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introduccién

En la época-en la que vivimos' se snbue una lendencm muy r{xplda y cambxante,

Ilamada * g,lobalwacxén . en la cual nuestro pais se ha desan'ollado como un parkc aguas,

debido a los multiples tratados de libre’ com:.rcno en los quc
de los altimos afos, ya que dxcho< lralados ha ayudado a Ia lnlcracmén ntre Tos palses que

en cllos son parncxpes.

Como se ha podido - observar las r‘grandéﬁ'emprcsas “transnacionales ' han' sido
mayormente bencficiadas por este "proceso’ ya- que’ les. . ha' ayudado a expandu‘se. a

establecerse en otras fronteras, a abastecerse de productos malterias primas y maquinaria de
alta tecnologia de manera mucho mas sencilla_de la‘que se venfa haciendo cominmente.
Muchas personas no apoyan o no estdn de acuerdo con la globalizacién ya que opinan, que a
este proceso s6lo podran sobrevivir las ,;rahdes empresas y, las medianas, pequefias'y
microempresas fracasaran en el intento debido a la falta_de conocimientos Y recursos.para

aprovechar este proceso.

isﬂnoptimo para

Asi, el propésito de este estudio es: proporcionar una guia y anél

ayudar a los empresarios mexicanos a desarrollarse globalmenle; aprovechando el proceeo

de apertura de fronteras que este movimiento trae consigo.

En ¢l primer capftulo se abordan las bascskhdn{inlslr‘al

importantes para poder comprundula, :omcv tambu:-n los aspecto

una empresa y los tipos de organll.at:lones que dxcm la l«.y mercanbl
La administracién es.una de;las malterias. mas complcjas; ya.que'los profesionales se
desenvuelven en varios - niveles dentro ‘de¢ la empresa desde un nivel jerdrquico de

supervision hasta ser el dirigente maximo.

El objetive de la administracion s crear un ambiente ideal para lograr ¢! maximo

:"’“'l’
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rendimiento de la organizacién. Ya que soluciona problemas, mide los recursos, planea su
aplicacion, desarrolla estrategias, efectua diagnésticos de situaciones, etc.

Debemos considerar como importante a la Administracién ya que nos provec los
fundamentos para el arranque y desarrollo de cualquier tipo de empresa; las guias de accién
a seguir, asi como también persigue la creacion de lideres empresarios. Y por supuesto que es
necesario conacer las leyes de las que se derivan los derechos y obligaciones a cumplir en

materia mercantil y de impuestos.

Este capitulo nos sirve como base para el objetlivo de esle trabajo pues se trata de dar
una visién amplia de la importancia de la buena administracion y de las condiciones legales

para la creacion de una pequena empresa.

Uno de los departamentos que han adquirido. gran importancia dentro de las
organizaciones es la mercadotecnia, ésta tiene como finalidad dirigir de la mejor forma los
productos y servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores, ahora la
competencia mercantil se basa en la satisfaccion de los clientes. Por eso la importancia del
capitulo dos; los conceptos tedricas y la forma de desarrollo son fundamentales para
comprender la tendencia que actualmente estdn siguiendo las empresas. De igual forma
hablamos de otra herramienta como es la Investigacion de Mercados la cual se basa
principalmente en el analisis  de los consumidores, habitos, necesidades, gustos ete.. Este
departamento  tiene la consigna de conocer las caracteristicas de su organizacion,
procedimientos de produccién o de comercializaciéon, caracteristicas de los servicios o
productos, etcétera, y cuando sea necesario presentar alternativas de mejora para alcanzar a

un maximo de consumidores.

Si lo que se desea es comercializar con otros paises tenemos gque establecer una
excelente estrategia de mercadotecnia para -asegurar ¢l éxito de nuestra empresa en ol

mercado internacional.

Dada la complejidad del mercado global una investigacion de mercados s6lida os
fundamental para la cleccion de estrategias de mercadotecnia global. Omitir la fase de

investigacion en el proceso de toma de decisiones en el mercado internacional muchas veces




ticne como resultado errores costosos.

En el tercer capitulo se aborda exclusivamente el tema de Globalizacién, ya que es
esencial conocer su funcionamiento para aprovechar las ventajas que trae consigo.
Actualmente la tendencia de unificar el mundo comercial desplazandao barreras y fronteras es
mucho mas fuerte que antes de la primera guerra mundial, con la unificacién de Europa y la
sidad de abrir las

firma de tratados de libre comercio entre tintos paises se ratifica la nec

puertas comerciales al mundo exterior.

Hasta ahora la globalizacion s6lo ha beneficiado a los paises desarrollados; pero si se
conociera su funcionamiento, no sélo estos paises serfan beneficiados, sino también los pafses

en vias de desarrollo entre los cuales se encuentra el nuestro.

Los cambios se estan dando y sera dificil contradecir dichos rumbos realmente lo que
debemos hacer es aprender y crear estrategias que nos ayuden a explotar los beneficios de la
globalizacién . Por ejemplo, México tiene una gran ventaja ante otros paises, que es nuustra
ubicacion geogrifica, ya que nos situamos como vecinos de una de las mis grandes potencias
mundiales y asi podriamos funcionar como via de enlace comercial entre paises como los
centro y sudamericanos con EUA. De igual forma las politicas exteriores promueven la

apertura de nuevas oportunidades con Europa y Asia, asi tendremos otras vias econémicas

de cuales apoyarnos.

Por todo esto se consideramos necesaria la inclusién de este capitulo, pues buscamos
que se comprendan las ventajas que un mercado global nos puede dar y de la proyeccion que
nuestra empresa podra alcanzar si el administrador dirige con gran eficiencia y ambicion las

estrategias de ventas.

El cuarto capitulo presenta la esencia del comercio internacional. El objetivo de este

tema es conocer las bases eon las cuales se sustenta el comercio exterior o comercio

internacional, los tratados que se estdan aplicando en la actualidad para conocer sus beneficios
v funcionamiento. Se habla también de los bloques econdémicos con las que se divide ol

mundo comercial. Las compafias ademas de cumplir con las leyes mercantiles nacionales




deberdn acatarse a los convenios y leyes que rxbt..n el mcrcadn internacional asi pucs en este

caso debemos profundizar sobre los requnsltos y trdn’ulcs necesarios pam pudcr comercializar

a nivel internacional.

Nunca en la historia de la'economia hablan estado las naciones econdmicamente mis
os

interdependientes que ahora el crccimiento del flujo inlernacional de mercancias y servi
stentemente la tasa de crecimiento de la' economia mundial las barreras al

ha rebasado consis
uen disminuvendo el resultado neto de

comercio internacional y a los flujos financicros
estos factores ha sido el aumento de la interdependencia de los paises y compaiias, mayor
competitividad y la necesidad de las firmas de mantener una constante vigilancia sobre el

entorno econGmico internacional.

El administrador que busque sobrepasar las fronteras debera atender los puntos que
se desarrollan en este capitulo y si es necesario, actualizar dia con dia sus conocimientos para

estar a la vanguardia tal como la exige la competencia exterior.

El quinto capitulo inicia con la presentacién v estructura del caso préctico para la
creacion de una pequena empresa importadora de cosméticos. Toda compannia debe tener su
razén de ser bien definida, asi como sus guias de accion. Y para su buen funcionamiento

tener la estructura v funciones bien estructuradas. Basindonos en lo redactado en

necesita
cion con fines Jde

los capitulos anteriores vamos dando forma y vida a una nueva organiza

alcanzar objetivos que la lleven al éxito comercial.

En ol sexto capitulo, se inicia la investigacion de mercados, para estimar la viabilidad

de creacion de la empresa. Para este estudio es necesario hacer un estudio de FODA, que nos
permite medir y comparar nuestra empresa con la competencia; y de esta forma definir las

dreas de oportunidad. Aunque también se analizara a los clientes potenciales, y a las

opciones para la provision de productos. Es decir ¢s el andlisis completo de los resultados de

la Investigacion que se realizo y asi tomar desde un punto mas claro aquellas decisiones que

nos llevaran al éxito.

En ¢l séptimo capitulo desarrollamos las conclusiones gencrales de éste trabajo,




plasmamos nuestras impresiones personales que deseamos sean de ayuda para cubrir con ol
objetivo  de ésta Tesis. Ademas se hace una lista de propuestas de solucion para Jdar
viabilidad a este proyecto, Con cllo invitamos a cualquier interesado en em‘:rendcr un nuevo
negocio o aquellos que ostén ansiosos por expandir sus frontéras a revisar v analizar cste

documento esperando sea de gran ayuda.




Planteamiento Del Problema

El entorno actual en el que se desenvuelve la economia del pais y del mundo en
general a provocado la firma de lazos comerciales entre paises ya scan del mismo continente
o no. México no es un cjemplo aislado, pues desde la firma del Tratado de Libre Comercio
con América del Norte se ha iniciado una politica de apertura con distintas naciones, lo cual
crea una controversia, entre los que estan a favor y los que no lo estdan, obviamente. La
principal causa del micdo a la apertura es la competencia con las grandes empresas que son
las que mayor beneficio han sacado de estos tratados. La razon de esta investigacion radica
en las oportunidades que vemos y que deseamos que ¢l empresario mexicano conozca y
aprenda a explotar los beneficios que nos brinda una economia global para la creacion y
desarrollo de una pequena empresa importadora de cosméticos, con el fin de asegurar su

competitividad en el mercado.




Los lazos ercados con el extranjero por los tratados de libre comercio y la demanda de
cosméticos en México, si favorecen la creacion y desarrollo de una pequena empresa

importadora y comercializadora de cosméticos para ¢l drea metropolitana de México.




Obijctivo De La Tesis

Establecer una gufa para la creacién y organizacion de una pequena  empresa
importadora y comercializadora de' cosméticos, apoydandonos en la investigacion de

mercados para asegurar su 6xito.




Diseno De La Investigaciéon

Para la realizacién de éste estudio es necesario planear el tipo de investigacién que se
ajusta a nuestras necesidades. Como nuestro estudio intenta responder una cuestion de tipo
econémico, con antecedentes ya bien  conocidos consideramos que una investigacion

explicativa nos ayudaria a ahondar en el tema y a evaluar las alternativas de solucion.




T MARCO DE REFERENCIA

1 Aspcctds Teéricos De La Administracién

1.1 Introduccién A La Administracién.

1.1.1 Coﬁccptos i

Los e-;tudlo os de'la admuustracr(m han dado su.propio concepto y muchos de ellos

coinciden en Ia- mismas caracten stic:

“El cumpllmxenlo dc 1o objouvos dcseado% mediante el establecimiento de un medm

ambiente hvurahh. ala chucxén por persona: que operan en grupos organizados”. Koontzy

O’ Donell

"L-x admlnxstr-nmén es Ia combmacxén m{:s ofectiva posible del thbl‘L, malcrmlcs,

maquinas, métodos.y dxnero para obtener. la rcahzacnén de. los fan de. unaiempresa”

William . Mclarm:y Fi T o SRR S

“Consiste en lograr un objetivo mediante esfuerzo ajeno™. chrgc R. Tcrry

“Es ¢l proceso dv. trabajar con y a traves de olras pursonaﬁ a fln de lograr los objetivos

de una orbam/.amén formal”. Rolwrt F. Buchele!

~ Administrar es proveer, organizar, mandar, coordinar y controlar”.” Henry Fayol

“Es la direccion eficaz de las actividades y de la colaboracién de otras personas para
obtener determinados resultados”. Isaac Gernuin Valdivia

“Es una ciencia social que persigue la satisfaccién de objetivos institucionales por
medio de una estructura y a través del esfuerzo y cooperacion. de. todos”. . José . Antouio
Fermindez Arena

t STONER LA, James, “Administracion”, Ed. Prentice Fall, Mésico 1993, Pag, 5-7.
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” Administracién ¢s obtener resultados a través del esfuerzo de otros mediante un

illa?

conjunto sistematico de reglas”. Francisco Laris Cas
“Es ¢l conjunto sistemadtico de reglas para lograr la maxima eficiencia en I%:s‘ formas de

estructurar y manejar un organismo social”. Agustin Reyes Ponce. 3 Lo - o )
Como se observa la administracién busca alcanzar objetivos, medianylcy una serie de

reglas, aprovechando eficientemente los recursos y medios de su entorno.

1.1.2 Caracteristicas DDe La Administracion

Universal.- Porque es un fenémeno que se da donde quiera que exista un organismo

social, se da igual en la iglesia que en el ejército o en la empresa.

Especifica.- Se dice especifica porque, aunque tenga relacion estrecha con muchas de
las dareas do una empresa debe ser una persona especifica quien realice estas labores.

Unidad Temporal.- Aunque se distingan ctapas, fases y elementos del fenémeno
administrativo, ¢ste es anico y en cada una de estas etapas se estan dando todos o la mayor
parte de los elementos administrativos.

Unidad [erirquica.- En una empresa todos cuantos ticnen autoridad “forman un solo

cuerpo administrativo, desde el Gerente General hasta el altimo mayordomo” 4

1.1.3 Principios De Administracién

Fue Fayol quien fundé la Teoria clasica de la administracion, es ésta la que hace un
énfasis en la estructura que la organizacion deberia poseer para ser eficiente, Un objetivo que
es coman para todas las diferentes corrientes.

Como cualquicer otra ciencia Fayol intent6 crear para la administraciéon una serie de
principios que la rigieran como tal. Mdas sin embargo cesta lista de principio que fue
recopilando de diversos autores no es rigida pues en la administracién no hay nada exacto es
simplemente cuestion de adaptar la medida exacta para que las operaciones se lleven a cabo

eficientemente. Tales principios dependeran de las circunstancias que los rodeen.

., Introduccidn g la administracion®, Ed. Me. Graw Hill, Mex. 1995, Pags. 7-18,

~ Admuanistracion Moderna™ , Ed. Limusa, México 1989, Pags. 10-17.

