccion,
etc.

El envase y embalaje esta intir.:mente relacionado con el medio de transporte
que se utilice; pues si se utiliza por ejemplo transporte maritimo, se debe
seleccionar un embalaje segin tas dimensiones de un contenedor utilizado en un
buque, diferente a los aéreos. La manera de transportar un producto depende de
su naturaleza, forma, dimensién y peso. El costo del transporte y del seguro
pueden alterar el costo del producto para bien ¢ para mal Se recomienda acudir
directamente con un transportista para comparar medios y costos de distribucidn

f) Contratos y formas de pago

Es de vital importancia dejar muy claro al cliente el mecanismo de page gue se
utilizara La forma mas segura de trabajar es a través de un contrato de
compraventa internacional, el cual incluye obligaciones juridicas precisas, para
ambas partes, asi como la especificacién clara de la forma de pago

lLa forma de pago se decide de comun acuerdo; y depende del tipo de relacion
que exista entre comprador y vendedor; asi como de factores internos y externos
El grado de confianza, la experiencia de la relacion, la naturaleza de la
mercancia, el monto de las operaciones, son factores internos, factores externos
pueden ser estabilidad social, poiitica y econdmica, riesgo de devaluaciones, etc.
en &l pais destino.

Las formas de pago internacionalés son muy variadas, van desde pago por
adelantado donde el vendedor no cofre ning(n riesgo, hasta venta a consignacion
donde corre el mayor riesgo Sobre todo en las primeras operaciones cuando no
se conoce muy bien al cliente se debe prevenir o acudir a agencias
especializadas en investigacién de solvencia econdmica de empresas extranjeras

A continuacién se muestran las formas de pago mas comunes con el grado de
riesgo para ambas partes®
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Forma Entrega de | Cobro Riesgo Riesgo
- | Mercancia Exportador Importador
Pago por | Posterior  al | Antes de X XXX
Adelantado pago embarque
Carta crédite | Previo oA la vista X X
posterior  al | contra
pago documentos
Ahono a | Previo o | Antes 0 XX XXX
cuenta posterior  al | después del
pago embarque
Banca Previo o | Antes ) XX XX
Electronica posterior  al | después  del
pago embarque
Giro Previo o | Antes ) XX XX
posterior  al | después del
page embarque
Letras de A la | Posterior  al XXX XX
cambio, a la | aceptacion del | embarque
vista pago
Letras de | Previo al pago | Posterior  al XXX XX
cambio, al embarque
vencimiento
Trueque Previo o | Segin se XXX XXX
posterior al | pacte
pago
A ‘ Previo al pago | Posterior  al XXX X
consignacién embarque
Cuenta Previo al pago | Posterior  al XXX X
Abierta embarque |

g) Programa de actividades a corto plazo

Es recomendable formular un programa de actividades a corto plazo con el fin de
cumplir con la metas definidas para el proyecto de exportacién; esto ayudara a
precisar mas detalladamente las actividades que se requiere realizar en los
préximos meses, quien sera el responsable y cual sera su costo

"
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6) Plan financiero

Esta es la Gltima parte para la elaboracién de un plan de negocios de exportacion;
consiste en traducir en términos monetarios todo lo visto en los puntos anteriores;
con ¢l fin de cerciorarse de la magnitud de los resultados financieros que el
proyecto arrojara; segin los diferentes escenarios (conservador, pesimista,
optimista).

a) Recursos, Inversiones Requeridas y Formas de financiamiento

Salvo que la empresa cuente con suficientes recursos liquidos, lo mas probable
es que debera de disponer de recursos financieros adicionales que requerirad para
llevar a cabo el proyecto de exportacién. Teniendo el programa de actividades a
corto plazo, donde se presentan las tareas indispensables para el proyecto, se
estiman los montos de los recursos que implican dichas actividades; adicional a
esto, es necesario estimar los montos de inversiones a mediano plazo;
considerando la expansidn de la produccién. Si es necesario solicitar recursos
financieros, se puede recurrir a nuevos socios, accionistas, o instituciones de
apoyo financieras

Es necesario, estimar los montos de los recursos adicicnales, la utilizacion que se
les dara y la manera en que se obtendran, asi como los costos (intereses) que
representard pedir estos montos

Lo primero que se debe hacer es analizar el balance de la empresa, pues a partir
de &l se pueden obtener datos fundamentales para la elaboracion de las razones
financieras. El balance es un documento contable que presenta por un lado los
activos, donde se escriben los montos de los recursos financieros que estan
siendo empleados por la empresa y la aplicacion de los mismos; y por otro lado
presenta los pasivos y el capital, en dénde se consigna de donde se obtuvieron
esos recursos. La suma de ambas partes siempre es el mismo monto Revisando
¢l balance de la empresa a simple vista podra verse la cara financiera que tendra
la empresa al hecha a andar el proyecto de exportacién.

Ef otro documento que debe revisarse, es el estado de resuitados, el cuai
contiene los montos de ventas, costos, gastos y ulilidades o perdidas de la
empresa

El sngwente paso es continuar con la estimacién de los resultados financieros
previsibles; a diferencia de los anteriores documentos contables, que sirven para
llevar el registro formal de los resultados veridicos que ha obtenido la empresa;
los estados financieros proforma son utilizados para la planeacion financiera de la
empresa, es decir, lo que se pronostica-que sucedera Este documento se elabora
a partir‘del prondstico de ventas, y permitird visualizar cuales seran los costos y
cual el margen bruto que arrojaran las operaciones incluyendo las de exportacion.
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Después se tiene gque deducir los gastos de operacion y gastos financieros para
llegar a las utilidades antes de impuesto y una vez restados los impuestos se
obtendra la utilidad neta; con este punto se puede definir la situacion financiera
de la empresa después del primer afio de exportacién, y con ello determinar las
necesidades financieras adicionales para asi decidir la forma de obtencién de los
Tecursos.

Se procede a la estimacion del flujo de efectivo; este documento contiene el
origen de los fondos financieros y su aplicacién, el resuitado debe dar positivo,
pues de otra forma implicara recurrir una vez mas a una institucién financiera para
obtener apoyo.

by Razones financieras: de apatancamiento, de liquidez y de rentabilidad

El calculo de las razones financieras, sirve para analizar, los estados financieros
de la empresa Las instituciones financieras tienen indicadores por cada sector,
para estimar en que condiciones se encuentra una empresa con respecto a la
media, y con ello determinar que tan fuerte o débil es; esto con el fin de autorizar
o no créditos financieros. Existen muchas razones financieras, pero es importante
calcular al menos las tres mas utilizadas:

Razdn de apalancamiento

Anaélisis del estado

HH - financiero de la empresa
Razdn de liquidez

” H Razdn de rentabilidad

. Razones de apalancamiento: Miden la relacién entre los recursos propios y
los ajenos; es decir, la relacién entre el capital y el pasivo en el balance
Por ejemplo por cada délar 30 centavos corresponden a dinero ajeno y 70
a dinero propio Un apalancamiente muy grande limita las posibilidades de
obtener mayores créditos.

. Razones de liquidez: Miden la capacidad de pago de la empresa, segin
varios escenarios; es decir, en que proporcioén puede la empresa hacer
frente a sus adeudos, por ejempio por cada dblar que adeuda la empresa,
se dispone de 70 centavos de dinero liquido Se calcula utilizando los
recursos liquidos (caja y bancos).
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. Razones de rentabilidad: Miden e! rendimiento de los recursos utilizados o
invertidos en la empresa; es decir la rentabilidad sobre lo invertido, por
ejemplo 24 7 %, frecuentemente se utiliza Ja tasa interna de retorno, que
permite evaluar los rendimienios que se obtendran en el futuro, respecto a
las inversiones que se hacen en el presente El calculo se efectia trayendo
al valor presente los rendimientos futuros esperados, para evalvar lo
atractivo de esa inversién en términos de costo de oportunidad

Conociendo las cifras, se confirmard la viabilidad o lo atractivo del proyecto, si los
resultados no corresponden a las expectativas puestas en el negocio, es
necesario revisar el plan, es decir, revisar las maneras de incrementar ias ventas,
reduciendo costos. Si el plan de ninguna forma arroja resultados atractivos, lo
mas seguro es que la empresa tedavia no este lista para iniciar un proyecto de
magnitud internacional

B
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IV. Aplicacion de la Guia

1. Resumen Ejecutivo

Artesanias Xipetotec S A. de CV es una empresa joven creada apenas hace 10
afios en la Ciudad de México, D F, con una inversién inicial de 40 mil dblares,
conformada por c¢inco personas, todas mexicanas El giro de la empresa es la
fabricacién de productos de aluminio artesanal tipo Pewter elaborados a mano
para uso doméstico, decorativo y artesanal

Las ventas en el Gltimo afio (2001) alcanzarcon los 170 mil délares, se concentran
actualmente en la region centro del pafs, principaimente tiendas de autoservicio,
la empresa ha realizade algunas exportaciones esporddicas e indirectas a
Estados Unidos.