LA cion de E 1 7. Ed. Trillas, Meéxico 1993, PARqTZ7 =287




Segun Fayol los principios generales son:-

1. Division del trabajo; consiste en la especializacion de las tareas y de las personas para
aumentar la eficiencia. L BRs T

2. Autoridad y responsabilidad; autoridad cs cl; derecho de dar ordenes y el poder de

esperar obediencia; la responsabilidad dc una consccuencm natural de la autoridad,

sobra aprender a aceptar las consecuencias de nuestros actos o decisiones. Ambas

equilibradas entre si.
3. Disciplina; depende de la obediencia, aphcacxén, encrgin, Lompormmlenlo y respeto

de los acuerdos establecidos. s
4. Unidad de mando; cada cmpleado debe recibir 6rdencs de s6lo un superior. Es el

principio de autoridad unica.
5. Unidad de direccién:; una cabeza y un ‘plan para cada grupo de aclxvudadcv. que

tengan un mismo objetivo.

6. Subordinacion de los intereses individuales a los intereses generales; los intereses
generales deben sobreponerse a los intereses particulares. . .

7. Remuneracion del personal; se refiere a la concentracion para los cmplcado-e v para la
organizacién en términos de retribucion. R

8. Centralizacion; se refiere a la concentracién de la autoridad en la alta jerarquia de la
organizaciéon. :

calar; es la linea de autoridad que va del escaléon mas alto al mas

9. Jerarquia o cadena es
bajo.

710. Orden; un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar.

11. Equidad; amabilidad y justicia para alcanzar la lealtad del personal.

12. Estabilidad y duracion (en un cargo) del personal: la rotacion tiene un impacto

negativo sobre la eficiencia de la organizacion. Cuanto mis tiempoe una persona

permancezca en un cargo, €s mejor. ‘

13. Inicintiva; la capacidad de visualizar un plan y de asegurar su éxito.

14. Espiritu de equipo; la armonia y la unién entre las personas constituven grandes

fuerzas para la organizacions

3 CHIAVENATQ, Adalberto, “Introduccion o la toorfa peneral de o administracton™, Ed. Me Graw Fidl, N 4
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Rcyus Ponce es uno de los més conocidos y entendibles.

Proceso administrativo es el conjunto de fases sucesivas a través«dc las: r:ualcs se

efectia la administracién, mismas que se interrelacionan y forman un proceso mlegral

Esta compuesto por la fase mecanica y la dindmica en donde : ' ,' 5

<+ Fase mecanica: Se compaone de las siguientes elementos:

Previsi6n: Objetivos, cursos y alternativas

Plancacion: Prondsticos, politicas, programas, presupuestos,
procedimicntos.

Orsganizacion: Funcidn, jerarquia, obligacion.

> Fase dinamica: Se compone de las siguientes elementos:

Integracion: Reclutamicnio, seleccion, desarrollo, integracion del personal.

Dircccion: Autoridad, comunicacion, y superu

Control: Establecimiento, operacion ¢ interpretacion.

El proceso tiene aplicacion universal y los gerentes lo pueden aplicar, no importando
izado donde varias personas trabajan juntas para el

el tipo de empresa de que se trate. Es uti
logro de objetivos comunes. Asi mismo, este proceso puede ser utilizado en cualquier nivel

de la organizacion ya sea directivo o simplemente de supervision,

1) PREVISION

a) Previsibilidad: Debe de realizarse toméandose en cuenia que no hay certeza completa,
por la cantidad de factores y la intervencién de decisiones humanas, por lo que

siempre existira en la empresa un riesgo.

Ty
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b)

<)

Objetividad: Las previsiones deben de descansar en hechos mas que en opiniones

obijetivas. El éxito de la empresa es en base a la informacion de que disponga.

Muedicitn: Las previsiones serdn tanto mis seguras cuando mis podamos apreciarlas

o medirlas.

2) PLANEACION

a)

b)

<)

3) ORGANIZACION

a)

b)

)

d)

Previsi6n: Los planes deben de hacerse lo mas precisos posibles y no con afirmaciones
vagas y genéricas.

Flexibilidad: Todos los planes deben de dar margen para los cambios que surgen en
este. ’

Unidad: Los planes deben de ser. de tal naturaleza que exista una para cada funcién y
todos los aplicables para una empresa puedan estar coordmados lnlegrddos qut.

pucda decirse que existe un so6lo plan general.

Especializacion: La division del lr'\ba;o mﬂuy(_ en cl auml.nlo dn._ la produc ion ya que

de acostumbrarse a un trabajo, se llcga a la espec

productividad.

Unidad de mando: Sélo se dcbc dL obc.decer aun sélo ]ch para una ola funcxén.

Equilibrio autoridad-responsabilidad: Debe de eslablecer%e cl brado de aulondad y

de responsabilidad que debe de tener cada ]Lfl! en cada nivel )Lrérqulco.

Equilibrio direccién—control: A cada grado de delegacion dcbe dt_ Lorrcqundér ol

establecimiento de los controles adecuados.

4) INTEGRACION

@)

Integracion de personas: Adecuar funciones a los hombres, proveer a los hombres de
elementos administrativos para ¢l buen desemperio de su funcién y darle importancia

a una buena introduccion adecuada.




b) Interpretacion de las cosas: Coordinacion de elementos ¥ téenicas entre si'y con las

personas.

¢) Instalaciéon y mantenimiento: Se debe planear como reponer los gastos y en

momentos de improductividad en mantenimiento.
5) DIRECCION

a) Coordinacién de intereses: Coordinar intereses de grupo ¢ individuales de quienes

participan de los objetivos.

b) Impersonalidad del mando: La autoridad debe de ser producto de la necesidad de

todo organismo social y no ¢l resultado de intereses personales del administrador.
¢) Viajerarquica: Dice que no deben de faltar sin razon los productos de una orden,

d) Resolucién de conflictos: Si se llegan a presentar estos conflictos deben de resolverse
1o mas pronto posible con ¢l menor disgusto de las partes.
©) Aprovechamiento del conflicto: Apro\}cchar los conflictos para encontrar soluciones.

6) CONTROL,

a)  Estandares: El control es imposible si no se han fijado antes los estindares.

{Medidores de objetivos).

b

Moedir el control: El control deberd de usarse s6lo si el trabajo que se impone tiene
justificacién ante los beneficios que se espera . :
¢y El principio de excepeion: Dice que el control es mis eficaz cuando se concentra en

cosas que no salieron como se planed en un inicio.®

1.2 Mision, Visién Valores Y Objetivas
Visién: Es una imagen compartida de lo que qucrﬁmns que la empresa sea o llegue a

ser, tipicamente expresada en términos de éxito a los ojos de sus clientes u otras personas,

» REYES PONCE, Agustin, "Ad de Empresas 1y 2%, Ed. Trillas, Ménico 1993, Pag. o4..
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cuya aprobacién debe afectar al destino del negocio. ";CoOmo queremos que nos perciban las
personas que nos importan?®. ;Qué aspiramos a ser?

Muchos cjeculivos prefieren condensar el enunciado de la visién y el enunciado de la
mision en una férmula anica. Una vision para la arganizacién es: wna imagen de lo que los

miembros de la empresa quieren que ésta sea, o legue a ser. Obsérvese que la palabra clave es

"imagen ene que ser algo que se pueda describir y que la gente pueda ver con los ojos de
la mente. Es un cuadro mental de la empresa, que opera en un ambiente, actiia segun algun
criterio de excelencia, y es apreciada por lo que aporta. ¢Qué es lo que.hace efectivo a un
enunciado de la vision?. Hay tres componentes que ayudan a hacer valido y atil para la gente
un enunciado de la visién: Un concepto enfocado, algo que vaya mas alla de los topicos; una
premisa de creacion de valor que las personas pucdan realmente describir como existente.
Una sensacion de propésito noble, algo que realmente valga la pena hacer; algo que pueda
crear valor, realizar un aporte, convertir de algtin modo al mundo en un lugar mejor, y
conseguir el compromiso de la gente. Una probabilidad verosimil de éxita, algo que la gente
pucda creer con realismo que es posible y que, aunque no sc alcance a la perfeccion, por lo

menos justifique que se luche por ello.”

Mision. “Representa la razén fundamental para la existencia de la organizacion”. Es
un enunciado simple y preciso del modo como la empresa debe hacer negocios. Define a sus
clientes, la premisa de valor que les ofrece, y cualquier medio especial que se utilizara en la
creacion de un valor para el cliente que obtenga y conserve su interés. Cuando hablamos de
Ia mision de la empresa, nos referimos a que ésta necesita una razén de ser creada o
constituida. As{ que la misién persigue cumplir los deseos de una persona o grupo de
porsonas; como pueden ser intereses ccondmicos, sociales, religiosos, etc.

En contraste con ¢l enunciado de la visién, que presenta una imagen de lo que
queremos ser o de aquello en lo que aspiramos a convertirmos, ¢l enunciado de la misiéon nos
dice como vamos a hacer negocios para satisfacer la vision. Un enunciado de la mision
efectivo debe ser:

a) Definitorio. Define al cliente y su premisa de necesidad, la premisa de entrega de
valor que hay que ofrecer, y los medios para vincularlas; describe nuestro modo de

Peter, “La Quunta Disciplijut en la practica”.

- Granca, Meicolyoy, Pags.300-)
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hacer negocios.
Identificatorio. Esta claro a qué empresa se refiere, 0 por lo menos limita su alcance

b)
un tipo de empresa bien definido, como no lo hacen losvtélpicos intercambiables.

Conciso. Dice lo que quiere decir en un parrafo simple; la Gnica excepcion seria un

<}
en

enunciado que también incluya un sentido de la vmén, la’ mxsnén y ‘los valores,

cuyo caso puede ser algo mas extensos.

d) Accionable. Le da a quien lo lee alguna idea de su aspec(o en la przichca, y de los

tipos de acciones involucrados en su entrega.

©) Memorable. Que sea facil de recordar.®

Objetivos: Los objetivos representan los resultados que'la empresa espera obtener,
son fines por alcanzar, establecidos cuantitativarnente 'y determinados para realizarse

transcurrido un tiempo especifico. Sus lincamientos son los siguientes:
= Asentarlos por escrito

No confundirlos con los medios o estrategias para alcanzarlos.
Qué, cémo, dénde, cuando y por qué?

= . Al determinarlos recordar: ¢
Deben ser perfectamente conocidos y-entendidos por todos .Jos miembros de la
organizacion.
» Deben ser estables

Las dos caracteristicas primordiélcs que poscen los objetivos 'que . permiten

diferenciarlos de cualquier otra etapa de la planeacién son:

1.- Se establecen a un tiempo especifico. (Determinado en dias, meses, afios, etc.)

2.- Se determinan cuantitativamente (Que se pueden contar)10

Valores : La empresa al actuar dentro de un marco social e influir directamente en la
vida del ser humano necesita un patrén o sistema de valores deseables que le permita

satisfacer las necesidades del medio y operar con ética. Estos deben guiar la conducta

* www lafacucom/ sintesis/ lamision.him
Stephen, ~Liderazgo Contrada on Pringipios™ , Ed. Paidos, Méxice 1993, Pags, 397-316.
11 GALINDO, Lourdes, ~Fund, o oo ad wion®, Ed. Trillas, Méx. 1997, Pags.. 47-54.
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cotidiana de todos los miembros de la organizacion, para que ésta logre realizar su mision.

El proceso de escoger los valores puede ser muy simple, pero la reflexion que
conlleva ese proceso no lo es necesariamente. Esto supone confeccionar una lista de los
valores reales que parecen estar en accién, y compararlos con la nueva lista de valores que
serian adecuados para realizar la mision y alcanzar la vision, Cualquier discrepancia ente las
dos listas presenta a los lideres un problema de credibilidad. De algan modo deben ayudar a
los miembros de la organizacion a desplegar un nuevo conjunto de valores "reales" y
empezar a vivir en concordancia con ellos.

Mas alla de los t6picos no hay ninguna lista normalizada de valores . El proceso de
0sCOgEEr UNnos pocos conceptos clave como base del sistema de valores merece mucha
reflexion por parte de los lideres de la empresa. Cuando una empresa tiene un conjunto
fuerte de valores, v sus lideres representan esos valores en todo lo que hacen, los miembros
de la organizacion sienten que 6sta posee un corazén, una cultura real y significativa.
Cuando lo que hay es una lista tipo sermén que nadie toma realmente en serio, esta claro que
los cjecutivos han caido en el habito de decir cosas en las que no creen. Es importante que
haya igualdad de oportunidades para el progreso de todos. Es importante que cada uno
obtenga recompensas por sus aportes. Desde luego, la calidad del producto tiene

importancia. Por supuesto, también la tiene la satisfaccion del cliente.

1.3 Marco Legal Para Constituir Una Empresa
1.3.1 Sujetos Del Derecho

Se dice que el derecho ha sido creado para regular la conducta del individuo, por ello

debe estudiar a esos individuos, denominados person

Llevado al terreno del ambito juridico, la persona no es otra cosa mas que un centro
de impulacién normativo, esto es, sujeto susceptible de adquirir. derechos -y contraer
obligaciones. :

Todas las personas tienen personalidad juridica entendiendo por esta a la proyeccion

del ser en el mundo objetivo, se adquiere con el nacimiento y se pierde con la muerte.

Para el derecho existen personas fisicas y personas morales;




22

v Las personas fisicas o individuales es todo'individuo capaz de adquirir derechos 'y
contraer obligaciones, es decir, somos cada uno dc nosotras.. :
v Persona moral o juridicamente colectiva’ Ls aquella umdad org‘imca resulmnle de una

colectividad organizada o dé un conjunto de bienes destinados ' a ‘un fin de caréckcr

econémico y especulativo.

1.3.2 Atributos De Las Personas

Todas las personas como sujetos del derecho, tienen ciertas caracdteristicas que le son

propias y no existe una sola que no presente ‘estos atributos o caracteristicas.

= Nombre

= Patrimonio

=> 'Nacionalidad

=> Estado

=» Capacidad

Nombre.- palabra o conjunto de estas que ordenadas individualizan a la persona en un

grupo social o en una colectividad, algunos autores dicen que es el bien juridico constituido
por la proycccion psiquica del ser humano de tener para si una identificaciéon exclusiva,
respecto de todas las manifestaciones de su vida social. Los clementos del nombre se
integran a través de un pre-nombre. que. es el nombre de pila y tiene como finalidad
distinguir a los miembros de una misma familia, y del apellido que como patronimico resulta
¢l nombre comin de la familia, el primero. se adquiere por imposicion y el segundo por

filiacién o parentesco.