Con un equipo directivo integrado por cuatro personas y diez empleados,
actualmente dispone de una capacidad instalada para 50 mil piezas, en una sola
planta fabril que se encuentra ubicada en la zona industrial de Cuautitlan,
contigua a las oficinas generales de la empresa

£l proyecto de exportacion que se presenta a continuacidén consiste en vender
platones y charolas en el mercado de Estados Unidos, iniciando operaciones a
partir de la ciudad de Aflanta, Georgia

Aungue no se dispone actualmente de los recursos necesarios para iniciar
operaciones y,  consecuentemente, se deberd solicitar un préstamo de 76 mil
-ddlares, si se dispone de los recursos humanos capacutados y experimentados
que garanticen el éxito del proyecto

El producto se clasifica en el capitulo 83, partida 06 y subpartida 21 del Sisterna
Armonizado y se encuentra libre de gravamenes de importacién en virtud de la
iniciativa del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN), para los
productos origin:=vios de Meéxico. Esto permite ofrecer un costo ya puesto en
Estados Unidos {Janded casf) mas bajo que el de los competidores asiaticos.

Las ventajas competitivas de la linea de productos se fundamentan en los
aspectos siguientes;

o Articulos artesanales, hechos a mano y legitimados con firma por artesanos
experimentados

o Los insumos que se utilizan en la fabricacién de los productos no contienen
plomo ni cadmio y cumplen la reglamentacion sanitaria internacional

o Los disefios son de inspiracion prehispanica, pero reexpresados para las

necesidades y los estilos del siglo XXI
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o Los costos de produccién son rigurosamente mantenidos a la baja para ofrecer
margenes atractivos a los clientes y precios razonables

o Flexibilidad para ofrecer lineas de disefio exciusivo y marca propia a los
clientes.

o Garantia de modelos por cuando menos cinco afios a partir de la fecha de
compra.

El tamafio de! mercado de Estados Unidos para este producto es inmenso
estimandose en el orden de los 492 millones de délares anuales, de los cuales
alrededor de dos terceras partes (328 millones) provienen del exterior en
particular y en orden decreciente: México, China, Centro América, Taiwén.
Malzasia e Indonesia

Adicionalmente se estima que el mercado esté creciendo alrededor de 5% anual,
en especial en o que se refiere a objetos rusticos

En consecuencia, la competencia es amplia, muy variada y sofisticada, va desde
los productos de acabado plata de alto precio, casi tedas asiaticos, pasando por
una amplia gama de productos y materiales diversos de precio medio y bajo y con
calidades v disefios de casi todas las naciones Se observa sin embargo, una
creciente tendencia hacia los lamados estilos étnicos, es decir, piezas inspiradas
en las tradiciones culturales de algunas régiones o paises en particular

Este tipo de productos es un complemento ideal para la decoracion de algunos
hogares con muebles y articutos risticos, en contraposicién a los estilos clasicos
europeos En general el estilo africano y el latinoamericano estan creciendo en
popularidad, por ello se estima que productos como los que se piensa ofrecer
seran apreciados en este nicho dé mercado.

La principal competencia en este tipo de productos estd actualmente
representado por China, Centro América, y sobre todo por México, que fabrica y
comercializa una linea llamada de "FPewfer" pero que se sitGa en niveles de
calidad inferiores a los que se pretenden ofrecer; por ofra parte, los disefios que
ofrecen no tienen nada que ver con la inspiracién de las grandes culturas que
florecieron en este pais antes de la colonizacién espafiola

En los primeros afios de operacién se tiene contemplado satisfacer sdlo el
mercado de consumo sin entrar a los mercados institucionales (hoteles,
restaurantes, etc ) que se dejan para una etapa posterior

En virtud de la pequefiez de las ventas en el mercado estadounidense, no se
anticipa ninguna reaccién importante de la compelencia, pudiendo posicionarse
como un producto de alta calidad y disefio exclusivo en un horizonte de 5 afios,
donde se pretende exportar 170 mil dblares y detentar alrededor del 5 1% del
total de las importaciones de este tipo de productos
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Estimando, en un horizonte quinquenal, ventas anuales de 170 mil déolares en el
mercado propio y 170 mil para ¢! mercado de Estados Unidos, a continuaciéon se
presentan los estados de resultados proforma para los préximos cinco afios,
expresados en miles de ddlares:

Por estar cabalmente enterados de las reglamentaciones aplicables a este tipo de
productos y estar en posibilidad de cumplirlas de manera integral, no se preve
ningdn tipo de riesgo mayor que pudiera afectar ! proyecto. Empero, se estara
estudiando cuidadosamente el mercado para detectar a tiempo cualquier corriente
adversa en el macroentorno, a fin de adecuar la oferta a la mejor satisfaccién de
las expectativas y necesidades del cliente.

2. Analisis de la Empresa

a) Antecedentes de la empresa

Artesanias Xipetotec S.A. de C.V es una empresa joven creada apenas hace 10
afios en la ciudad de México, D F., con una inversidn inicial de 40 mil ddlares,
conformada por cinco personas, todas mexicanas. Es una sociedad anénima de
capital variable con RFC AX1910526GR0Q El giro de la empresa es ia fabricacién
de productos de aluminio Artesanal tipo Pewter elaborados a mano para uso
doméstico, decorativo y artesanal.

Las ventas en el Gitimo afio (2001) alcanzaron los 170 mil dblares, se concentran
actualmente en la region centro del pals, principaimente tiendas de autoservicio,
la empresa ha realizado algunas exportaciones esporadicas e indirectas a
Estados Unidos

Actualmente dispone de una capacidad instalada para 50 mil piezas, en una sola

planta fabril que se encuentra ubicada en la zona industrial de Cuautitlan,
contiguo a las oficinas generales de ia empresa
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Artesanias Xipetotec cuenta actualmente con mas de 300 modelos diferentes,
entre ellos, charolas, imagenes religiosas, espejos, marcos y vajillas, realizan
pedidos sobre modelos especiales, manejando también el sistema de
exclusividad Surte pedidos a toda la Replblica Mexicana, garantizando seriedad
en los desarrollos.

b} Mision

Crear productos artesanales de alta calidad, elaborados 100% a mano para
mercados nacionales y extranjeros

¢) Personal

La empresa cuenta con equipo directivo integrado por 4 personas y 10
empleados, el director comercial ha vivido por més de 10 afios en Atlanta y
ademds de estar bien relacionado socialmente alli, conoce el medio de los
negocios y en especial el de articulos de regalo y de accesorios para {a mesa El
director de produccién es uno de los artesanos mas reconocidos en México en la
creacion de exclusivas piezas en pewter de la mejor calidad; por esta razdn es él
mismo director de investigacion y desarrollo El director general ha trabajado en
proyectos de desarrollo en la regién norte del pais

Existen carencias del equipo de trabajo en cuestiones muy especializadas como
cartas de crédito, para lo cual la empresa ha pensado como opcidén viable la
capacitacion del personal, por ser la alternativa mas atractiva en costos y tiempo,
un curso especializado est4 en $60 00 USD, y tiene una duracién de 16 a 32 hrs'.

d) Andlisis de Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

1
Cursos Bancomext Aspecto Econdmico Aspecto Polftico |
Estabilidad &n los precios Tratados de libre comentio
dei aluminio y 60 gral. en Glovalizaciin
ta economia do México Amblente General
Ambiente Oporativo
Producte
- Buen Pretio
-~ Calidad
Proveedores /_\
. Ve LN - Necesldades de?
Eobios | mesavies | clene
el \_ Xipetotse |/
- s T
Mercado
- Bien definido
- Pasibikiad de Crecimiento
! Aspacto Socizios ! Aspacto Tecnolégicos F
! Proteccin de la salud y | Auwm&zeciénydusnrroﬂo‘
i o medio ambiente | de nuevas tocnoiogios |
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- Flexibilidad para ofrecer lineas de disefio
exclusivo

-'Los insumos utilizados en la fabricacidn
permiten elaborar productos sin plomo

- Articulos hechos a mano -

- Garantia de modelos por cuando menos
cinco afios

- Disefios a las necesidades del cliente y
al estilo de vida del siglo XX1

- Buen equipo de trabajo

" Fortalezas Debllldades
- Amplia experiencia on la elaboracion - Limitacidn presupuestal para la ampliacién de las
da productos tipo pewter instalaciones

- Falta de certificaciones de calidad

- Proceso lento para la fabricacién dado el tipo de
fabricacion manual

- Falta de estrategias de comercializacién

- Disponibllidad no inmediata

- Falta de tecnologia y sistemas de computo paca el
control interno de ia empresa