Patrimonio.- conjunto de:derechos vy cargas que tiene una’ persona. y. que son
susceptibles de una apreciacién | pecuniaria. - Lo anterior . significa que : sus - derechos  y

obligaciones se pueden valorar en dinero mediante un estimativo de su activo y su pasivo.

Nucionalidad.- es la relacion politicasjuridica ‘que une a un individuo con un estado,
creando derechos y obligaciones reciprocas.  Aqui debeémos entender que el sujeto que
ostenla una nacionalidad, como es ¢l caso de nuestro pais, goza de ciertos derechos que se

encucentran consagradas en nuestra constitucion, como son: derecho a la salud, a la vivienda,

25 CON
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al trabajo, al libre transito por el territorio nacional, a profesar una religion, etc...., al mismo
tiecmpo la carta magna le constrine a ciertas obligaciones, como votar en las elecciones,

realizar su servicio militar, alistarse en la guardia nacional, pagar sus contribuciones, ete.

Estado.- provience del griego status, que significa sociedad Viun‘dicarncnte organizada y
se dice que es una situacién de hecho en la que se encucntran las personas. Se conocen tres
tipos de estado: R

1. - Politico.- es la relacién que guardan las personas con la nacion.

2. - Familiar.~ es la relacién que guardan con la familia.

3. - Personal.- 1a relacion que guardan con las demas personas.

Capacidad.~ ¢s la aptitud para ser titular de derechos y obligaciones. Existe capacidad
de goce y capacidad de ¢jercicio. La primera es la aptitud para ser titular de derechos y
obligaciones y todo individuo la tiene total o parcialmente, se adquiere con el nacimiento y se
picrde con la muerte. La capacidad de ejercicio es la aptitud para hacer valer directamente los

derechos y para contracer directamente las obligaciones.

1.3.3 Clasificaciéon De Las Sociedades Mercantilestt - - .
De acuerdo a la LGSM, una sociedad . mercantil seintegra. por varios socios que se
obligan mutuamente a combinar sus recursos y esfuerzos para la realizacién de un bien

comun de cardcter predominantemente econémico,

pueden clasificar las sociedades de la siguiente manera:

“Tipo de Sociedad DEFINICION REQUISITOS

Sociedad Anonima {"Es aquella que existe bajo una  [1.- Dos o mas socios, v que cada uno suscriba
(8.A)) denominacion y se compone una accion por lo menos

En téerminos dela jexclusivamente de socios cuya |2, Un capital social no menor a cincuenta mil

Loy General de obligacion se limita al pago de |pesos.

1 CARRILLO, Ignacio, “Detecho Mercantil”, Bd, Banca y Comercio Mexico 1995, Pags. 114-1 1o, 123125, 176-179, 192-193, 211-
214, 221.225, 228.233,
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Sociedades
Muercantiles

(L.G.S.M.)

sus acciones®.,

[3.- Exhibir en dinero en efectivo por lo menos
un 20% del valor de las aportaciones.

l1.- Que la escritura constilutiva contenga,
ademas de los clementos consignados en el
Art. 6 de la 1..G.S5.M., los cuales son generales
para cualquicr escritura constlitutiva (excepto
la Cooperativa), los datos del Art.91 de la

misma ley.

Sociedad de
Responsabilidad
Limitada (S. de R.L.)
L.G.S.M

" Aquella que puede existir bajo
una razén social o una
denominacion y esta compuesta
exclusivamente de socios cuya
responsabilidad se¢ limita al pago

de sus aportaciones exigibles”

1.- Capital minimo a $5000

2.- Numero de socios no mayor a 25

3.- No se permite constituir estas sociedades o
aumentar su capital por ¢l procedimiento de

suscripcion publica.

Saciedades
Cooperativas (S.C.)
L.GS.M.

"Son aquellas que existen bajo
una denominacion, y estan
compuestas por socios que
responden en forma limitada o
suplementada del pago de sus
aportaciones, y s¢ constituyen
icon ¢l fin de mejorar ¢l poder
adquisitivo del trabajo o del
dinero de sus socios, o de
mejorar el erédito de los

mismos"

1.- Minimo de socios 10, pertenecientes a la
parte trabajadora.

2.- Constituirse con duracién indefinida y
capital variable, suscrito y exhibido porlo
menos 10% del mismo.

3.- Dar igualdad de derechos y obligaciones a
todos los miembros.

[4.- Constituirse levantado por
quintuduplicado el acta pormenorizada de su
lasamblea constitutiva, la cual ya legalizada se
debe presentar ante la Secretaria del Trabajo y
Previsién Social para que autorice su
lconstitucion.

5.- Perseguir como finalidad indirecta, ¢l
mejoramiento social y econémico de sus

miembros, y no buscar fines de lucro.
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Sociedad en nombref"Opera bajo una razén social y  [No exigie por ley nihguno on especial.
Colectivo sc compone exclusivamente de
socios que responden de las
lobliggaciones sociales en forma
subsidiaria, solidaria e

ilimitada".

"Aquella sociedad que existe Ipual que la anterior,
bajo una razén social y osta
formada por dos clases de

R socios: los comanditados, que
Socicdad en 3 i o
. . responden solidaria, subsidiaria
Comandita Simple

{(S.en C))

e ilimitadamente de las
lobligaciones de la sociedad y los
lcomanditarios, que solo

responden por el pago de sus

laportaciones”.
" Existe bajo una razon o una Los mismos de la Sociedad Andnima

denominacion y se compone de

ocios comanditados,

3

Sociedad en . .
ubsidiaria, ilimitada y

)

Comandita por
solidariamente responsables de
Acciones (S.en C.
las obligaciones sociales y de
por A.) . )
socios comanditarios que

unicamente estin obligados al

pago de sus acciones”.

Sociedad de Capital ["Sociedades cuyo capital puede {1.- Fijar un capital minimo

Variable (de C. V) |[disminuir o aumentar dentro de [2.- Quue la escritura contengia ademas las

ciertos limites, sin que clio condiciones que se fijen para el aumento o

implique modificacion a su disminucion del capital.
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escritura constitutiva”. - Que la razén o denominacién en su caso
vayan seguidas de las palabras Capital

Variable (C. de C.V.)

1.3.4 Requisilos Para Constituir Una Sociedad Mercantil
1. Celebracion de un contrato de sociedad
Solicitud de permiso ante la Secretaria de Relaciones Exteriores

N

3. Autorizacion de la Secretaria de Relaciones Exteriores

4. La protocolizacion de la escritura constitutiva

5. Firma de la escritura por los socios fundadores y firma y sello del Notario
6. Pago de derechos en la Oficina Fiscal del estado

7. Inscripcién de la escritura en el Registro Pablico de Comercio

1.3.5 Requisitos Que Debe Contener La Escritura Constitutiva

. Nombre de los socios y datos generales .
2. Nombre de la empresa (puede ser razén social o una denominacién social, segan el

tipo de la misma)

3. Elobjeto o giro social

4. Domicilio social

5. Importe del Capital Social

6. Aportaciones de cada uno de los socios

7. lLa duracion de la empresa
Estos requisitos son de caracter esenciales. v . ellos formaran  los estatutos ‘de la
negociacion. ‘ :
De igual forma, aparecen en la Escritura los siguienles'rcqﬂisilps no esenciales:
= Forma de administracion de la  empresa (Adminis&édor' unico ‘o Conscjo de

administracién)
= Bases bajo las cuales se hara el reparto de utilidades o perdidas
= Causas de disolucion de la compania, bases de su liquidacion, nombramiento y las

facultades de los liquidadores
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1.4 Situacién Actual De Las MPyMEIs En México.

1.4.1 Clasificaciéon De Las Micro, Pequeiias, Y Medianas Empresas
La estratificacion de empresas por tamano se establece con base en ¢l sector
econémico y el namero de empleados. La clasificacion vigente se presenta a continuacion:
De acuerdo al Diario Oficial de la Federacion (IDOF) del dia 30 de diciembre de 2002 se

establecen los criterios de estratificacion de empresas de la siguiente manera:

Clasificaciin Por Niimero De Trabajadores 12

Sector/ Tamano Industria Comercio Servicios
Microempresa 0-10 o-10 0-10

Pequena Empresa 11-50 11-30 11-50

Mecdiana Empresa 51-250 31-100 51-100

Gran Empresa 251 EN ADELANTE 101 EN ADELANTE 101 EN ADELANTE

De acuerdo al INEGI,

ecmpresariales, de las cuales el 99.7

°,

Producto Interno Bruto (PIB) y el 79%del empleo del pais. 2

en México existen alrededor de 2 millones 844 mil unidades

% son MPyMEs, que en conjunto generan el 63% del

PAR’I'ICIPACION

fsteis

PLunl o e rosa

Mediana conpresa 25,32
Grande empresa B 8,474
Total 2,844,271

empleo en Eotaddon Uniddos,

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN




28

Participacion de las MPyMES en México

- @A Micro

;@ Pequena |
O Mediana |
‘OGrande

09%

Asi mismo, de acuerdo con la informacion del [nstituto Mexicano del Seguro Social
(IMSS) se encuentran registradas alrededor de 800,000 empresas que tienen incorporados a

mas de 12,350,000 trabajadores a los beneficios de la seguridad social del TMSS.

Entre los datos del INEGI y del IMSS existe una diferencia de mas de 2 millones de
empresas, lo cual permite inferir que existe un gran namero de empresas cuyos trabajadores
no participan de los beneficios de la seguridad social. Probablemente, la mayoria de estas
empresas carecen de una estructura administrativa adecuada, una formacion empresarial
incipiente, que aunado a la falta de competitividad, les impide contar con los recursos
suficientes para incorporar a sus trabajadores a la seguridad social, lo que ademas las

mantiene fuera del marco legal y tributario.

1.4.2 Distribucién Sectorial De Las MPyMEs

El 52% del total de las empresas registradas en el INEGI se ocupan en el sector
comercio, 36% en el sector servicios y 12% eon el industrial. Del total de empresas, las grandes
orientan su produccién en 43.7% a los servicios, 34.3% al comercio y 21.9% a la industria. Por
su parte, las MPyMEs orientan sus actividades en 52.1% al comercio, 35.3% a los servicios y
12.5% a la industria. Esta informacion se presenta en las siguientes figuras:

isten fuentes alternativas sobre ol na Jde F 1 Co i Federal de Electricidad v Luz v
wticos, v la Encuesta Nacional de Micronegocios de INEG

<
' Adicional af IMSS, o
Fuerza det Contro reportan 2.6 millones de usuarios no dos

identifica 4.2 mullones de mucronegovios,
T

R
Y

=

| PALLA DE CRIGEN




Composicion Por 1% o Y Sector (Particip

Tamano Sector

Industria Comercio l Servicios* I

Micro 94.4%)|
Pequena 3.7%)|
Mediana | 1.7%}
Grandes 0.4%

Total

Comercio i
Servicios
o
100 5%
umon
woov -
o
Lol
-
o
s
ox s
-
w0
! OGrande 4533
OGrande 2318 hihd OMediana 5198
e OANfediana 13539 arav -r Aa 1682
@ I"equena 53T cauena o8l
e O Micro 1369478 unsa GIMicro 994657
s
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[LIT.LN

Industria

o |

3%

e .

- o

e

LAty

o

“ov

wion

wos

10

QGrande 1623
O Mediana 6583
& ’cquena 12945
O Micro 358190

En el sector industrial, la actividad que agrupa el mayor numero de unidades

empresariales es el sector alimentos, bebidas v tabaco, en donde se concentra el 34 % de las

empresas del sector; por el contrario, industrias metalicas basicas s6lo ocupa ¢l 0.08 %:

onomicas_En El Sector Industrial (Porcentajes)

Participacion De Las Unidades
R 5 SION - icro |-Pequefia | Mediana |Grande, Total Sector,
limen:os. bebidas y tabaco 98,0(¢ 1.1C 0.70 0,20 34,é0
Prod. metilicos, maq. Y ¢y. TR T 17,52
extil, vestido y cuero - 2.7 04 T T 7T 16,08
IManufacturas Jde madera 04 o 7 8
Mincralcs no metalicos 0.6 o
[Pnpul, imprenta y editorial - 02
Pul’mica, Plastico o hule 7.4 0,7]
tras industrias 1.5 0,3
Industrias motalicas basicas | 51,5 X A
1. ﬁ ().41

Fotal Empresa

TFuente: INEGI, Censos Econémicos 1999,




il

En términos del valor de la produccion industrial, éste se concentra principalmente en

tres sectores:  productos metalicos, maquinaria .y equipo; alimentos, bebidas y. tabaco; y

quimica, plasticos y hule. De éstos el que produce mayor valor agregado es el dedicado a la

produccion de maquinaria, equipo y productos metilicos, en donde las grandes empresas

tienen la mayor participacion:

Valor De La Produccidn En_El Sector Industrial (Porcentajes)

Fucnte: INEGI, Censos Econémicos 1999,

Total
DIVISION Micro Pequeda | Mediana | Grande Sector
Prod. metilicos, maq. y eq. 8.8 7.4 21.7] 62,2 31,6
Alimentos, bebidas y tabaco 12,1 AT 32;»,7 TTTa7a "_"5656
[Quimica, Plastico o hulc 17.5] 12,7} 38,1 31.7] 19,19
Textil, vestido y cuero 17,5] 13,5 35,2 Y 73:52
Industria s metalicas basicas ) 6,7 o 30,8
IMincrales no motalicos ol a8,2]
Papel, imprenta y editorial 77 11,6 504
Manufacturas de madera 38,2 19,6 32.9
Otras industrias 14.7] 3 36,9
Total 13,4 9,5 32.4

En el sector industrial, las MPyMEs generan ol 68% del empleo:

Empleo En El Sector Industrial (Porcentajes)

PProd. metalicos, maq. ¥ ¢q. 14,8 7.8
Toxtil, vestido ¥ cuero - 21 15,4
Alimentos, bebidas y tabaco T a3 o
Quimica, Plastico o hule 27,5 l(:,_2

35.6

229

35,4

54,3 30,21
28 20,52

T 353 18,16
204 1o
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Papoel, imprenta y cditoriat 34,6 17,1 35,2] 13,1
Manufacturas de madera 55,6 16,3 iZTZ 6
Minerales no melilicos 45,6 12,3 20,5 21,6
Industria s metilicas basicas MR&{E | 16 28,7] 16,5 o
Otras industrias 29,7} 13| 3271 T 247
‘T'otal Empleo 28 12,1 27,9 32]

En la generacion de empleos las MPyMEs generan ¢l 79% como se muestra en la

siguiente grafica:

Participacion de las PyMES, en la generacion de
empleos
Pequena
15%

Micro

49% [

Mediana
15%

Grande
21%

Por ¢l contrario, las medianas vy grandes empresas genceran mas del 80% de la

inversion en el pais:

66,7

~ ‘ T 1
Quimica, IPlastico o hule

Prod. metilicos, maq. v “:]- 66,4] 26,8
Alimentos, bebidas Y tabaco - 474 T 125
[Textil, vestida y cucro - Taral T e

N 249 7 a3

Mincrales no metalico:
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Industrias metadlicas basicas 11 3.3 37.4 48,3 5.6
Papel, imprenta y editorial 15,6 11,2] Tsea| T T 27aAlT a5
Manufacturas de madera 21,4 15,4 a1 22,1 0.9
(Otras industrias 11,8 24,4 -1 N Y T 7'77“0:4
Total 10,3 6,3 27.5] 55.9 100

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 1999,
En términos de valor agregado, las grandes empresas son las que mas aportan al total
de la industria manufacturera; por el contrario, en unidades productivas y generacion Jde
empleos, las MPyMEs presentan una mayor participacion; lo que sugiere que es necesaria
una atencién incluyente a todos los tamanos de empresa: a las de menor tamano, para que
incrementen su valor agregado, y a las grandes, para que sirvan de impulsores de las
MPyMEs a través de estrategias de desarrollo de proveeduria, y que generen mayor
encadenamiento productivo.
Por otro lado, la evolucion del PIB por scector ha tenido una tendencia mixta. Los
sectores han cambiado marginalmente su participacién a lo largo del tiempo, siendo la

industria manufacturera el sector mas dinamico:

PiB _Del Sector Privado (Porcentajes)

ISECI‘OR N s ] 1993 { 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999
[Crocimiento 37 | Fa | 53 | 74 | 51 | a1

il A,iﬁvbocuario, Silvicultura y Pesca 6,3 6,1 6.6 | a1 | 58 |58
izﬂ\"i ineria e B I P T A DT N
i} Industria Manufacturera o “19.2 21 215 ] 215
U Construcdion R A | s | a4
;15 Electricidad, Gas y Agua 0.3 o4 | 04 04
}n Comercio, Restaurantes y y Floteles 20,4 20,9 21 20,9
} 7 Transporte, Almacenaje y comunicaciones 8 9.4 9.7 9.8 “)'2
% Sorvicios Financicros, Sepuros, Actividades T T

i 13,2 13,4 14,2 13,8 15 15,1 15,1
Inmuobiliarias y de Alquiler

lU‘ Sorvicios Comunales, Sociales y personales | 22,9 22,1 23,3 223 | 215 ] 21 20,5
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Participacion en ¢l PIB

Micro

Grande 20%
aA7%

quena
2

Madiana

1.5 Sistemas Organizacionales
Una organizacion empresarial consiste en un conjunto de encargos funcionales vy

jerarquicos orientados hacia el objetivo economico de producir bicnes o servicios. La
estructura orgdnica que sea aplicable a una organizacion en particular esta condicionada por
Ia naturaleza del ramo de la actividad, por los medios de trabajo, por las circunstancias

sociocconémicas de la comunidad y por la manera de concebir la actividad empresarial.’s

1.5.1 Organizacién Linecal
CARACTERISTICAS VENTAJAS DESVENTAJAS CAMPO DE APLICACION
o Organi;acrioncs pequcﬁas )

Autoridad lineal Gnica)Estructura simple Posible rigidez que no requieren ejecutivos
especialistas

Para org,
Posible autocracia

anizaciones on

I.incas formales de

. ) ) Nitida o
IComunicacion ctapas injciales
. ) ) ) Exageracion en la iCuando las tarcas son
[Centralizacion de las  |De facil R . .
funcion de jefatura y ostandarizadas v con raras

alteraciones

establecimiento
mando

decisiones

1_adminstracion™, Ed Me Graw Hill, Méx. 1993, Pags.. 135-

13 CHIAVENATO, Adalberto, " Introduccion o la_toueka_general
58
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Aspecto piramidal

Funcionalidad

ustable

No existe una
especializacion de los
jefes por algzuna drea en

particular

Indicado para
pequenas

organizaciones

No es funcional para
lempresas grandes por
icongestion de las lincas

formales

La comunicacion s
vuelve indirecta,
demorada sujetas a
intermediarios y

distorsiones.

1.5.2 Organizacién Funcional

Caracteristicas

Ventajas

Desventajas

Campo De Aplicacion

Autoridad funcional
dividida. basada en la

cion cada

especiali
subordinado se
reporta a muchos
superiores en los
asuntos

correspondientes

Proporciona el
maximao de
cspecializacion a los
diversos érganos o
cargos de la

jorganizacion

Dispersion y
lconsccuentemeoente
perdida de autoridad

de mando

Organizaciones con
especialistas bien
integrados, que se reportan
a un solo dirigente eficaz y
dirigidos hacia objetivos

icomunes

Linecas directas de

comunicacion

Permite la mejor
supervision técnica

posible

Subordinacion malti ,;ic

Cuando sc delega , por un
periodo de tiempo
autoridad funcional a algan
organo especializado sobre

los demis organos
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Descentralizacion de
las decisiones,
delgradas a los 6rganos

especializados

Desarrolla

comunicaciones

directas sin

intermoediarios

Tendencia entre
lcompetencia entre

especialistas

Enfasis a la

[Separa las funciones

[Confusién en cuanto a

uspecializacion de plancacion y objetivos
control de las
funciones de
cjocucion
1.5.3 Organizacion Linea "Staff"
Caracteéristicas Ventajas Desventajas Campo De Aplicacion

neal con la estructura

funcional.

sion de la estructuralAsegura asesoria
lespocializada e
innovadora sin
obstaculizar la linea

de autoridad

Posibilidad de conflicto
entre la asesoria y los

demads organos

Exceptuando a las pequenas
empresas, donde la forma lineal
es mds aceptada, la organizacion
linca-staff ha sido ampliamente

aplicada y utilizada.

[Coexistencia de las
lincas formales de
[comunicacion con
lincas directas de

lcomunicacion,

Actividad conjunta y
coordinada de los
Oorganos de linca vy

los arganos de staff

Dificultad en Ia
obtenciéon v
mantenimiento del
equilibrio dinamico

centre linea y staff

*paracion ontre
Organos operacionales

v Grganos de apoyo.

Manticne una
nivelacion de los
prrados de autoridad
lincal sin abusar de la

espoecializacion
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1.6 Areas funcionales

Las areas funclonalcs o de rcbponsnbllldad estin’ en rclacnén dlrucla con Ids I'uncmnc

Produccién: Es el area qu'e',

diseno del producto, mixquinaria y
abastecimiento de materias pnmae.
1. Ingenieria del producto: Dlseno dcl produclo, pru
Mercadotecnia.

2.  Ingenieria de la Planta: Diserio de |

cquipo.

3.
4.
5.
inventarios v almacén.
6. Fabricacion: Manufacturas y servicios

7. Control de Calidad: Normas y cspecnhcacxonu X xnspécqioncs de prueba, registros de

inspecciones y métodos de recuperac én.
Mercadotecnia: Es el departamento encargado de analizar al consumidor, al producto
y al cliente, para asi desarrollar téenicas efectivas para mejorar las ventas.
1. Investigacion de Mercados

2. Planeacion y desarrolio del producto: Emipaque y:Marca

3. Precio

4. Distribucion y Logistica

5. Administracion de Ventas

6. Comunicacion: Promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas
7. Estrategias de Mercadeo
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Finanza

Es el area responsable  de administrar “eficientemente los fondos de la

empresa.

1. Financiamiento: Plancacion y relaciones financieras, tesoreria, obtencién de

~

. Contraloria: Contabilidad general, contabilidad de costos, pres

recursos, inversiones

updéslés;auditur[a

interna, estadisticas, crédito y cobranzas, impuestos.

Recursos Humanos: Es el departamento que esta a cargo de la'administracion del

personal, iniciando con el reclutamiento y vigilando que las. relaciones. laborales sean

efectivas para que maximice la productividad del personal.

1.

Contratacién y empleo: Reclutamiento, seleccion, contratacion, induccion, promocion
, transferencias y ascensos.

Capacitacion y Desarrollo: Entrenamiento, capacitacion y desarrollo. ;

Sueldos y Salarios: Andlisis v valuacion de puestos, calificacion de méritos,
remuneracion y vacaciones ' TR :
Relaciones laborales: Comunicacion, contratos colectivos de trabajo, di;sciplina,
relaciones de trabajo. L T L :
Servicios y prestaciones: Actividades recreativas y culturales, prestaciones,

Higiene y seguridad industrial: Servicio medico, campaﬁaé de higiene y seguridad,
ausentismo y accidentes. : o :

Planeacion de Recursos Humanos: Inventario de recursos humanos, rotacion,

auditoria de personal.te

La estructura de la organizacién es un mecanismo proyectado para ayudar a lograr

las metas de la empresa, Es por esto gque al definir la estructura que conformara la empresa se

deben tomar muy en cuenta los objetivos y metas Que desecamos alcanzar.

Al definir la estructura estamos delegando funciones y responsabilidades, ¢l control y

el funcionamiento operacional de la organizacién por eso la importancia de establecer un

equilibrio entre los departamentos que integren la estructura,

'* MUNCH GALINDQ, Lourdes, “Fund e admini on”, Bd, Trillas, Mox. 1997, Pags. 29-37.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN |




39

La eleccion de departamentos dependera del tipo de actividad desarrollada, de sus
objetivos finales y de las relaciones de cada departamento con las metas totales de la
organizacion. Para cfectos de nuestro trabajo nos enfocaremos a un sélo departamento, el de
Mercadotecnia,  claro sin limitarnos  de la relacion que existe entre éste y los demas
departamentos. Para ello comenzaremos por conocer, de los departamentos mas comunes,
(Produccién, Recursos Humanos, Finanzas y claro Mercadotecnia) sub-dreas y funciones

basicas de cada una de ellas
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2. Aspectos Teéricos De Mercadotecnia

21 Conceptos

“Es el con)unto de acuwdadcs humana dnr:g‘ldac a facnhtar 4 reahz,ar xntu'camboe .

Philip Kotler

organizacién al suministro de las satisfacciones que se descan, de un modo méq eficiente y

adecuado que sus competidores”. Laura Fisher

“Es el conjunto de actividades que ayudan a satisfécerr las necesidades, gustos o

deseos de Jos consumidores a través del intercambio de 'productos”. Patricia Danel.1?

2.2 Mezcla De Mercadotecnia

Sc¢ integra por los clementos esenciales de estudio para que cl

mercadolopo pueda desarrollar téecnicas y estrategias de ventas.

2.2.1 Producto (Cliente)

Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios vy servicios que

ofrece un comerciante en el mercado.

“Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje,

color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador puede aceptar como

algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades”. William Stanton

7 KOTLER, Philip, “Mercadotecna™, Eal, Prentice Hall, México 1993, Pags. 10-11..
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Clasificaciéon De Productos:

=> Productos de consumo
= Productos indistriales
= Servicios

l’lnncamén Y Decuuoncs Dcl l‘roducto : La planeacion es la creacion del producto y
es el punto de partida para llevar a caba el programa de mercadotecnia de la empresa. Como
primer paso se hace un estudio -del comportamiento del mercado para conocer si hay
posibilidad-de colocar cl“producto y determinar su planeacion. La planeacion del producto
corresponde a todas las ' actividades que permitan a los productores ¢ intermediarios

determinar que linea de productos debe adoptar la compania.

Modificacién Del Producto: Es cualquier alteraciéon deliberada en los atributos
fisicos de un producto o de un envase. La decision de modificar un producto se relaciona
principalmente con los que estdn ya en la ctapa madura o de saturacion de un ciclo vital y
necesitan rejuvenecer con cambios en el disefio. Las estrategias para modificar un producto
son mejorar su calidad, aumentar la duracion y eficiencia del producto utilizando materiales
de mejor calidad, asi como una mecanica adecuada; perfeccionar sus valores: se refiere al
hecho de aumentar el namero de beneficios reales o psicologicos del producto para el
consumidor; y renovar o afinar su estilo: modificar ¢l atractivo estético del producto, sin

afectar su atractivo funcional.

Eliminacién De Un Producto : Los productos rigen los ingresos de una empresa; por
es0, en ocasiones, resulta necesario eliminar los productos no redituables pues, de no hacerlo,
mermarian la capacidad de aprovechar las nucevas opérti:nidadcs‘. La gran. mayoﬁa de las
empresas han adoptado procedimientos normakc para la eliminacion de los productos. estos

procedimientos suclen hacerse poco a poco.a csporz‘ldncamenu. :

Nuevos Productos : Las empresas van comprendiendo cada dfa que su crecimiento
estd, quizd en el continuo desarrollo y lanzamiento Jde productos nuevos y mejores. La

renovacién continua parece ser la tnica manera de impedir que se vuelva obsoleta la linea de
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productos, aunque al mismo tiempo resulte caro y peligroso dedicarse a innovar.” El éxito de
una  innovacién consiste . en :adoptar -buenas medidas organizativas, ~administrar
profesionalmente el nuevo produclo, realizar 1nvc=t|gacmneq y predlcclones detalladas, asi

como adoptar criterios analfncos para tomar dec1510nes.