- Gartera de clientes limitada

Amenazas

Oportunidades

- Mayor competencia por parte de
emprasas transnacionales

- Cambio en las tendencias en las
preferencias de los clientes

- Aumento en los aranceles

- Industria del regalo muy vulnerable a

- Apertura a nuevos mercados

- iImplantacién de sistemas y nueva tecnologia
- Tratados internacionales

- Globalizacién de mercados

- Economia nacional estable

cambios econdmicos de un pals

3. Analisis del producto

a) Regulaciones arancelarias

Segln el Sistema Armonizado (SA) el producto se clasifica en el capitulo 83,
partida 06 y subpartida 21 (Figuras decorativas de metales comunes) y se
encuentra libre de gravamenes de importacién para:

- Canada y Estados Unidos, segiin el Tratado de Libre Comercio de América del

Norte (TLCAN)

- Bolivia y Costa Rica, segun tratados de libre comercic con ambos palses
- Para la Unién Europea se paga un arancel ad valdrem del 8 4%

b} Pfincipales productos competidores

La gran variedad de articulos de regalc =2 encuentra dispersos en siete de las 72
ramas de la economia y adquieren insumos de alrededor de 25 ramas

adicionaies
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Latén

Es un tipo de artesania que no se elabora a mano,
N sin embargo es de menot costo y de una calidad.
Competidores superior, esta empezando a trabajar modelos
Potenclales similares al pewter El cuidado y mantenimiento de
este producto puede ser su debilidad ya que a
diferencia del pewter este sf se oxida

Artesanias
Xipetotec Competidores

Indirectos

Affareria, Cardmica y Articutas de Porcslana
Tenen variedad en 1gs disefios, buena calidad,
costos mayores  pudiera penetrar mercados
que actualmente no atienden

Competidoros
Directos

Pewtar Naciona! c/plomo : Productos do madera

Su comerdializacién ha sido merrmada por politicas Estos  productos  han  mostrado  un
ng arancelarias que prohiben su utilizacidén para estancamienio en sus exportgdones ha sido
uso doméstico por fas cantidades de plomo que remplazada por razones ecolégicas

contienen Industria Arlesanel do Vidrio

Pewlsr de Canlroamérica Esta rama ha mueslrado un decremento
Cfrece buenecs precics, sin embargo existen pocos significativo de sus exportaciones
establecimientos no tienen capacidad para cubrir Hierro y Acero

la demanda total de los mercados solo parte de &1 En los 3 (ftimos afios han crecido a una tasa
Pewter Chino media anual del 17 53%

El pewter chino ofrece costos menores perc no

calidad

¢) Regulaciones no arancelarias

Para el pewter las regulaciones no arancelarias mas generales que deben
cumplirse en cualquier pais son:

Etiquetado

Regulaciones ecoldgicas

Regulaciones de toxicidad

-

Certificaciones de calicad

Glasaado en utensilios para alimentos
: Articutos decoralivos mixdmo 5% de plomo

perm lesechos r Arance]artas RS
Emgaque no i5do di dafinos Embalaje segura para no matratar ¢ producto

Para el caso de Artesanias Xipetotec, todos los puntos anteriores se cumplen, no
existe una cerlificacién para el control de ia calidad, sin embargo durante el
proceso de produccion, especificamente en el proceso de fundicién, se controta
minuciosamente el tipo de aleacion para no obtener ningtin tipo de contaminacién
en el producto final.
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£l aluminio artesanal es exclusivamente 92 92%, 7% de silicio metalico y 0.04%
de cobre, siendo su temperatura de vaciado 75° C aproximadamente fundiendo en
hornos los elementos necesarios de la aleacién, para posteriormente vaciar en los
moldes ya preparados. Existe una minima posibilidad de que el producto pueda
contaminarse en cuyo ¢aso se vuelve a trabajar.

tos productos de Artesanias Xipetoteg, no contienen plomo ni cadmio y cumplen
con las reglamentaciones de toxicidad internacionales, lo que los pone en ventaja
respecto a otros competidores, ya que sus utensilios pueden utilizarse para fines
de consumo de alimentos sin presentar ningln riesgo para la salud, es por esta
razon que son productes tipo pewter, ya que el pewter si tiene un alto contenido
de plomo

d) Costos del producto

PV: Precio de venta = $ 10 00 USD por unidad
CF: Costo Fijo = § 2 50 USD por unidad {mano de obra alquiler etc)

CV: Gosto Variable = § 6 00 USD por unidad {materia prima gastos de fabricacién comisiones
etc)

Costos de Produccién = Materia Prima + Mano de Obra + Gastos de Fabricacién

Costo fijo total: $ 50 000 00 USD

Unidades producidas actuaimente: 20 mil piezas

CT=CF+CV=8800+$250=$850

Contribucién marginal unitaria a los costos fijos y a la utilidad neta = $ 4 00

El punto de equilibrio se alcanza cuando se han vendido suficientes unidades para generar una
contribucién marginal total (ndmero total de unidades vendidas x contribucién marginal unitaria)
igual a los costos filos totales Es decir:

Utilidad por unidad = PV - Costo total por unidad

$3150=%$1000-(3600+%250)

En el punto de equitibrio, 1a utilidad por unidad es igual a cero:

Para obtener el nivel de ventas de equilibrio, dividimos los costos fijos totales ($ 50 000 00) entre
la contribucién marginal unitaria $ 4 00:

$5000000/% 4 00=12 500 unidades

Con ventas de 12, 500 unidades se alcanza el punto de equilibrio
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e) Disefio del producto

Ventajas competitivas

Decorativo y
de uso Durable
doméstico
Buen
Precio Manejo de
disefios
1""'-----——-\\ exclusivos
Ventajas del
Variedad " Producto
' o Empagues
novedosos y
Nl eficientes
Entregas
répidas
Alta Adaptabilidad
calidad en tamafios y
(sin plomo) estilos

Se manejan varias categorias de empaque, la mas novedoso es que se pueden
manejar directamente {as etiquetas y marcas del cliente para evitar una
duplicacién de costos de empaque, en el caso de distribuideres El tipo de
empaque estandar sin costo extra para el cliente es de cajas de cartdn reciclado y
rellenas de papel tipo seda, existe flexibilidad para adaptarse a tipos de empague
definidos por el cliente

El beneficio esencial del ciente es la funcionalidad del producto, requiere
confiabilidad para productos de uso doméstico, esperando que sea seguro,
durable e incluya un disefio atractive

Se tiene un producto que cumple con las expectativas del cliente, agregando
caracteristicas como: calidad {cumplimiento de la normatividad internacional),
servicio (disponibilidad y respuesta inmediata), disefios exclusivos (adaptabilidad
a las necesidades del cliente), durabilidad (garantia de por vida), variedad y
precio _
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4. Andlisis del mercado
a) Situacién actual del sector

i. Marco genéral del sector

Este sector se caracteriza por tener una amplia gama de productos y articulos de
diferentes materiales, calidades, tamafios y precios. El 98% de las empresas scn
micro y pequefias y en su mayoria cuentan con una infraestructura de tipo
familiar.

Las caracteristicas de estas empresas permiten que sean flexibles para adaptarse
a requerimientos del mercado, cuentan con disponibilidad de mano de obra
competitiva con habilidades artesanales y contribuyen de manera importante en el
desarrollo regional de diversas entidades del pais

Este sector se encuentra en crecimiento constante y su contribucién a las
exportaciones mexicanas es significativa, ya que realiza exportaciones anuales
superiores a los 1,00 millones de ddlares y gradualmente, un mayor nimero de
empresas se integra a la exportacion

El principal mercado es el de los Estados Unidos, al que se destina el 91% de las
exportaciones de este sector, destacando los articulos de orfebreria, vidrio, hierro
forjado, ceramica y madera

Por otra parte, los paises miembros de la Unidn Europea representan un gran
mercado, ya que importan fuertes cantidades de productos y articulos de este
sector :

Con respecto a Latinpamérica, México es el principal pals exportador, sin
embargo, Gnicamente destina el 2. 7% de sus productos a esta region

fi. Breve diagnostico del sector

La fabricacion predominante en este sector es la artesanal con un alto contenido
de creatividad e ingenio y generalmente, los productores o artesanos realizan su
actividad por tradicién familiar

La mayoria de los artesanos estdn integrados en talleres familiares y, en el caso
de preductos tradicionales, las técnicas son rudimentarias

El proceso de aprendizaje tiene lugar de manera informal y los canales de
comercializacién estan ligados al intermediario local, al mercado regional y a las
ferias tradicionales