2.2.2 Precio (Costo) .

Las politicas de fx;ac;én de precios debcn dar orlbcn a prccxoq cﬁlnhlccxdos en forma

Y.

consciente, de tal manera que ayudcn a alcanzar los ob]euvos dela’ empre

Politica e Precios Por Area Geogrifica @ Al determinar un precio se debe
considerar el factor de costos de fletes causado. por el envic de la mercancia al cliente. Aqui
las politicas se deben establecer ya sea que el comprador pague todo el flete; que el vendedor
absorba el costo total o que las dos partes comparten el gasto. La decision puede ser
importante en base en: los limites geograficos del mercado de la empresa |, la localizacion de
sus instalaciones productivas, las fuentes de sus materias primas, su fuerza competitiva en

diferentes areas del mercado.

Politica De Un Solo Precio : La empresa carga el mismo precios a todos los tipos
similares de clientes que compren cantidades parecidas. del producto en ' las . mismas

circunstancias. Esta politica hace que el cliente confie en el vendedor.

Politica De Precios Variables : En esta politica, la empresa ofrece los mismos
productos y cantidades a diferentes clientes con precios distintos, segan su poder de compra
o regateo, la amistad. la buena apariencia y otros factores. En estas situaciones de compra, los
vendedores no esperan en realidad que los compradores paguen el precio de ctiqueta o el
que se les pide sin que se realice cierto regateo para determinar el valor del producto. Esta
politica de precios flexibles es de gran utilidad para llegar a conocer los precios de la

competencia.




a3

Politica De Sobrevaloracién Del Precio : Cuando los especialistas en mercadotecnia
introducen un producto nuevo, siguen por lo comian una politica de sobrevaloracion del
precio para comprobar ¢l nivel elegido. El precio se establece a un nivel alto y el objetivo es
vender inicialmente el producto al mercado principal. Para que esta politica sea eficaz deben

ir ciertas condiciones; por ejempla, ¢l método ¢s mas apropiado cuando la demanda del

producto ticne a ser mas bien insensible al precio. Si no es asi, el precio inicial no podria

atraer los suficientes compradores para lograr que ¢! producto sca rentable. Esta politica es
eficaz también cuando hay segmentos por precios dentro del mercado, cuando los
consumidores conocen poco sobre los costos de producciéon y mercadotecnia del mismo y
ticnen pocas probabilidades de comprender que estan pagando una cantidad excesiva por

contarse entre el grupo de los primeros en adquirir dicho articulo.

Politica De Penctracién : Esta politica requiere precios bajos y grandes volimenes.
Los encargados de fijar el precio piensan que la atracciéon del precio reducido promovera
ventas de volumenes tan grandes que el ingreso total sera mayor del que obtendrian con un
precio mas alto. La idea es alcanzar todo el mercado con un precio bajo y generar asi la
mayor demanda posible. Esta politica se aplica con frecuencia en casos en'los que el mercado
no vsté dividido en segmentos por precios y en el caso de que o haya un mercado de élite
dispuesto a pagar un precio elevado. Es apropiada también para productos nuevos que no
ticnen una influencia social y que no simbolizan posiciones sociales. Ademas, es 1til por lo
comuan a los mercados sensibles al precio y en ef caso de que el menor nivel de 6ste genere un
mavar volumen de ventas. Frecuentemente se aplica en los casos en que los competidores se
introducen rapidamente en el mercado ya que los precios menores lo hacen mas atractivo

para productos similares.

Politica IDe Precios De Linea : Esta politica es mas coman entre los minoristas que
entre los mayoristas o productores y consiste en seleccionar un namero limitado de precios a
los cuales una tienda ‘puedce: vender ‘su mercancia. Los precios de linea se utilizan
ampliamente en ¢l menudeo de todo tipo de aparatos. Para el consumidor, el principal
beneficio de los precios de linea es que simplifica las decisiones de compra, Desde el punto
de vista del detallista, la politica es ventajosa porque ayuda a los propietarios de la tienda a

plancar sus compras.
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Politica De Fijacién De Precios Por Prestigio : El precio suele ser un elemento
importante para comunicar la imagen del producto y, de hecho, algunos gerentes se
esfluerzan por presentar una imagen de calidad recurriendo a la etiqueta del producto. Por
tanto, hay ciertos productos tales como cervezas, automoviles, cosméticos y licores que

reciben una imagen de prestigio a través de la politica seguida para fijar su precio.

Politica D¢ Liderazgo En El Precio: En algunas industrias existen empresas
claramente identificables que son las que fijan los precios para todos los competidores. Estas

empresas uandcn a ser las mas dominantes'y poderosas de sus respoctivas industrias y sus

precios ﬁ]a la estructura para los demas.

Politica D¢ Fijacién De Prec ‘oq Por C:'m'lumbre : Aqui la base para determinar el

precio es la tradicional, los e-pccml ctas tratan de evntar una altcracnén en el precio de un

producto en su mvel accplado y. pr flcrcn adaplar el produclo en lo que respccta a tamaﬁo y

contenido.

Precios Relacionados Con La Demanda

v Fijacion psicologica de prctios:falg unos prcuL s i enen un mayor alracllvu que otros

Jdebido a que . son tradicionales o qucr ti.faccn alguna lOglca interna de los
consumidores.

¥ Fijacion de precios promocionales: los productos de precios reducidos se denominan
promotores de trifico, lider perdedor o lider de precio, Este tipo de productos se
valora por debajo del aumento de precio total acostumbrado y se eligen por su
atractivo promocional. Sin embargo, es mas (recuente que se deba a que el minorista

ti

ne grandes existencias de dichos articulos v su propésito principal sea atraer a
clientes a Ia tienda con la esperanza de que, una vez dentro de ella, adquicran otros

productos al precio acostumbradao.
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2.2.3 Promocién (Comunicacién)

Los elementos mas importantes que se incluyen ¢n la estrategia promocxonal dentro

de una organizacién comercial, industrial o de servicios son:

= Publicidad : Es la estimulacién impersonal de la dcmanda dL un produclo, servicio o

negocio, a base de noticias comercialmente Ilamahvas sobr(. él en ur medio

publicado., o de una presentacion elogiosa en radio, lclcvmu‘)n, cine o Internet.

= Venta personal : Por medio de inccntivos. concurso de la fuerza de ventas y’]unms de

ventas.

=> Promociin De Ventas : Es dar a conocer los productos de forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en ¢l caso de la
publicidad. También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de
ventas. Cuando la empresa usa la publicidad o la venta personal, normalmente lo
hace de forma continua o ciclica; pero el empleo de los sistemas de promocion de
ventas por parte del responsable de mercadotecnia suele ser de indole irregular y su
resultado es inmediato. Existen dos grupos de estrategias promociénales segun los

tipos de publico hacia el cual van dirigidos.

A) Estrateginas Para Consumidores: s¢ trata de motivar el deseco de compra de los
clientes para que adquieran un producto o servicio. Entre los cuales se encuentran las
siguientes: premios, cupones , reduccion de precios v ofertas, muestras, concursos v
sorteos. o

sc emplcan para csun\ular a

B) Estrategias Para Los Comerciantes Y Drstnbmdnrur

los revendedores a_trabajar y comercializar en forma a&rcﬁxva un producto epr‘C[fICO.

Entre las cuales se encuentran: exhibidores, vunnas Y, demostradores 1

2.2.4 Plaza (Conveniencia)
El canal de distribucion lo constituye un grupo’ de intermediarios relacionados entre
si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios

finales.

FALLA ©
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Funciones De Los Canales De Distribuci6n : Beneficio del lugar: se refiere al hecho
de llevar un producto cerca del consumxdor para’ qu\_ éste no tenga que recorrer grandes
distancias para obtenerlo y satisfacer asf una necesxdad Beneficio de tiempo: es consecuencia
del anterior ya que, si no existe el bcneﬁcno ‘de lugar, kampoco éste puede darse, Consiste en

llevar un producto al consumidor | én el momento mas adecuado.

Diseiio De Los Canales” De Distribucién: Los diferentes tipos de canales de
distribucion corresponden a las condiciones de cada empresa, sin que constituyan un canal a
la medida de la empresa que empieza a operar. Por esta razon el diseio del canal es un
problema periédico para las' empresas establecidas y una gran dificultad para los nuevos
productores para el diseno eficaz de los canales. Se deben determinar los objetivos v las
limitaciones de los canales de distribucion. Se determinan los mercados que seran la meta del
esfuerzo mercadolégico de la empresa. Esto debe hacerse antes del disefio del canal, ya que
constituye la determinacion de objetivos generales de productos y mercados por parte de la

empresa.

Clasificacién De Los Canales De Distribucién : Existen dos tipos de canales:

Canales Para Productos De Consumo : Los canales para productosidc consumo se dividen a su

vez, en cuatro tipos que se consideran los mas usuales: |

= Productores-consumidores

§

Productores-minoristas-consumidores
=> Productores-mayoristas-minoristas o detallistas-consumidores
= Productores-intermediarios-mayoristas-minoristas-consumidores -

Cangles Pura Productos Industriales : Los productos mduqh‘mleb ticnen una dlstnbucnén

diferente de la de los productos de consumo y emplean cuatro canales  que son:

v Productores-usuarios industriales S
v Productores-distribuidores industriales-consumidores industriales

v Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industriales
v

Productores-agentes-usuarios industriales
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Integracién De Los Canales De Distribucién : Los productores y los intermediarios
actitan conjuntamente para obtener beneficios mutuos. En ocasiones los canales se organizan
mediante acuerdos; hay otros que se organizan y controlan por iniciativa de un solo director
que puede ser un agente, un fabricante, un mayarista o un minorista. Este director puede
establecer politicas para el mismo y coordinar la creacion de la mezcla de la mercadotecnia.
Los eslabones del canal p;uedcn combinarse en forma horizontal y wvertical bajo la
administraciéon de un lider de canal. La integracion puede estabilizar los suministros, reducir

costos vy aumentar la coordinacion de los miembros del canal.ts

Ventas

AMoadurea

2.3 Ciclo De Vida D¢ Un Producto
Introducedn o
Todos los productos tiecnen un cicloe de i

vida, aunque éste varia con ¢l tipo de producto; es \
decir que no todos los productos pasan por las

mismas ctapas, pues pueden morir en cualquiera

de ellas y cada ctapa tampoco dura lo mi ). 1 sl T.cmpo

Crecuruerto Declinacisn

2.3.1 Etapa De Introduccién

Es el momento en que se lanza el producto bajo una produccion v programa de

comercializacion: Aqui se dan las etapas del tamizado de ideas, modelo piloto y prucha.

Esta etnpa sc ‘caracteriza .por un aumento lento en las ventas y altos gastos

promocidnales. ‘F.#to se debe a las necesidades de:
=> Informar a los cc')r:usuulidores potenciales sobre el producto.
=> Estimular la i)rucvbvav'dcl producto

=> Lograr su distribucion en las tiendas de menudeo.

w FISHER. Lausa , "Investigacion de Mercados™, Ed, Me. Graw 131, Méxwo 1990, Pags., 1112 TE S TS C sl
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Las caracteristicas mas importantes de la etapa de introduccion son:

=>. Pocas competidores
Lincas limitadas

Distribucion reducida

by

Conservacion de la demanda principal

2.3.2 Etapa De Crecimiento

En esta etapa el produclo vs aceptado en el mercado y se aprecia un aumento en la

v de los beneficios, caracterizdindose por:

curva de las venta

Un aumento de la competencia

Y

Aumento de calidad de los productos
Métodos de produccion en linea

Acaparamiento de otro segmento de mercado

I 1

Mejores canales de distribucion

b

La promaocion de otros usos para cl producto

2.3.3 Etapa De Madurez

Las tacticas de la mercadotecnia y la imagen de su marca son bien conocidas durante
esta etapa, ademas de la lealtad de sus clientes y la participacion en ¢l mercado; el producto
se estabiliza y disminuye el margen de utilidad debido a que los precios se acercan mas a los

costos (se estabilizan las ventas v decrecen los beneficios para la empresa.

Sc desarrollan grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario, y se dedica gran

parte del presupuesto al consumidor y a los tratos comerciales; dichos tratos permiten:

-» Liquidar excesos de inventarios, problema frecuente en esta etapa

=> Incitar a los usuarios de otras marcas a probar ésta

ibilidad de la marca o el espacio destinado a ella.

= Aumentarla v

fin oste periodo se presenta los nuevos usos del producto, valores nuevos v

refinamiento del mismo, mayor segmentacién del mercado. Por eso este periodo se
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denomina de madures innovadora, va que cada uso nuevo pucde originar un periodo nudévo
de mayor crecimiento y, por lo tanto, entre mayores innovaciones, menor declinacion en los

precios y en las utilidades.

2.3.4 Etapa De Declinacién
En la altima etapa, el paso de la moda es inevitable porque los nuevos productos

empezaran un nuevo ciclo de vida para sustiluir a los vicjos.

La mayor parte de las firmas y marcas de productos experimentan -al correr del
ticmpo un periodo de declinacién on las ventas; este puede ser rapido o lento. Las empresas
utilizan diferentes estrategias durante este periodo: muchas abandonan precipitadamente el
mercado para dedicar sus recursos a fines mas productivos; otras siguen opcrando; con la
ventaja de que, al tener menos competencia, tienen utilidades positivas y hasta mayores: Por
lo tanto, este periodo se caracteriza por:

=> Una reduccion en el namero de empresas que produce el articulo
= Una limitaciéon en la oferta del producto 7

=> Un retiro de pequenos sectores del productot?

2.4 Investigacion De Mercados

2.4.1 Conceptos

“Es el arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar, interpretar y organizar loa datos,
tanto cualitativos como cuantitativos o descriptivos, que se obtienen de fuentes directas e
indirectas, va scan internas o exlernas, para ser utilizadas por la direccion de una
negociacion, con objeto de aumentar las utilidades netas, bien sea aumentando el volumen
Jde ventas, disminuyendo su costo y el de distribucion, bien sea de ambas maneras”™. Willard

Fox.

W KOTLER, Philip, “Mercadotecrua™, Ed, Prentice FHall, México 1993, Pags. 338-344.
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“Es el analisis sistemdtico del problema, construccién de modelos y hallazgos que
permiten mejorar la toma de decisiones y el control en ¢l mercado de bienes y servicios”.
Philip Kotler”=

“Es una técnica que nos ayuda a:buscar hechos cuantitativos, cualitativos y.
descriptivos de fuentes directas e indirectas, internas y eéxternas; acumularlos, analizarlos e
interpretarlos para que en el futuro nos sirvan de'ipryo en la toma de decisiones”. Salvador
Mercado. : :

“Es una técnica sistematizada' de recopllacxén e 1nlcrpretacx6n de hechos y datos que

sirven a la direccion de una empresa para’la adecuada toma de decisiones y para establecc

una correcta politica de mercado”. Laura Fxsher ) i

2.4.2 Pr De Investigacién De Mercados

A) Definicién Del Problema.

Para poder iniciar una investigaciéon de mercado es necesario detectar una necesidad
por parte de la empresa, como por ejemplo cambiar el envase de un producto, conocer si a la
gente le gusta el contenido del producto, saber cuales son las causas por las que el producto a

tenido bajas ventas o simplemente a que se debe que el producto haya tenido demasiadas
ventas.

La investigacién de mercados pretende resolver problemas que no necesariamente
son de orden negativo. Con mucha frecuencia se trala de precisar las dreas de oportunidad
de un nuevo producto o servicio, la extension de lineas, la diversificacion de usos, los nuevos

discehos de envase o de etiqueta, la ampliacion de segmentos de mercado, entre otros.

Despues de que se ha determinado ¢l problcma o nuccs:dad de mchug_,ar, se proc;de

a la determinacion de los objetivos que en esencia pernuh. oblener Ja informacién necesaria

para llegar a las conclusiones acertadas.

Determinar o plantear los objetivos representa establecer un punto de partida para

analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que de ésta se obtendra. Es

i kOTl ER, l'lullp, “Morgadoteenia”, Bd, Prentice Hall, Méaico 1993, Pag, 17,
Ed, Mc. Graw Hill, México 1990, Pags., +-5 TE S IO

2 FISHER, Laura, “Investigecion de Mercados™,
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necesario que la persona encargada de esta actividad ‘como pucdcy ser el ejecutivo de
mercadotecnia debera ser una. persona capacitada,. abierta, creativa, metédica, que sabe

escuchar, pensar y analizar las situaciones que se le presenten.

El objetivo puede versé como una elaboracién de normas o guias generales que
ayuden a la empresa en la solucion de otros problemas por lo que simplemente puede vérsele
al objetivo de investigacién de mercados como aquel que esencialmente aporta informacién y

que responde a las siguientes frases que se describen en el siguiente ejemplo:

Una empresa quiere llevar a cabo una investigacion de mercado y quiere responderse
la pregunta acerca del por qué uno de sus productos ha aumentado considerablemente sus
ventas, para plantear su objetivo se formula lo siguiente:

= Voy a obtener informacion: de los clientes, de las personas que hacen el producto, del
personal que vende el producto.
= Me allegaré¢ informacién para: conocer el motivo por el cual las ventas del producto
han subido. . .
=> Voy a conocer: como se fabrica el producto, cual es su proceso de envasado y de su
venta. - - ; : -
Debo de saber: qué tipo de clientes es el que lo consume.

§

Voy a evaluar: los costos que conlleva todo el proceso.

§

Voy a identificar: qué oportunidades hay para hacer que ese mismo producto se

y

mantenga en constante aumento de ventas. .

Es muy importante tomar esto en cuenta, ya que la investigacion de mercados nova a
modificar o lanzar o reposicionar o disenar algo, lo tnico que se va obtener de dicha
investigacion es informacion que serd otorgada’ al LJQCunVO de mercadotecnia tome las

decisiones que le permitan cumplir con los ub;chvos mercadoléblcos planteados.

También se hace necesario planu.arsé ]os bjchvm, .mercadoloégicos los  cuales

consisten en lanzar un nuevo produc(o al mercado, rc_posxmonar una marca, modificar cl
envase, disefiar la campana de comunicacién vy todas estas deben de responder a una

estrategia de mercadotecnia.

Después Jde que se han formulado los objetivos tanto mercadologicos como de
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investigacion, se procedcré a detallar loda ]a |nformnc1ﬁn espec(f ca que se  desca’ obtener; se

er la xnformacn{m ‘detallada de la

debe de hacer muy dcsylosada, para quc permna obt

cuestion por resolver.

El planteamidnl§ delos ohjc

tivos especlf:cos ua operacxonalcﬁ es la base para el disefio

del cuestionario y sirve de bo la 1nve«hgacn‘m de mercados y cuando se

ha planteado dichos_objéyhy

g‘uia par 'llcv

s, Se procede ala lnveshgacxén prehmxnar.

B) Formulacién De Hipétesis

Se entiende por hipétesis como una suposicién susceptible de ser comprobada.
Muchas veces al estar planeando una investigaciéon suponemos la solucién al conflicto por
resolver o las situaciones que estdn dando pic a esta problematica. Estas hipo6tesis deben de

ser aceptadas o rechazadas cuando se concluya la investigacion.

Una vez planteada nuestra hipo6tesis, se planearda la investigacion formal o
concluyente para después proceder a claborar el proyecto de investigacion, que se sometera a
la aprobacion de la empresa a la cual se le va a llevar a cabo la investigacion de mercado, con

¢l objeto de afinar perfectamente los puntos referentes a los objetivos, la metodologia, etc.

Una vez que el cjecutivo de mercadotecnia ha tomado la decision de realizar la
investigaciéon concluyente y de acuerdo con el tipo de estudio o informacién que se desee,
toca a la empresa decidir si se realiza la investigacion internmamente o si se contratan los

servicios de una agencia especializada.

Lo mas conveniente es que se contraten los servicios de una empresa especializada y
es muy importante que el encargado de mercadotecnia dentro de la empresa proporcionea la
empresa o persona que va a elaborar la investigacién, toda la mfom\ac:én posxble para quL se
realice una buena planeacién de la misma; en la medida de que- se dxsponga de rnayor

informacion, la plancacion de la investigacion sera mas efectiva.

Para conseguir lo anterior es necesario elaborar una requisicion o solicitud de

investigacion de mercados.
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C)Requisici6on O Solicih.id De lnvcsti;;'aciér; De Mercados.
Normalmente una rcquu.xcnbn de este’ upo debc de, contener la siguiente informacién:

. Persona y/o compania a quien se sollcxta. .
Persona y/o departamento que solicita,
Fecha de solicitud.

WwoN e

Numeroe de requisiciéon.

Datos generales del producto o servicio.

FNNUREN

. Situacion base: Antecedentes generales del- prod‘uclo o servicio (Fecha de
lanzamiento, etapa en que se encuentra dentro de su ciclo de vida, participacion de
mercados, etc.) Situacién mercadol6gica de la cuestion que se quiere solucionar; es
decir, el objetivo base del estudio, y las razones por las cuales es necesario llevar a
cabo la investigacion. ‘

7. Puablico objetivo: Edad, Nivel socioeconémico y sociocultural, localizacién urbano o

rural, etc. '

8. Zonas o ciudades donde se realizara el estudio. E

9. Material disponible (en el caso de llevar a cabo prut._bas del produclo, evaluacion de

anuncios, de envases, etc.) ) :
10. Decisiones que se tomaran de base en los resull‘éjdo " segun se vn."riﬁque o no la

hipétesis: Decisiones inmediatas, alternativas de accion.

11. Fecha en que se requiere el estudio.

D) Planeacién Del Estudio

pu de ‘detern 'na(rylcua‘l <on to fanlon:.s

Por medio de una planeacion culdadosa,

que se necesitan para alcanzar una mc.la en esta caso que los resultados de la investigacion

studio: Dengrn

scan relevantes y completos; ya que de no ser'asi se ‘disminuiria el valor del

e la planeacion del estudio encontramos los s:g\.uentee paso:

Investigacién Preliminar
La investigacion preliminar es la obtenciéon de conocimientos basicos saobre un tema;
requicre determinar las necesidades de investigacion con ¢l objeto de evitar errores v

encantrar soluciones viables a cualquier problema que se presente .

JCO

/
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El objetivo principal s el de verificar que la informacion que se oblenga sea util y
sirva para tomar decisiones o cuando menos sea la base para redefinir el ob,ehvo y prcu.cdn_r .

al planteamiento de la investigacion de mercados concluyente.

La investigacion preliminar es la recopilacion de informacién de ﬁnlgcédenles del
negocio y de su medio ambienle, a través de entrevistas con individuos ajenos a la éérﬁpaﬁia
como puede ser un consumidor. La investigacion preliminar consiste: en obtgher las
opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las condiciones en que se

encuentran en pequeia escala preferentemente.

El cjecutivo puede usar diversas fuentes para obtener la informacién necesaria, por
ecjemplo cuestionarios, cinlas grabadas, entre otros, y lo méas importantes es que: la
investigacion preliminar permite identificar las hip6tesis. Delimitado el problema se decidi'l;"g :

el tipo de estudio a desarrollar y la forma a llevarlo a cabo:

= Investigacion de gabinete: Consiste en recopilar lnformacxén de t:raba)os
realizados con anterioridad y de otros datos que nos puedan ser: utxles en 1a ;

realizacién del estudio.

= Estudio experimental o sondeo de mercado: Consiste en recopilar informacién

basica pero obtenida del propio campo, ya que estos resultados nos daran una

idea de la situacién que prevalece en el mercado y asf formar nuestro Vcritke'rio.‘

= Secsiones de grupo: Es una  técnica de cardcter motivacional y consisten en
reunir grupos no mayores a 10 personas con ciertas: caracterfsticas ‘que nos

interesen estudiar.

Encuesta

Una encuesta es una técnica concreta do aplicacion del método cientifico que tiene

is de hechos, opiniones y actitudes mediante la administracién de un

comao finalidad el anal
cuestionario a una muestra de poblacién. Para realizar las encuestas utilizadas se pueden

emplear diversos métodos:




v ENCUESTA POR CORREQ. Consiste en enviar los cuestionarios por correo y se
solicita a los destinatarios su remision una vez contestados. Las ventajas de este tipo
de encuesta son: costo reducido, no necesita desplazamiento; rapidez de realizacion;
se consigue llegar a sitios mas inaccesibles; mayor sinceridad en las respuestas al
darlas an6énimamente; y no existe ninguna influencia por parte del entrevistador. Por
el contrario presenta grandes inconvenientes: bajo porcentajes de respuestas; escasa
representatividad de las respuestas (pues s6lo representa la poblacién cuidadosa y
responsable): lentitud en su recepcién: y por ultimo las respuestas no son
exclusivamente personales, pueden ser asesoradas e inspiradas. Por ello se suele
emplear en casos especificos con pequenos y homogéneos universos (ejemplo:

suscriptores de revistas, a miembros de un colegio oficial).

v ENCUESTA TELEFONICA. Sc realiza llevando a cabo la entrevista via telefonica.
Ventajas: economia de su costo y rapidez de realizacién. Inconvenientes: falta de
representatividad y de sinceridad en las respuestas. Se emplea casi exclusivamente en

el control de medios de comunicacion (radio, television, etc.).

v ENCUESTA PERSONAIL. Es la mas usada en la practica. Consiste en una entrevista
personal y directa entre entrevistador y persona encuestada. ‘Asf se consigue disipar
dudas, aclarar respuestas. Sin embargo, sus inconvenientes son elevado costo,
laborivsidad y duracion, y el riesgo de influir en las respuestas por el entrevistador.
Elegido el tipo de estudio y el sistema de encuesta a emplear, se debe confeccionar el
cuestionario, que ¢s ¢l medio entre el investigador y el problema a resolver. La
redaccion del cuestionario, dificil tarea, ha de confeccionarse con una idea clara de los
objetivos, pucs tras la tabulacion de sus respuestas se obtendran los datos precisados

para solucionar el problema.

E) Cuestionario Y Muestreo.

(Qué Requisitos Debe Cumplir Un Cuestionario?
= Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas de forma que

estimule el interés del encuestado.

== Sencillo, los encuestados deben entender la pregunta sin confusianes
TESIS CON
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=> Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha dé ser comblela, sin que sea
demasiado larga para no aburrir al encuestado. ’

= Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo prudentes. Esta ldea de ia
concrecion es la que aconseja referirse siempre a la ultima compra -

= Discreto. Esto obliga a una redaccion que pregunte sin ofender. Un v;cmplo

prictico ¢s preguntar de forma indirecta.

Farmas tintas De Plantear Las Preguntas Del Cuestionario

v Preguntas cerradas o dicotémicas, en las que s6lo puede responderse si o no.

v De multiple eleccion, aquetlas que sugiere las respuestas por las que se ha de
optar. Ejemplo: Crusindo toma café? oo ol
a) en el desayuno, b) despuds de comer, ©) cualquier hora, : . kd)‘no tama,

v Abiertas o libres, en las que encuestado expresara hbrumcnte su opmxén. -

v Preguntas fillro, para controlar la veracidad de las respuestas o el snnhdo de

vscalonamiento de una a otra.

v De clasificacién, para senalar por orden de preferenma Ias suggrencxas quc se:

ofrecen. 2

Como nota senalar que es conveniente realizar un pro-tesl del propm cuesuonano,

con la finalidad de comprobar posibles ambigiiedades © errores.”

2 FRANKI .IN “-'l\).\mlr\ . “Aundituda Administrativa” , Ed. Mc Graw Hill, Méuco 2002, Pags. 175-178
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Escala_De Las Caritas Sonrientes

Muy feliz

Feliz

Ni feliz ni disgustado

Infeliz

Muy infeliz

CORDER, C. K.. “Problem & Fitfalls in Conducting Marketing, Rescarch in Africa”, Pags, 8-90.