La innovacibn en disefto, tendencias y tecnologia es incipiente por
desconocimiento del mercado tanto nacional como externo
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L.a artesania moderna por su parte, es generalmente la produccién de un autor
que aprendié formalmente una técnica y tiene un mayor conocimiento del
mercado. Este tipo de artesania le da una importancia especial al disefio de las
piezas y se adecua a los cambios del mercado

La comercializacion del producto tipico s lleva a cabo en entidades turisticas,
aunque su producciéh en esa regidn sea escasa o nula,

Existe competencia de artesanias de procedencia asiatica y centroamericana, que
se vende en los mercados nacionales 2 precios muy bajos

Para desarrolfar un mejor esquema de comercializacion de productos
identificados en este sector, hace falta que los productores o fabricantes
desarrollen catalogos

La actividad artesanal se encuentra dispersa y aislada de los mercados, o que
dificulta que se agrupen y consoliden una oferta para su comercializacion

iii. Panorama general del sector a nivel internacional

El principal mercado de destino de los productos mexicanos de este sector es
Estados Unidos, a donde se exporta el 80% de la produccién. Se registran
oportunidades de venta de articulos de decoracion en distintos materiales,
incluyendo el pewter

Se axporta et 80% de la produccidn
Oportunidades para Pewter y
Casi toctos los articulos de regalko

- Oporturidades para vidric,

P T cerdmica pewter joyas y velas
o ‘ = ; Oportunidades para
| joyas y ceramica
| >
| m Oporunidades para
: U SA o Pidstico ¥ cerdmica

I

Los mercados de Centroamérica tienen la ventaja de la cercania geografica y
permiten un acceso con precios no tan castigados como en Estados Unidos y los
volumenes requeridos son medic y medio — alto

El balanza comercial en México arrojé los siguientes resultados:
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TFSIS CON
FALLA TE ORIGEN

BALANZA COMERCIAL DE ARTICULOS DE REGALO
{Millones de Délares)

Exportacienes 438 515 630 841 940 1,036
Importaciones 508 283 316 388 472 483 832
Satdo -62 232 3t4 453 388 457 404

FUENTE World Trade Atlas

BALANZA COMERCIAL ANUAL DE ARTICULOS DE REGALC
v {Millones de Ddlares)

EpoEecres
Qtmoorizciones
{530

b) Seleccion det Mercado

El analisis mundial de {a industria del regalo, muestra que Norteamérica continua
siendo la region de mayor importancia econémica y comercial para nuestro pais;
por esta razén se ha considerado como la region méas atractiva para expaitar los
productos de Artesanias Xipetotec.

Durante los Gltimos ocho afios el PIB de Estados Unidos ha venido creciendo a
tasas superiores al 3%; de hecho durante 1999, la economia cumplid el periodo
mas largo de expansion en su historia E! motor del crecimiento econdmico ha
sido principaimente el dinamismo mostrado por ei consumo interno, generando
una demanda considerable por importaciones, entre cuyos proveedores destaca
México

Canada por ofro lado se constituye como la séptima economia a nivel
internacional con hase en su Producto Interno Bruto, Se estima gue la econamia
canadiense continuard con crecimiento sostenido, fortalecida por las acciones
econdmicas del actual Gobierno, lo que permite prever que las exportaciones de
México a ese mercado puedan continuar teniendo una demanda creciente
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Han pasado ya casi seis afios de la entrada en vigor del Tratado de Libre
Comercic de América del Norte (TLCAN), y el volumen de comercio del drea ha
crecido en forma nunca antes vista La situacion actual de ia relacién comercial
de México con Estados Unidos y Canadd plantea la necesidad de un mejor
aprovechamiento de la (ltima etapa de apertura comercial en el marco del
TLCAN, con particular atencion a los ajustes en los programas PITEX y de
Maquiladora dados a conocer desde finales de 1998 y con vigencia a partir del
afo 2001

Dicho aprovechamiento debe implicar aumento y fortalecimiento de la
competitividad de la empresa mexicana que ya exporta a Estados Unidos vy
Canadd, a la vez que se amplie el espectro de productos gue actuaimente se
dirigen a esos dos mercados

Estados Unidos y Canadé son miembros de! banco mundial, ambos paises se
clasifican segln su producto interno bruto por habitante (PIB) en paises de
ingreso alto {mas de $9,656 dls )}, son considerados segin el Fondo Monetario
Internacional como economias avanzadas Por ofro lado los acuerdos comerciales
y la politica hacia con México, pone a nuestro pais en una posicién ventajosa para
exportar con respecto a otros paises

La distancia y la facilidad de transporte son factores adicionales para considerar a
ambos paises como el mercado mas viable para exportar los productos de
Arfesanias Xipetotec

c) Aspectos del mercado elegido: Debido a que los montos de importacion de
pewter mexicano en Estados Unidos son del 60% superiores a los de Canada, y
aunado a aspectos como estabilidad econdmica, niveles de ingreso por habitante,
cercania territorial, conocimiento del mercado por parte del personal de la
empresa, entre otros, el mercado eiegido para exportar los productos de
Artesanfas Xipetotec, es Estados Unidos de Norteamérica; sin embrago, por
razones de superficie territorial en este pais, se ve la necesidad de realizar un
segundo nive! de seleccién, que se hara por estado, en base a los montos de
importacion de pewter que segin datos del Banco Nacional de Comercio Exterior
se reportan como sigue;

‘Chicago . -~ Tr o 132%
Los Angeles 115%
Dallas 91%
NuevaYork . 20%
Otras Ciudades 356 %
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Indicadores Econdmicos®:

Capital:

Forma de Gobiemo:

Presidente:

Partido en el poder:

Washington D C

Repatiica Federal

George W Bush

Partido Republicano

1998
PiB Incremento % (real) 43
Inflacién % {fin de periodo) 186
Exportaciones (MMD) 17s
Exportaciones (% PIB} 283
importaciones (MMD) 1254
Impartaclonaes [% PIE) 302
Balanza Comerclal total (MMD} .79
Poblacién (millones de hab ' 958

43
16
6703
78
9171
107
-244 9

2703

37
123
1367
283
1421
294
54

975

2000

42 T2e¢ 52¢
21 896 21
6843 1221 842 8"
77 352 11
10299 126 6" 10129
18 324 83
348 5 -4 5 «370 1"
2727 989 275 5

Durante los tltimos ocho afios el PIB ha venido creciendo a tasas superiores al
3%; de hecho durante 1999 crecié en 4.2%. Asi mismo, se estima que para el
cierre del 2002 se registre un crecimiento de 5.0%. La economia de los Estados
Unidos cumplié el periodo mas largo de expansidon en su historia El motor del
crecimiento econdmico ha sido principalmente el dinamismo mostrado por el
constimo intermno, generando una demanda considerable de importaciones, entre
cuyos proveedores destaca México

Princlpales socios comarclales de los Estados Unidos (Millones do ddleres)

147 844
77136

51,424

192 470
111 43¢

121 560

340,314
188,568

172984

2055
1139

10.45

Fuenta: US Census Bureu The World Trade Atlas.

2 Fuenies: Indicadores Ecandmicos dat Banco de México ¥ Economic Indicators, Joint Economic Committe June 2000 / "México.
Acumaulado enero-septiembre; Eslados Unides: Acumulado enero-octubre / Nd: No disponible .
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México: Balanza Comerclal con Estados Unides

(Milones de U $ Dis)

Valor Var % Valor Var % Valor

19885 663365 - 538056 - 12530 50
1996 80 5406 214 674366 %3 13,104 03
1997 94 3790 171 820012 215 12377 &¢
1599 120609 6 170 105 356 4 130 152563 15
2000* 108,210.0 93,124 5 B 450855

Fuente: Grupo de Trabajc SHCP Banco de México ¢ INEGI

Periode: enerc-septiembre del afo 2000
d) Barreras arancelarias y no arancelarias

La firma de Acuerdos y Tratados de Libre Comercio que México ha ceiebrado con
Estados Unidos permiten un arancel! de cero para la internacién en su pais de la
industria del regalo

€) Andlisis de la competencia

De los 11,998 establecimientos existentes en México, solo el 4% corresponden a
competidores directos es decir 479, los demas son competidores indirectos EI
97 5% de las industrias productoras de este tipo de artesanias son
migroempresas,; por tal razdn la empresa tiene dos competidores principales en su
nicho de mercado: los nacionales y los de China Las empresas chinas en general
son empresas mas grandes que las del mercado nacional, sus técnicas de
comercializacién son mejores que la calidad de su producto, la principal ventaja
de estos competidores es el precio, se refuerza con una amplia red de puntos de
venta que aprovechan. El cliente les compra un articulo mas econdmice porque
estd elaborado con materiales de menor precio (mas cobre por ejemplo) y de
menor calidad, pero que satisfacen sus necesidades

Otro punto a favor de la competencia es la mayor variedad de disefios que
permite abarcar una gama mas amplia de necesidades y gustos Muchos de estos
productos estdn destinados al uso doméstico, por lo gue no se requiere de alta
calidad o de disefio elegante

En cuanto a las nacionales, se trata de microempresas en su mayoria familiares,
que desconocen todo lo referente a mercados internacionales (tramites términos,
etc), actualmente solo 20 empresas mexicanas productoras de pewter estan
dadas de alta en Bancomexit, esto representa un punto a favor, ya que la
competencia real en ¢! mercado nacional es minima, las demas empresas
exportan de manera indirecta a través de comercializadores que al llevarse un
margen de utilidad disminuyen las posibilidades de competir en precio
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Las ventajas de Artesanias Xipetotec son el disefio y la calidad que satisface las
necesidades especificas de un nicho de mercado: clientes que buscan un
producto decorativo, funcional y elaborado a mano con buen disefic, buena
calidad y estilo rustico. Se incluyen personas, amantes de la cultura, la tradicién y
los estilos rlsticos. Una caracteristica adicional que atrae a los compradores es
la duracién del producto ya que el producto no se raya, no se oxida y no se rompe
faciimente, ademas de que los productos de pueden usarse en alimentos sin
ningln riesgo a la salud.