Muestreo

Una vez realizado el cuestionario'el sngmenlg pa<o ©s dclcrmmar elliniverso sobre el

que ha de investigarse. Consiste en acotar la poblacuﬁr\ dlrxuré'el esludm
dependiendo del enfoque comercial del producm : ;

Para reunir la mformaclén el |nvesl|gador'_1[icnc. 1 C: *lra dela
poblacion objetivo. Un plan de muestreo se centra bas cénm'cnle e uientes
puntos. ) ; . )

1. ¢A quién hay que hacerle la anuu-l.a? gCuél es nuc\lra poblacuén ob,ghvo’ (Unidad de

mucestreo). .
2. ;A cuanta gente estudiar? (Tamano de la muestra).

3. ;Como se escogerin los posibles interrogados entre la poblacion objetivo? (Procedimicnto

TESE CON |
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Eleccién De La Muestra.

Una muestra, es una parte repreﬁcntahva dcl un iverso estudlado y.por conqlgumn(u
su seleccion debe hacerse considerando que cada elemenlo que al !orrna, debe tcncr la rmsma
probabilidad de formar parte de ella. ’

A traveés del calculo estadistico se puede abtener-la- dimehsi()n"del universo, ‘en
funcion de la precision deseada. El calculo de del tamano de la rﬁﬁestra se realiza mediante
dos formulas distintas, segtn se trate de la poblacion finita o infinita. En cualquier caso, los

valores contenidos en ellas se obtienen a través de los siguientes pasos:

1. Se determina el grado de confianza con el que se va a trabajar (X = promedio del
universo):

Si X = o, sc abarca el 68% de loscasos, 01 o
Si X =1.96; igual a 95% de los casos,
Si X = 2.58; igual a 99% de los casos.

2. Se evalua la situacion que guarda en el mercado el fenémeno o caracteristica
investigada. Cuando no se tiene una idea clara de esta situacion, es necesario dar
los maximos valores tanto a la probabilidad de que se realice.

Esto es, 50% a (p) ¥y 50'% a (q), que son las literales que se emplean. para
designar la probabilidad a favor o en contra, respectivamente. E ’

3. Se determina el error maximo que se puede aceptar en los resultados. Por lo regular
se trabaja con ¢l 5%, ya que las variaciones superiores al 10% reducirdn demasiado
la validez de la informacion. i

4. Por ultimo, de la combinacién de los elementos calculados en los punlq§ 1,2,y 3, 8¢

obtienen las férmulas para la determinaciéon de las muestras de universos finitos o

infinitos.
olpq.
n=
e?
En donde:

o = nivel de confianza

1 = probabilidad a faver TESIS CON
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q = probabilidad en contra

1 = numero de elementos (tamano de la muestra)

¢ = ¢rror de estimacion (precision en los resultados)

En la practica, gencralmente se¢ trabaja con un grado de precision de entre 2 y 69%
para un 95% de confianza®.

El siguicnte cjemplo: que considera un error de estimacion del 2% vy un nivel de
confianza del 95%, supone que después de un analisis previo de la situacion, se encontré que

Ia participacion de mercados del producto ascendia aproximadameoente al 30%.

Férmula:
aipq
"
et
Sustitucion:
3,84 x 30x,70 0,8064 8064
n= = =__ __ =2016
022 0.0004 4
Donde:
o=1.96
p=30%
q=70%
e =2%

n = muestra

n = 2016

Para las poblaciones finitas (menos de 500 000 elementos), se utiliza la siguiente fGrmula:

2N paq
e? (N-1) + o2 pqg

3 FIQI {ER, tosura , ~ nvt\lllvgﬂgu ‘jl' Moercados™, Ed. Mc. Graw: Hill, México 1990, Pags., 25-100
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Eiemplo‘r se plaﬁéa llevar a cabo una investigacion para delerminhr la proporcién de
hogares que tienen refngt.rador, es necesario calcular el tamaho de la muestra requerida, con
un intervalo de cnnﬁanza de 95% y ¥ un error de cﬁtnnatxén de 5%. La mvesugacnén se Uevara
a cabo’en una poblacxén o universo de 1500 familias.

Es lmporlanle c:.tahleccr unos criterios de clccmén de mucﬂraq que - nos - permita
encontrar las mismas con un alto grado de reprusenlauVldad de lal modo que se’ pueda

atribuir al universo las caracteristicas encontradas en la muestra.

Estadisticamente, la representatividad de la muestra qu,e que, lodoq los componcnle

del universo tengan la misma probabilidad de figurar en ' la muestra. Respetando este

principio, se citan algunos criterios de eleccién de muestras:

1) Método de las muestras por azar: se trata de sortear entre todo# los c mponunteﬂ dcl

universo, aquellas personas que van a formar parte de la muestra calculada. 1, se obtiene la

mayor representatividad posible, pero en la practica este método prcsenia “difi cultades"",

e Imposibilidad de poder relacionar a todo ¢l universo en una l
e Costo y claboracion de esas listas. ' E
* Inconvenientes que presentan la obligada entrevista a'las personas selecconadas.
= Por sus inconvenientes es utilizado casi exclusnvamente por lnsh tos de car‘lcte

oficial. Una forma de simplificar ¢l método seria la uhhzac:én de rulas ‘aleatorias {se

sortean zonas geograficas).

2) Método de las cuotas estratificadas: consiste en asignar unas determinadas cuotas a los
entrevistadores ¢n las que se concretan las condiciones de las personas a entrevistar, Para ello
se necesita conocer la estratificacion del universo para, respecto a ella, elaborar la de la
muestra. Parametros de estratificacion son el sexo, edad, estado civil, nivel de renta, respecto

a las regiones o habitat, rural o urbano,...
El método tiene sin embargo importantes inconvenientes:
= En la realizacion, el entrevistador tiene que ir preguntando indiscretamente.

« Posible sesgo debido a la eleccion del entrevistador.

3) Métado e las muestras mixtas: se trata de aplicar diversos criterios al mismo tiempo




61

en un universo, por cjemplo mezclando los criterios geograficos de ambito nacional y los

habitat rurales y urbanos. También se puede tras la estratificacién utilizar rutas aleatorias.

Ademss de la técnica de investigacién“ya estudiada, la cncuesta. contamos en la

actualidad con toda una gama de métodas y' téenicas cspeciaylcs nfjropfadas para resolver
problemas especificos de marketing en - el campo de la’ publicidad, : la motivacién del
consumidor, en la investigacion de segmentos concretos, como_ el método de investigacion

ajeno al sondeo por encuesta que es la abservacion.

4yMétodo de observacion directa; Para conseguir una informacién que no poseemos, o se
pregunta al que la conoce o se observa el comportamiento de las personas en lugar de
preguntarles. Consiste en contemplar la conducta de los consumidores en los puntos de
compra (tiendas, grandes almacenes, supermercados, cafeterias) y sacar consecuencias. Se
observan sus actitudes, sus palabras, sus gestos, movimientos, La ventaja es que se reconocen
sus actos, en lugar de aceptar sus opiniones. Este método se aplica solamente en la practica a
problemas muy concretos, pero su principal dificultad reside en que su realizador debe ser
alguien capacitado para sacar consecuencias de lo que ve, es decir, una persona preparada
que sepa sintetizar toda aquella informacion, Jos detalles clocuentes que permitan reajustar
con acierto nuestra politica de mercado. La experimentaciéon consiste en provocar la conducta
del consumidor para estudiar sus reacciones y actos. Un experimento podria consistir en
preparar diversas opciones de compra de un mismo producto en los puntos de venta, con la
finalidad de obtener cual de ellos ticne mayor aceptacion. Otro experimento puede ser, para
descubrir la eficacia de una campana publicitario, realizarla a traveées de medios locales en una
determinada ciudad piloto, que tiene unas caracteristicas similares al mercado nacional.
Entre sus inconvenientes destacan: El retraso que sufre el lanzamiento nacional y se alerta a
la competencia. Ademas, esta s una técnica pensada mds para grandes empresas, debido a
su gran costo y problemas de realizacion, que para PYMES o auténomaos con pequeinos

negocios.

Técnicas Cua

La Mercadotecnia tiene una doble faceta de aplicacion: la humana del consumidor, en
la que o mds interesante de conocer son los aspectos cualitativos ( gustos del consumidor); y

por otra parte, la faceta fisica de la distribuciéon y la venta, en la que lo que interesa es la
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cuantificacién de los datos, como en el caso de los inventarios de nuestro producto en el

mercado, velocidad de consumo, volumen de la competcncia, pfecios medios del mercado.

El aspecto fisico exige pues una cunnuhcacnbn, quc no es facxl de obtener. por los

métados tradicionales de la encuesta. RO

En la empresa la medida se descarta porque exigiria una transferencia de datos entre
las empresas lo cual es inviable en condiciones normales. Por ello’ los métodos "de
cuantificacion de mercado se centran en los dos puntos dltimos del ciclo del consumo. Entre

los muchos existentes se analizan los siguientes:

v Bardmetros De Marcas :Se centra en el consumo, a través de encuestas al consumidor.
Mediante preguntas sobre la altima compra cofectuada se lega a cuantificar el
consumo por marcas y la frecuencia de compra, obteniéndose asi la cuantificacion del
mercado y la participacion en ¢l de las marcas que lo abastecen. Sus principales
inconvenientes residen en basar toda la cuantificacién en la memoria y sinceridad del
consumidor, cualidades que no siempre acompaiian a los componentes de la muestra,
Estos inconvenientes se han solucionado midiendo el flujo de mercado en la

distribucién y no en el consumo, como se realizara en la siguiente técnica.

¥ Shop-Audit : Como su propio nombre indica es una auditoria de. tiendas. Consiste en
la seleccion de una muestra representativa de las tiendas del mercado en las que se
realiza esta investigacion. La muestra es fija y elegida partlendo de un censo’ de
tiendas, Los inspectores de auditorfa, con una frecuencia ddermi.nada. visitan las
tiendas- elegidas, donde efectzan inventarios de. las exnstcncxas y controlan de las

compras por productos que se llevaron a cabo en ¢l pu'lodo que se mvcz-uga.

La férmula mancjada es:

Sn-1+Cn-Sn= Vn . " donde Sn-1.es :.'l stvck un el momento (n 1), Cn es ¢l stock en el

momento n; Cn son las compras del penodu :niern dio.

El resultado nos muestra la venia al detalle 1/ o cumprndu pur eI wnsumtdor ( Vu)

La consideraciéon de la formula nos permite reconocer: el volumen de compra al

detalle, sus ventas y el consumo, ¢l nivel actual de invenlarios y la rotacién de éstos. Sirve
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también esta técnica para medir el nivel de precios de venta. Los datos vienen expresados en
relaciéon a todas las marcas y también respecto al mercado nacional, local, habitat y tendas
clasificadas por su categoria. Una vez hecho el shop-audit se presenta el informe a los
clientes, donde se comentan las incidencias del mercado, la politica recomendada y donde se
facilitan las tablas y graficos de los datos obtenidos. Mcediante este método obtenemos la
cuantificacién mas perfecta. Sin embargo no ¢s completo. Se conoce el consumo, pero se
ignora. ¢l por qué se consume. Por ello se recomienda completar la informacion con una

encuesta al consumidor.

F)Panel De Consumidores

Esta técnica vuelve a Luanuﬁcar el mercado a travcs dcl con: umn. Cnn-. slc en obwn-:r
v amenm gontramda-.,

una informacién sobre el consumo de una muestra
yue s¢ comprometen a enviar sxsteméuca y perléd cam ntc l s dat re las compras y el

consumo que realizan.

Sus dificultades se centrén enel modo de funcion:ir (olvido: de ncerldad)

Se suele aplicar al control de aud;encms de los mudms de pubhcxdad y comurucacxén.

radio, TV, penédn:os

Una vez.completada: la |nve¢hz,ac16n se debe haccr una prueba ‘del ‘negocio. en
concreto en.un lugar.y con un grupo pequeno.de ClanlL“-. Esto: pun.dl. hacerse de varias
formas una de ellas es ofreciendo el producto en un puus(o en-un :upermcrcado. Otra es
participande en una Feria o Exposicion. En estos casos sc pucdc conﬂc.z,ulr informacién de

primera mano de los chenlcs potenciales

G)Trabajo De Campao

Al haber seleccionado y determinado el Lipo de muestreo:y disenado asi mismo el
cucestionario a aplicar, se procede a recabar la informacion de alguna’o dn. varias fuentes de
informacion siguientes:

1. Proveedores

2. Distribuidores TESIS CON
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3. Consumidores

4. Camaras oficiales

5. Gremios

6. De la gente que trabaja adentro de la organizacién.
7. Sindicatos

8. Asociaciones empresariales

9. Colegios profesionales

10. Consejerias

1'1. Institutos de investigaciones sociologicas
12. Secretarias

13. Redes de informacion

14. Organizaciones lideres del campo de trabajo

H)Tabulacién

En el trabajo de campo se obtuvo la informaciéon que se requeria, ahora es momento
de tabularla. Una vez que se han completado la investigacion de mercado y efectuado las
prucbhas de control, se debe registrar, tabular y analizar los datos obtenidos. Ellos le serviran
de soporte a la plancacion de mercadeo, o en la preparacion de planes de negocio destinados
a conseguir financiamiento o asociados. Esto se puede lleva a cabo mediante gréficas y tablas

comparativas.

DInterpretacion Y Andlisis

Toda la informacién que se va a presentar debe de ser explicada, interpretada y
analizada, es decir las graficas van a someterse a interpretarlas por escrito como por ejemplo
un 50% de la poblacion de la ciudad de México consume cigarros. 20% dice que no los
consume por una enfermedad y 30% que no los consume lo cual representa que hay un 30%

de mercado por cubrir.
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) Conclusiones

Es la parte mas importante del estudio pues es la parte final y es en'la que se aloja
toda la mecanica . de ' lo que se obtuvo de la investigacion de mercado, en esta parte la
personas o personas cencargadas de llevar a cabo el estudio van informar de las causas y

problemas encontrados y posibles soluciones al conflicto que se detecto.
K)Elaboracién Del Informe Y Presentacion

Con las palabras apropiadas, y con buena presentacion de los;‘documenms se va-a
preparar y presentar la lnformatlén recabada para conclulr cl trabajo de mveshg,acxén y con
ellos se le dara al c]ccunvo la hcrramlcnta esencial pard quc tomeae las decisioncs pertinentes,

la informacion.®

243 lnvcshgacxén De Mcrcados Globales

La mvcshbacmn de mcrcados global(.s ayuda de dos l'ormas'

v A tomar mqores decxsloncs para reco oé la 5 :lmllnudcs y dl!erenc:aﬁ del otro pais.