Hablando de competidores indirectos se han identificado productos que tendrian
una buena aceptacién y que son competitivos en disefio, precio y calidad; sin
embargo el valor agregado de los productos de Artesanias Xipetotec es sin duda
alguna el trabajo 100% manual, que en los paises desarrollados es
extremadamente caro y dificil de encontrar, entre estos productos estan las
charolas, platones y marcos Se han descartado las imagenes y figurillas, en los
gue no se es competitivo en precio

Se han conservado los disefios clasicos que tienen aceptacion internacional y
eliminado los especificos del mercado nacional (Virgen de Guadalupe)

Las materias primas provienen del mercado nacional, siendo el principal insumo
el aluminio, se obtienen descuentos por volumen en las compras de aluminio
debido al volumen creciente de nuestras operaciones, que con la exportacion se
ampliaran alin mas Los proveedores por esta razén son estables y se tiene una
relacidn de varios afios con ellos. Con todo lo anterior y utilizando el binomio
calidad/precio podemos identificar la posicién de Artesanias Xipetotec en el nicho
de mercado elegido

Alta Caiiead
Artesanlas 0
Xipetoles
|
Competencia
Nacional
Precio Bajo
Precio Alto
Competencia
China
Bala Calidad




f) Andlisis de macroentorno del pais destino (Estados Unidos) Aspectos:
i. Demogréficos Poblacién: 275 5 millones de habitantes (49% Hombres, 51% Mujeres)
Superficie ; 8,629 091 xm?*
Densidad km?. 29
.Crecimiento de poblacién; 0 9%
Hogares: 102 millenes

Raza: Blancos 71% Hispanos 12 5% Negros 12 4%. Asisticos 3.3%
Amerindios 0 8%

ii. Econdémicos: PIB: 29080 US
Analfabetismo: 3 0% de la poblacién
Pobreza: 12 7%
Desempleo: 4 2% de la poblacién econdmicamente activa
Crecimiento del PIB; 4 1% anual
Inflacion: 2 2% anual
Moneda: Délar americano
i Politicos: Ecologistas y defensores det medio ambiente
Corrupcién; Lugar 14 del mundo
iv Socloculturales:  Interés por las culturas prehispanicas y sus arlesanias

Religién: Protestantes 56%, Catélicos Romanos 28% Judios 2% Oftros
4% ninguna 10%

ldioma: Inglés

v Tecnoltgicos; Lineas telefénicas: 86 1 por cada 100 habitantes
Lineas de telefonia celular: 31 3 por cada 100 habitantes
Computadoras personales: 3 1 por cada 100 habitantes
Internet {miles): 98 800 de usuarios

Comercio electrdnico; 65 0% de los usuarios han realizado operaciones
comerciales via interet

De los aspectos de macroentorno mas significativos para Artesanias Xipetotec,
estd la parte de comercio electrénico, ya que cada dia un mayor ndmero de
consumidores en todo el mundo utiliza este sistema de comercializacion; su
principal ventaja es que recaba la informacién técnica, precios, formas de pago,
etc sin tener que hacerlo en cada punto de venta, siendo Estados Unidos uno de
los principales paises que utiliza este medio.
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5. Plan Operacional
a) Definicién de objetivos y metas
Objetivos:

o Fortalecer el desarrolle de productos de alto impacto para le empresa vy sus
clientes

o Promover los productos a nuevos mercados

‘0 Superar el indice de rentabilidad de la empresa

a Obtener certificacidn de calidad en los productos

a] Consolidar recurses humanos de alto desempefio

a Participar en foros de comercio internacional

Metas:

o Exportar regularmente a cuando menos un estado de los Estados Unidos

o Realizar exportaciones por cuando menos la mitad de sus ventas lotales
nacionales

o Consolidarse en el mercado mexicano, incrementando su participacién actual
de un 4% aun 8%

o Pronéstico de ventas anuales:

255 mil dolares

340 mii délares

510 mil ddlares

b) Plan de mercadotecnia
i Producto

Los articulos artesanales y algunos productos clasificados como regalos no son
productos esenciales, por lo que los factores que influyen en la demanda son
principalmente moda y gusto Es importante considerar que de acuerdo a
estadisticas, el ¢iclo de vida de una tendencia es de 3 a 4 afios. Incluso algunas
de las tendencias en el mercado internacional, aunque generales, presentan
diferencias muy marcadas entre paises Las adecuaciones del producto son
principalmente disefios sencillos seaiin revistas de Estados Unidos La envoltura
debe ser de material reciclado y no debe haberse elaborado con sustancias
quimicas que puedan contaminar al momento de reciclar la caja nuevamente. El
espesor, color y gravados en la caja se definen segun el cliente
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ii. Precio

Fijacion de! precio de exportacidn utilizando costing:

2 4Dpo000  $ - 100
T 100000 $ 4400000 . 1D
- 00§ 1125000 1125
$ T1r000 | 172
8 MI000 | - 172
. § 4202000 1202
£0 §.1224000 T 1224
;240000 & 1464000 1484
] 1 1020000 3 2554000 2854 o
-~ Pracio egtimado af consumidar final L RSN - ., }

" Estalonamisrio de precos desto ja fabrica

{Costing)

p&ares'pdr miler ° Porcentae

ii. Plaza

Los canales de disiribucién mas usuales en Estados Unidos se muestran en la
siguiente tabla, sin embargo se pretende utilizar sclamente el primero y el ditimo,

por la facilidad con que pueden comercializarse:

[&]

« Importadores mayaristas: Impertan los productos y los
distnbuyen a olras entidades comerciales, la mayoila
esldn especiaiizacos en cierlas dreas de productos.

Agentes. No tan con i tarios, en la mayorla de los
casos trabajan en base a comisiones y para varlas
empresas (SU comisién oscila entre 20 - 40% de las

ventas).

*Qfkcinas do venta: Son establecimientos propiedad de los
exportadores, para propodcionar atencibn a su clientes,
que adernds de ser una ofitina de representacion en el
mercado de destino, estin a! dia en ko relatvo a la
lendencia y aceptacion de sus productos.

Principales
Plazas en

Estados Unidos

+Detaliistas: Son el canal final para llegar al consumider se
encuentran diseminados en el mercado y varfan de
tamafio y de productos que manejan.

«Tiendas depariamentales. Ofrecen en sus
establecimientos los artlculos de regalo y decoracitn de
manera directa a Yos consumidores.

+Emprgsas de venta por caldlogo’ Promueven la venta de
productos por catdlogo, con el propdsito de offecer ia
mayor comodidad posible at consumilor, donde puede
seleccionar los articutos de su interés y solicitarios.

+Vontas por intemet: Cada dia, un mayer nimero de
consumidores en 1odo el munde Liliza esle sistema de
comercializacidn para buscar los productos que requiere
recaba 'a infermacidn técnica, precios forma de pago, ete.
sin tener que hacerlo directamenle en cada punto de
venta. .
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iv. Promocién
Pé&gina Web de la empresa
Ferias y eventos intemacionales
Promocién p Promocion de Oferta Exportable

Investigacion de Canales de Distribucidn

Se tiene contemplado utilizar diversos instrumentos entre los que destacan:
c) Estrategia de entrada al mercado

Se eligié como primera opcidn, eventos internacionales: Son los instrumentos mas
comunes de promocién de exportaciones. Representan un foro en el que
vendedores de digtinlos paises ofrecen bienes y/o servicios a compradores
internacionales

En los ultimos afios, dentro del comercio internacional, las ferias y exposiciones
han liegado a ser uno de los instrumentos mas eficaces para iniciar ¢ consolidar
el procesc de penetracidén a mercados ¢on mayores posibilidades de éxito, ya que
confluyen en ellas compradores y vendedores de todas partes del mundo Mas
alla de su funcién estrictamente comercial, estos eventos también son fuente de
informacién en cuanto a normatividad internacional, tendencias, modas, habitos
de consumo, entre otros, ademas de un lugar propicio tanto para reunirse ¢on
clientes habituales como para establecer nuevos contactos

Es importante sefialar que las ferias internacionales seleccionadas, en las que
participa México, son de cardcter especializado, en las gue se promueve
principalmente un sector y lineas de productos afines; para el caso de la industria
del regalo y particularmente del mercado destine (Estados Unidoes), se contempla
asistir a alguna de las siguientes ferias: (Se tiene como primera opcién los
eventos de Atlanta Georgia punto de partida para arrancar exportaciones - segln
datos de analisis de mercado)

ational Gift & Home Fumishing Market < Atarta Seorgia Enero
o R g usA
o NawYork!nlemationatGr{t New York NY Enero
I UsA
chicagoém'é.ﬁomenaarkgt © T Chicag, Hinois Enero
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UsSA

-t m_tdtemmétt;«t_&'ﬁqméfﬁfﬁghtﬁgsuaa_rgé'_ . Atanta Gexgla Jutio
B usa

* Ghicago Illinois Julio
USA

"p:i'e'fg‘_{ NuevaYork NY  Agosto
: USA

d) Aspectos operacionaies

Dadas las caracteristicas de la mercancia, son piezas pequefias de peso
moderade que no utilizan grandes volhmenes de espacio, por o que a
consideracion del cliente se podrd manejar transportacion terrestre o aérea, la
primera a costo muy bajo pero tiempo moderado de arribo, la segunda de un
costo un poco mayor pero de entrega casi inmediata; dado que el transporte
estara a cargo del cliente, se utilizard el incoterm FCA, significa que el vendedor
ha cumplido su obligacion de entregar la mercancia cuando la ha puesto,
despachada en aduana para la exportacidn, a cargo dei transportista nombrado
por el comprador, en el lugar ¢ punto convenido.

e) Envase y embalaje

El envase y embalaje es de material reciclado y sin sustancias quimicas que
puedan contaminar al momento de reciclar la caja nuevamente. El espesor, color
y gravados en la caja se definen segln e! cliente y cada producto se protege con
papel de seda La seguridad en el traslado de las mercancias hasta su destino
final, esta garantizado de las agresiones externas a las gue pueda ser expuesta
durante su transportacién.

~ f) Contratos y formas de pago

Debido a que es el mecanismo mas seguro y que implica menes riesgo tanto para
el vendedor como para el comprador, la forma de pago elegida es la carta de
crédito. La-carta de créditc es la modalidad mas completa v segura para
operaciones de comercio internacional, a lo que ademas le es asignable un
conjunto de normas internacicnales aceptadas e incorporadas a las UPC-500
{Usos y practicas uniformes en los créditos documentarios), también emitidas por
la cdmara de comercio internacional y constando de cera de 50 artfculos que van
desde definiciones oficiales hasta criterios muy claros de interpretacién del
articulado
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g) Programa de actividades a corto plazo: Basado en la experiencia de Ia
empresa, el desarrollo del proyecto se realizara en un afio y la calendarizacion de
las actividades sera: '

R Costo o nvereidn Estimada v
Actividades Meses Ares responsabile

Disnafio da erwase

hspresion de folletas
Capackeciin da personsl

Estudio de mercadn

Ampl ackon de taller

Cortratecion ds ssesor comerclal
Yista al cllente potancial
Cortratacién de sdecanos
Aslstencia o fera

6) Plan Financiero
a) Recursos. inversiones requeridas y formas de financiamiento

Para determinar la maghitud de los recursos financieros que se habran de invertir,
lo primero es analizar el balance general de la empresa y el estado de resultados

El estado de resultados consiga la magnitud de las ventas, de los costos y de los
gastos, asi como las utilidades que obtiene la empresa '

~ TESKS CON
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831 de dickmbre el 2001
{cHras eri mies de dblares)

Ventas Netas IS

Menos Costo de ventss "

Whiadgnds
Gastesdaverts 0
Qastos do administracién
Total dé Gastos de ogeracitn’

Los estados financieros performa permiten a partir del pronostico de ventas,
definir cuales seran los costos y el margen bruto de utilidad, para este caso
utilizamos el escenario conservador

El balance performa, una vez determinada la utilidad neta en el primer afio de
exportaciones, permitird ver la situacion financiera de la empresa al final del
primer ano de exportaciones
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Como se puede ver las cifras del activo, al final del primer afio de operaciones de
exportacion de la empresa, variaron sustancialmente como consecuencia del
incrernento de inversiones, para el aumento de la produccion, con miras a mayor
volumen de ventas sobre todo en los mercados extranjeros

Paralelamente los pasivos se incrementaron en particular los de large plazo,
debido al préstamo solicitado al banco para hacer frente a las necesidades
financieras derivadas del incremento general de operaciches. E! activo
circulante también se incremento notablemente por el aumento de las cuentas por
cobrar Finalmente el pasivo dqfendo también tuvo incrementos, aunque de menor
cuantia q

TESS CON
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El flujo es positive, por o tanto no habra probfemas durante el periodo sefialado
ya que con las utilidades mas una nueva aportacidn de capital para obtener el
crédito bancario y sumando las utilidades acumuladas previstas para reinvertir en
el negocio, el total de los fondos es de 226 millones de délares Con esa suma se
puede financiar el crecimiento de los activos y hacer frente al compromiso con el

banco.

b) Razones financieras

fit.

La razén de apalancamiento segin el balance performa es de 45%,; esto
significa que, por cada ddélar invertide en los activos 45 centavos
corresponden a dinero ajeno (el total de los pasivos dividido entre el activo
total) y solo 55 centavos corresponden a aportacion de la empresa

La razédn de liquidez que mide la capacidad de pago de la empresa, (activo
circulante entre pasivo circulante), es de 4 4%, es decir con lo que hay en
caja y bhancos, méas las cuentas por cobrar a corio plazo, mas los
inventarios de mercancias, se puede hacer freate, sin ningln problema, a
los adeudos a corto plazo en una proporcién de 4 4 dblares por cada délar
que se debe

La razén de rentabilidad que miden el rendimiento de los recursos
utilizados o invertidos en la empresa, es de 30.12% (utilidad neta entre
total de actives), es decir hay una rentabilidad sobre el total de lo invertido
en la empresa de 30 12%.

Los resultados financieros confirman la viabilidad y 1o atractivo del proyecto con
una rentabilidad del 30.12%

TRSIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Conclusiones

E! objetivo se cumplid ya que a través de este malerial se presentd en forma
simple y sistematica un procedimiento que permite evaluar la viabilidad de un
proyecto de exportacién, y determinar si constituye o no una buena inversion
de recursos; lo cual significa incrementar las posibilidades de participar con
éxito en él.

A través de este material los empresarios mexicanos pueden conocer los
aspectos financieros y operacionales mas importantes de su proyecto vy de su
empresa y dar respuesta a las preguntas mas frecuentes referentes a los
elementos que forman parte de un plan de negocio Por ofro lado se sustento
la utilidad del material al aplicar el procedimiento a una empresa real -
Artesanias Xipetotec SA de CV - quien consolidd sus primeros frutos de
exportacion el pasado mes de Enero.del afio 2002

El desarrollo del plan de negocios para Artesanias Xipetotec SA de CV,
obligd a realizar un andlisis profunde de la empresa en términos de retos y
oportunidades, ubicé a la empresa en un ambito competitivo y permitid
establecer las estrategias para alcanzar sus metas a corte plazo, al mismo
fiempo gue serd el instrumento para dar continuidad y conducir 2 ia empresa a
alcanzar la misién propuesta por toda la erganizacién

Los ptanes de negocio son herramientas de planeacién muy Gtiles que permiten
analizar y desarrollar ideas, asi como presentar esas ideas en forma de
proyectos de inversién a personas interesadas. No solamente sirven como
instrumentos de presentacion a bancos ¢ inversionistas, sino que son la guia
de empresarios para establecer estrategias que permitan dar seguimiento y
auto evaluacion de la empresa en su conjunto.

La falta de herramientas de planeacién es una de las causas mas comunes en
el fracaso de proyectos en México, por lo cual el uso de este documento es Util,
pues ademas la exportacién es una de las vias mas importante para el
crecimiento de una empresa.-

La aportacién més importante de este documento es que a pesar de que no
existe una forma Gnica de elaborar planes de negocios, v que estos se deben
adaptar en gran medida a las necesidades y caracteristicas del negocio, el
presente trabajo es un documento de aplicacién general para una amplia gama
de situaciones, dirigida a exportadores que operan desde un esquema
consolidado hasta novatos que desean aprender como hacerio

Finalmente se ha hecho un esfuerzo por compilar en este documento todo lo
referente a proyectos de exportacidn, sin embargo, no es posible detallar todas
las normas y las leyes aplicables a la exportacién, por 10 cual serd necesario
extenderse a documentos mas especializados en cada uno de los temas que
fueron descritos de manera muy breve en el contenido de este documento
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Anexo 1
Clasificacion de Paises

Clasificacion de los paises segdn el Fondo Monetario Internacional

Paises Avanzados Paises en Transicién
1. Alemania 1. Albania
2 Austria 2. Belarusia
3 Bélgica 3 Bosnia y Herzegovina
4. Dinamarca 4. Bulgaria
5 Espafia 5 Croacia
6 Finlandia 6. Estonia
7. Francia 7. Hungria
8 Grecia 8 Letenia
9. Holanda 9. Lituania
10, Irianda 10 Macedonia
11 ltaiia 11. Moldavia
12 Luxemburgo 12 Polonia
13 Portugal 13 Republica Checa
14, Reino Unido 14. Republica Eslovaca
15 Suecia 15 Rumania
16 Islandia 16. Eslovenia
17.Noruega 17. Ucrania
18 Suiza 18 Yugosiavia
19 Estados Unidos 19. Armenia
20 Canada 20 Azerbaijan
21 Australia 21 Georgia
22 Nueva Zelandia 22 Kazajstan
23.Japén 23 Mongolia
24 Israel 24 Republica Kirguistan
25 Hong Ker:y 25 Tajikistan
26.Corea 26. Turkmenistan
- 27 .Singapur 27 Uzbekistan
28 Taiwan 28 Rusia

Los restantes 128 paises incluyendo a México, son paises en vias de desarrollo
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PIB per capita de los principales paises’
{dblares estadounidenses)

Pais PIB

1. Suiza 43,060
2 Japdn 38,160
3. Noruega 36,600
4 Dinamarca 34,890
5 Singapur 32,810
6 Estados Unidos 29,080
7 Alemania 28,280
8 Austria 27,920
9. Bélgica 26,730
10 Francia 26,300
11 Suecia 26,210
12 Holanda 25,830
13 Hong Kong 25,200
14 Finlandia 24,790
15 Reino Unido 20,870
16. Australia 20,650
17 ltalia 20,170
18 Canada 19,640
19 irlanda 17,790
20 Israel 16,180
47. México 3,700

! Fuente. Banco Mundial, Informe sobre el desarrollo mundial 1999
2 Purchasing Power Parity (Partida det Poder de Compra)

pPPP?

26,580
24,400
24,260
23,450
29,230
29,080
21,170
22,010
23,090
22,210
19,019

,21,300

24,350
19,660
20,710
19,510
20,100
21,750
17,420
17,680

8,110

TESIS CON
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PIB per cépita de los principales paises latinoamericanos
{dotares norteamericanos)

Pais PIB PPP
1. Chile 4,820 12,240
2. Argentina 8,950 10,100
3 Uruguay 8,130 9,110
4 Venezuela 3480 8,660
5 Meéxico 3,700 8,110
6 Panama 3,080 6,890
7 Colombia 2,180 8,570
8 Costa Rica 2,680 6,510
9. Brasil 4,790 8,350
10 Ecuador 1,570 4,700
11.Rep Dominicana 1,750 4,690
12 Peru 2610 4,580
13 Belice 2,670 4,080
14, Guatemala 1,580 4,060
15 Paraguay 2,000 3,860
16. Jamaica 1,550 3,330
17 El Salvador 1,810 © 2,860
18 Bolivia 970 ' 2,810
19 Guyana 300 2,800
20. Honduras 740 2,260
21 Nicaragua 410 1,820
22 Haiti 380 1,260
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Superficie de los principales paises del mundo
{Miles de kildmetros cuadrados)

Pais Superficie
1 Federaciébn Rusa 17,075
2. Canada 9,976
3 China 9,561
4 Estados Unidos 9,373
5 Brasil 8,512
6 Australia 7,713
7 India- 3,288
8 Argentina 2,767
9. Kazajstan 2,717
10 Sudan 2,506
11.Argelia 2,382
12 Zaire 2,345
13 Arabia Saudita 2,150
14 México 1,960
15 Iindonesia 1,905
16 Libia 1,760
17 Iran 1,748
18 Mongolia 1,567
19 Perd 1,285
20 Chad 1,284
Suma primeros 20 paises 91,881
Resto del Mundo 50,349
Total 142,230

~TESIS CON
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Poblacién principales paises

Pais Densidad Km? Millones
1 China 130 1227
2 India 318 962
3. Estados Unidos 29 268
4. indonesia 109 200
5. Brasil 18 164
6. Federacion Rusia g 147
7. Pakistan } 163 128
8 Japén 334 126
9. Bangladesh 935 124
10. Nigeria 126 118
11 México 49 94
12 Alemania 77 82
13 Vietnam 232 77
14, Filipinas 241 74
15. Turquia 81 64
16.Iran 37 61
17 Tailandia 117 61
18 Francia 106 59
19 Reino Unido 243 59
20 ltaiia 195 58

Suma primeros 20 paises 4,153
Resto 128 més grandes 1,687
Total 5820




Comercio mundial de mercancias de los principales paises®
(miles de millones de délares estadounidenses)

Pais Valor Pais Valor

Exportador Importador
1. Estados Unidos 683,0 Estados Unidos 944.6
2 Alemania 569,7 Alemania 466,86
3. Japdn 388,0 Reina Unido 316.1
4. Francia 307,0 Francia 287,2
5 Reino Unido 2727 Japén 2805
8. Iltalia 240,9 ltalia 2140
7 Canada 214,3 Canada 2050
8§ Paises Bajos 192,8 Hong Kong 188,7
9. China - 1838 Paises Bajos 184,1
10, Hong Kong 174,1 Bel-Lux 158,8
11. Bel-Lux 1717 China 140,2
12 Rep. de Corea 133,2 Espafia 1328
13 México 17,5 México 128,9
14.China Taipei 109,9 China Taipei 104,2
15. Singapur 109,8 Singapur 101,5
16 Espafia 109,0 Rep. de Corea 93,3
17 Suecia 84,5 Suiza 80,0
18 Suiza 78,7 Austria 68,3
19 Malasia 73,3 Suecia 67,6
20 irlanda 63,3 Australia 84,7

" TRSIS CON
FALLA DE ORIGEN|

* Fuente: Organizacién Mundial de Comercio 1999
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Anexo 2
Incoterms

EXW (Ex Work / En fabrica  lugar convenido en origen): Significa que el vendedor

cumple su obligacion de entrega cuando ha puesto la mercancia en su
establecimiento (fabrica, taller 0 bodega, etc ), a disposicién del comprador En
este término, el vendedor no es responsable de cargar la mercancia en el vehiculo
proporcionado por el comprador ni de despacharla en aduana para la exportacion,
salvo acuerdo en contrario. El comprador soporta todos los gastos y riesgos de
tomar la mercancia en el domicilio del vendedor hacia el destino deseado Este
término puede usarse con cualquier modo de transporte incluido el multimodal.

FCA (Free Carrier / Franco transportista® . lugar convenido en origen): Significa
que el vendedor ha cumplido su obligacién de entregar la mercancia cuando la ha
puesto, despachada en aduana para la exportacién, a cargo del transportista
nombrado por el comprador, en el lugar o punto convenido. Debe observarse que
el lugar de entrega elegido influye en las obligaciones de carga y descarga de la
mercancia en ese lugar Si la entrega tiene lugar en los locales del vendedor, este
es responsable de la carga Si la enfrega ocurre en cualquier ofro lugar, el
vendedor no es responsable de la descarga. Este término puede usarse con
cualquier modo de transporte incluido el multimodal Si el comprador designa a
una persona diversa del transportista, para recibir la mercancia, se considera que
el vendedor ha cumplido su obiigacién de entregar cuando la enfrega a esa
persona.

FAS (Free Alongside Ship / Franco al costado del buque.. puerto de carga
convenido): Significa que el vendedor cumple su obligacién de entrega cuando la
mertancia ha sido colocada al costado del buque, en el puerto de embarque
convenido Esto quiere decir que el comprador ha de soportar todos los gastos y
riesgos de pérdida o dafio de la mercancia a partir de aguel momente El término
FAS exige al vendedor despachar la mercancia en aduana para la exportacién
Este término puede usarse (nicamente para el transporte por mar o por vias
acudticas interiores

FOB (Free on Board / Franco a bordo. . puerto de embarque convenido): Significa
que el vendedor cumple su obligacién de entregar cuando la mercancia ha
sobrepasado la borda del bugque en el puerto de embarque convenido Esto
significa que el comprador ha de soportar todos los gastos y riesgos de pérdida o
daiio de la mercancia a partir de aquel punto El término FOB exige que el
vendedor despache la mercancia en aduana para la exportacion. Este término
sbio puede emplearse en ¢l fransporte por mar o por vias navegables interiores

1
4 Transportista significa cualquler persona que en un contrato de transporte se compromete a efectuar o a hacer efectuar
un transporte por ferrocart carrgtera mar aire vias navegables interiores o una combinacion de estos modos
60
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CFR (Cost and Freight / Costo y flete  puerto de destino convenido}): Significa que
e! vendedor realiza la entrega cuando la mercancia sobrepasa la borda del buque
en el puerto de embarque convenido. El vendedor debe pagar los gastos y el flete
necesario para llevar fa mercancia al puerto de destino convenido, pero el riesgo
de perdida o dafio de la mercancia, asi como cualquier costo adicional debido a
sucesos ocurridos después del momento de la entrega, se transmiten del
vendedor al comprador. E! término CFR exige al vendedor el despacho aduanero
de la mercancia para la exportacién. Este término puede ser utilizado para el
transporte por mar o por vias navegables interiores

CIF(Cost, Insurance and Freight / Costo, seguro y flete . puerto de destino
convenide): Significa que el vendedor realiza la entrega cuando la mercancia
sobrepasa la borda del bugue en el puerto de embargue convenido E! vendedor
debe pagar los costos y el flete necesario para llevar la mercancia al puerto de
destino convenido, pero el riesgo de pérdida ¢ dafio de la mercancia, ast como
cualquier costo adicional debido a sucesos ocurridos después del momento de la
entrega, se transmiten del vendedor al comprador No obstante, en condiciones
CIF, el vendedor debe también procurar un seguro maritimo para los riesgos del
comprador por pérdida o dafio de la mercancia durante el transporte
Consecuentemente, el vendedor contrata el seguro y paga la prima
correspondiente  El comprador ha de observar que, bajo el término CIF, el
vendedor esta obligado a conseguir un seguro sélo con cobertura minima Si el
comprador desea mayor cobertura, necesitard acordarlo expresamente con el
vendedor o hien concertar su propio seguro adicional El seguro minimo de riesgo
debe cubrir el precio previsto en el contrato mas un 10%, esto es. 110% vy sera
concertade en la moneda del contrato EI término CIF exige al vendedor
despachar la mercancia para la exportacion Ester término puede ser utilizado
. para el transporte por mar o por vfas navegables interiores

CPT {Carriage Paid To /Transporte pagado hasta = lugar de destino convenido):
Significa que el vendedor realiza la entrega de la mercancia cuando la pone a
disposicién del transportista designado por &1, pero, ademés que debe pagar los
costes del transporte necesario para llevar la mercancia al destino convenido Esto
significa que el comprador asume todos los riesgos y cualquier otro costo
contraido después de que la mercancia haya sido asi entregada Si se utilizan
transportistas sucesivos para el transporte al destino convenido, el riesgo se
transmite cuando la mercancia ha sido entregada al primer porteador. El término
CPT exige que el vendedor despache las mercancias en aduana para la
exportacién Este término puede emplearse con independencia del mode de
fransporte, incluyendo el transporte multimodal
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CiIP (Carriage and Insurance Paid To / Tansporte y seguro pagados hasta lugar
de destino convenido): Significa que el vendedor realiza la entrega de la
mercancia cuando la pone a disposicién del transportista designado por el mismo
pero, debe pagar, ademas los costes del transporte necesarios para llevar la
mercancia al destino convenido Esto significa que el comprador asume todos los
riesgos y cualquier otro costo adicional que se produzca después de gue la
mercancia hay sido asf entregada No obstante, bajo el término CIP el vendedor
también debe conseguir un seguro contra el riesgo que soporta €l comprador por
la pérdida o dafo de la mercancia durante el transporte Consecuentemente, &l
vendedor contrata el seguro y paga la prima del segure El comprador debe
observar que, segun el término CIP, se exige al vendedor conseguir un segure
solo- de cobertura minima Si el comprador desea tener fa proteccién de una
cobertura mayor, necesitara acordarlo expresamente con el vendedor o bien
concertar un seguroc complementario Si se utilizan transportistas sucesivos para el
transporte al lugar de destino convenido, el riesge se transmite cuando las
mercancias se hayan entregado al primer porteador El término CIP exige que ¢l
vendedor despache la mercancia en aduana para la exportacién Este término
puede emplearse con independencia del modo de transporte, incluyendo el
transporte multimodat

DAF (Defivered at Frontier / Entregada en frontera  lugar convenido). Significa
que el vendedor realiza la entrega cuando la mercancia es puesta a disposicién
del comprador sobre los medios de transporte utilizados y no descargados, en el
punto v lugar de la frontera convenidos, pero antes de fa aduana fronteriza del
pafs colindante, debiendo estar la mercancia despachada de exportacién pero no
de importacidén. El término “frontera® El seguro minimo de riesgo debe cubrir el
precio previsto en el contrato mas un 10%, esto es, 110% y sera concertado en la
moneda del contrato; puede usarse para cualquier frontera, incluida la del pais de
exportacion. Por lo tanto, es de vital importancia que se defina exactamente la
frontera en cuestidn, designando siempre el punto y lugar convenidos a
continuacién del termino DAF No obstante, si las partes desean que el vendedor
se responsabilice de la descarga de la mercancia de los medios de transporte
utilizados y asuma los riesgos y costos de descarga, deben dejarlo claro
afiadiendo expresiones explicitas en este sentido en el contrato de compraventa
Este término puede emplearse con independencia del modo de transporte cuando
las mercancias deban entregarse en una frontera terrestre

DES (Delivered ex Ship / Entregada sobre buque puerto de destino convenido):
Significa que el vendedor realiza la entrega cuando la mercancia es puesta a
disposicién del comprador a bordo del bugue, no despachada en aduana para fa
importacion, en el puerto de destino convenido El vendedor debe soportar todos
los gastos y riesgos inherentes al llevar la mercancia al puerto de destino
acordado con anterioridad a la descarga
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DEQ (Delivered ex Quay / Entregada en muelle. puerto de destino convenido):
Significa que el vendedor realiza la entrega cuando la mercancia es puesta a
disposicién del comprador, sin despachar en aduana para la importacién, en el
muelle o desembarcadero del puerto de destino convenido El vendedor debe
asumir fos costos y riesgos ocasionados al llevar la mercancia al puerto de destino
convenido y al descargar la mercancia sobre el muelle (desembarcadero) La CCl
sefiala que los Incoterms como tal no ofrecen ninguna pauta para estos afadidos
ya que estos pueden dar lugar a dudas y diversas interpretaciones E! termino
DEQ exige del comprador el despache aduanero de la mercancia para la
importacién y el pago de todos los tramites, derechos, impuestos y demas cargas
exigibles a la importacion Este térming puede usarse Unicamente cuando la
mercancia sea entregada, después de su transporte por mar, por vias de
navegacion interior o por fransporte multimodal, y descarga de! buque sobre
muelle {desembarcadero) en el puerte de destino convenido

DDU (Deiivered Duty Unpaid / Entregada derechos no pagados .. lugar de destino
convenido): Significa que el vendedor realiza la entrega de la mercancia al
comprador, no despachada de aduana para la importacion y no-descargada de los
medios de transporte, a su Hlegada ai lugar de destino convenide El vendedoer
debe asumir tedos los gastos y riesgos contraidos al llevar la mercancia hasta
aquel lugar, cuando sea pertinente, cualquier “‘derecho” (término que incluye la
responsabilidad y los riesgos de realizar los tramites aduaneros, y pagar los
tramites, derechos de aduanas, impuestos y otras cargas} exigibles a la
importacion en el pais de destino. Ese “derecho” recaera sobre el comprador, asi
como cualquier otro costo y riesgo causados por no despachar oportunamente la
mercancia para la importacion. Ester término puede emplearse con independencia
del modo de transporte

DDP (Delivered Duty Paid / Eniregada derechos pagados .. lugar de destino
convenido): Significa que el vendedor realiza la entrega de la mercancia al
comprador, despachada en aduana para la importacién y no-descargada de los
medios de transporte, a su llegada af lugar de destino convenido E! vendedor
debe soportar todos los gastos y riesgos contraidos al Hlevar la mercancia hasta
aquel lugar, incluyendo, cuando sea pertinente, cualquier “derecho” (frmino que
incluye la responsabilidad y los riesgos de realizar los tramites aduaneros, y pagar
los tramites, derechos de aduanas, impuestos y otras cargas) exigibles a la
importacién en el pais de destino Este término puede emplearse con
independencia del modo de transporte. '
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