¥ Obtener mas apoyo de las xubﬁndmrlas Iocales pdm lasa decisiones de-mercadotecnia

planteadas. ¥ : s i
Los mayores retos a los que henc que enfrentarse los lnvesngadorcs de mercados
plobales son: . .
=  Complejidad del diseno de investigacion debido a diferencias del entorno
Falta e inexactitud de la informacion secundaria
Reguerimientos de tiecmpo y costos para recolectar la informacién primaria

Coordinacion de los esfuerzos de investigacion en maltiples paises

VSN

Dificultad Jde establecer comparaciones en los estudios con mualtiples paises

Los pasos que se deben dar para llevar a cabo una investigacion de mercados global son:
A)Formulacién Del Problema De Investigacion Y Diseno De Investigacion

Cualquier investigacion inicia con la definicién precisa del problema que se va a
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abordar. Una vez definido se necesila’ traducir a preguntas de investigacion especificas. El
alcance. de las preguntas de’ mveshgac:én de mercados se extiende a las decisiones. de

mercadotecnia tactica o cﬁtra!églca.

" Por cjemplo: L
= ¢Qué exige de su producto?
=> ¢Qué cree estar recibiendo de varias marcas?

= ;Considera qué su producto es altamente satisfactorio?

Una dificultad mayor para formular ¢l problema de investigacién es la falta de
familiaridad con el entorno extranjero, que puede conducir a falsas suposiciones, a
problemas de investigacién mal definidos y, finalmente, a conclusiones erréneas sobre los
mercados - extranjeros. Para reducir al incertidumbre, muchas veces es fructifera una
investigacién exploratoria al principio del procesa de investigacion. Para dicha investigacion
preliminar es Gtil una encuesta de tipo colectiva u émnibus. Estas encuestas contienen
numerosas preguntas relacionadas con el consumidor. Se aplican a una muestra muy grande
de consumidores. Su primer ventaja es ¢l costo, ya que los gastos se comparten con otras
empresas; pero tiene una cantidad muy limitada de informaciéon importante que se puede
obtener por medio de un estudio asi. De todas maneras, una encuesta tipo colectiva es la

forma mas econémica de reunir informacion acerca del mercado objetivo.

B) Recopilacién Y Andlisis De Informacién .

Después de definir el problema, el

Investigacion Primaria De Mercados Global
siguiente paso es evaluar las necesidades de informacién. Alguna informacién ya estara
disponible; que es la informacion secundaria. Que puede obtenerse de dependencias
pubernamentales, libro, revistas, articulos, censos, etc. ’

Parte de la informacién que buscan los investigadores no existe en el escenario del
mercado. A falta de la informacion, ¢l investigador necesita inferirla usando variables

sustitutas o valores de periodos anteriores. Aun estando complelos los datos, el investigador
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= Exactitud de la informacion. Las definiciones que se usan para ciertos indicadores con
frecuencia difieren de una regién a otra. 5 :

Antiglicdad de la informacion. Puede que si se cucnm con la mformacnén deceada pero

que no este actualizada,

la xnvcﬁhga::lén de mcrcados en

= Comparabilidad de la informacion. Muchas ' veces
diferentes paises demanda una comparacxén de > nndlcadores entre - ellos.

Con

frecuencia las diferentes fuentes de mformacubn de detcrm|nado arhculo producen

informacion contradictoria. S :
= Englobando informacién. Es importante verificar  la- calidad:de’ la  informacion
recopilada. Para evaluarla, el investigador debe buscar las rcspuésias a las siguicntes
preguntas: :

v ¢Cudando se recopil6 la informacion?
(Cémo se recopil6 la informacion?
¢Se han redefinido las variables al pasar el tiempo?

¢ Quién recopild la informacion?

AR NN

¢Con qué objetivo se recopild la informacion?

Investigacion _Secundaria_De Mercados Globales: Es la informacion: que se reane

especificamente para Jos fines del estudio de investdgacion. Se pu'edc reunir de varias
maneras: .
1. Grupos de enfoque: La mayor parte de las empresas ‘llevan a cabo una
investigacion exploratoria; y los grupos de enfoque son una de las  herramientas mas
populares. El grupo de enfoque es un debate sin estructura rigida para la exposicion libre de
un tema entre un grupo pequeio de consumidores meta (8 a 12 personas), auxiliado por un
moderador profesional. Estos grupos se pueden usar para objetivos diversos: generar
informacion  para guiar proyecto«i de . investigacion . cuantitativa, revelar nuevas
oportunidades para los produuos, probar nuestro- conceptos sobre los nuevos productos,
cte.

Para estimular las dindmica de los grupos se deben tomar en cuenta los siguientes
pasos:

¥ Ser preciso en la reclutacion para asegurar la homogeneidad ¢n el grupo y

facilitar Ia vinculacion. TESIS CON
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v Contratar moderadores que puedan fomentar rapidamente la dindmica de
grupo mediante el efecto buen humor, o juegos en grupo.

v Contratar moderadores que puedan localizar y retar comportamientos y
actitudes que se escuden en el consenso.

¥ Analizar ¢ interpretar con la misma importancia las respuestas \}crhalcs. lanto
como las senales no verbales, como los gestos, v el tono de voz.

Los cuestionarios son el método mas comin para. reunir

Matodo De  Encuest

informacion primaria en las investigaciones de mercado. El estudio comienza con el diseno

del cuestionario; después se produce un plan de muestreo para recopilar informacion; y por

tionarios.

ualtimo se recopila toda informacion de los cuce

Se debe tener mucho cuidado en la redaccién y la secuencia
de las preguntas, asi como la traduccion. Cuando es necesario aplicar las encuestas en
diferentes paises las traducciones mal hechas o al descuido, pueden generar textos absurdos
o vergonzosos, Para minimizar los errores de traduccion se pueden usar dos procedimientos:
la retraduccion, el primer paso es traducir ol original de cuestionario a otra lengua como el
ingles, y después el cuestionario en ingles debe ser retraducido a espanol para comparar la
version original con ¢l resultado para localizar faltas o errores de traduccion: el otro método

s la traduccion paralela que consiste en emplear varios traductores que traduzcan el mismo

cucstionario por separado asi después se comparan las traducciones y se concilian las

diferencias. Otro punto de importante cuidado es la cquivalencia escalar, que consiste en
verificar que las puntuaciones de los sujetos de diferentes paises tengan el mismo significado
e interpretacion. La investigacion en los paises en desarrollo es mas complicado por los bajos
niveles de educacion; asi que algunas veces se usan escalas visuales en lugar de escritas
especialmente disenadas, como la escala de las caritas sonrientes para hacer frente al
analfabetismo. En los paises en desarrollo se debe verbal disminuir el contenido vy usar
clementos visuales: ademas de que es aconsejable evilar cuestionarios largos y preguntas de
respuesta abierta. Y por supuesto antes de aceplar un cuestionario se debe hacer una prueba
previa de cuestionario, para depurar el cuestionario y detectar errores que desconcierten y

que con frecuencia son costosos,3s

P RKOTABE Y HELSEN |, “Magheting Glotal™, Ed. Limusa, Mesaco 20000, Pags., 213-228.
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Estrategia_De Mercadotecnia_Global: Las companias multinacionales usan cada vez

mas la mercadotecnia global v han tenido mucho éxito, con su nombre de marca comun, Pero
la mercadotecnia global no es solo estandarizar ¢l proceso de comercializacion sobre una
base global. Aungque cada uno de los ¢elementos del proceso de mercadotecnia (diseho del
producto, marca, nombre de marca, empague, precios, estrategia de publicidad, promocion y
distribucion) puede ser candidato para la estandarizacion.

Sus ventajas son las siguientes:

Reduccion de costos; deriviandose del ahorro de fuerza de trabajo y materiales.
Cuando se consolidan las multiples operaciones de la mercadotecnia en un entorno
nacional se reducen los pagos al personal, ya que evita duplicidad de actividades.
Productos mejorados y mavor efectividad de los programas; puede ser la mayor
ventaja; ya que las buenas ideas son relativamente escasas en el campo de los
negocios. Por eso, un programa de globalizacion que supera objeciones locales para
permtitir que se difunda una buena idea de mercadotecnia, puede muchas veces
incrementar la efectividad del programa cuando se mide sobre una base mundial.
Mayor cficiencia al cliente; la conciencia y reconocimiento de un producto en. una
escala mundial aumenta su valor.

=> Mayor ventaja competitiva;  al enfocar los recursos sobre un nimero menor de
programas, las cstrategias globales aumentan la fuerza competitiva de los

programas.2»

EN . Marbheting Global®, Ed. Limusa, Mosco 2000, Paps., 292-293,
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3 Globalizacién
3.1 Conceptos :

El concepto de globalizacion se puede describir como un proceso que crea vinculos y
espacios sociales transnacionales, revaloriza culturas locales y trae a un primer plano terceras

culturas.

“Globalizacion significa la perceptible perdida de fronteras del quehacer cotidiano en
Ias distintas dimensiones de la economia, la informacion, la ecologia, la técnica, los conflictos
transculturales y la sociedad civil, y, relacionada basicamente con todo esto, una cosa que es
al mismo tiempo familiar ¢ inasible, que modifica a todas luces con perceptible violencia la
vida cotidiana y que fuerza todos ha adaptarse y a responder. El dinero, la tecnologia y la
informacion traspasan las fronteras, como si estas no existieran. Inclusive cosas, personas e
ideas que los gobiernos mantendrian, si pudicran, fuera del pais, la globalizacion significa la
muerte del apartamiento, el vernos inmersos en forma de visa transnacionales a menudo no

requeridas ¢ incomprendidas®”.=7

Uno de los primeros en utilizar el termino de globalizaciéon fue Theodore Levitt (1983)
refiriéendose a la globalizaciéon de los mercados. Para este autor se estaba pasando de una
concepeion de la produccion basada en el ciclo del producto, a otra global de los mercados.
En la primera se innovaban nueves productos que se vendian en los paises mas desarrollados
hasta que devenian en obsoletos v se repartian en los paises menos desarrollados hasta que
desaparecian, En la segunda se vende el producto de la misma manera en todo el mundo

reduciendo costos y armonizando los gustos de los consumidores globalmente.

“L.a compania multinacional es aquella que opera en un numero determinado de
paises pero hace muy poco o no hace nada por unificar sus operaciones, mientras que la
empresa global, persigue una estrategia mundial en la que las distintas operaciones
nacionales estan totalmente coordinadas, desarrollando sinergias v haciendo que el conjunto

tenga mayor valor que la suma de sus partes”. Michacl Porter (1990).

T MARGULIS, Manio, ™ sultura”, ol Sase-Femandes, Pags. 7,
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“La empresa global ¢s aquella que ha abandonado su identidad nacional y que opera

como una entidad sin patria en una escala mundial”2. Kenichi Ohmae (1990).

Otra forma de definir la globalizacion es la que hace ¢l experto en Mercadotecnia
Philip Kotler. que dice “Globalizacién significa dos cosas: desde el punto de vista de la

demanda, sugiere un aumento de Jos estilos de vida globales y expectativas mas allas
ta de la oferta, significa que

entorno a la calidad, el servicio y la calidad, desde ¢l punto de vis
seran mas las empresas que habran de competir en cada mercado, siempre que se produzca

1a liberacion 29,

3.2 Antecedentes

La comercializacion de productos v servicios alrededor del mundo, mas allda de
fronteras politicas y nacionales es un fenémeno fascinante, Este sin embargo no es del todo
nuevo desde los registros mas antiguos de la civilizacion se sabe que se han comercializado
productos a través de las fronteras, incluso mucho antes de la ruta de la seda que alguna vez
uniera oriente y occidente. Lo que es relativamente nuevo en este fenémeno que surgioé con
las grandes companias norteamericanas en los 50°s y 60°s v con las compaiifas. Japonesas y
curopeas en los 70's y 80's, es el gran numero de companias con operaciones
interrelacionadas de produccion y ventas localizadas alrededor del mundo.

Es evidente que en la base de la globalizacion, en los términos en que se presenta en
el fin del siglo XX, anunciando el siglo XXI, esta ¢l capitalismo. las fuerzas decisivas por las
que se da la globalizacion del mundo instituvendo una configuracion historico-social nueva,
sorprendente y determinante, son las fuerzas surgidas con la globalizacion del capitalismo,
proceso éste que adquirié impetus excepcionales y avasalladores desde 1a segunda guerra

mundial v agn mas con la guerra fria, entrando en franca expansion después de finalizar

ostat.

La globalizacion del mundo expresa un nuevo ciclo de expansion del capitalismo,

como forma de produccion y proceso civilizador de alcance mundial. Un proceso de amplias
Herma, Articulo de al Revista "Comprendeg ta Globalizacion™ Pags. 17

“Pensar_plobalmerte oo udr iwatmente
., Ed. Limusa, Méuca 20000 Pag, A0

BN LA DEHESA, G
Philip, Articulo de
Moabe

M ROTABE Y HITY g G,
HCHOMSKY, Noam. 7Ly sxciedad global”, Editoral Contrapanios, Argentinag, 14045, Pags. 39,
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proporciones, que abarca naciones y nacionalidades, regimences  politicos y  proyectos

nacionales, grupos y clases sociales, ecconomias y sociedades, culturas y civilizaciones.

De un modo lenlo ¢ imperceptible, o ‘de repente, desaparecen las fronteras, se
madifican los significados de las nociones de los paises centrales y periféricos, del Norte v el

Sur; industrializados y agropecuarios, modernos y arcaicos, occidentales y orientales,

Poco a poco la gran mayoria de la poblacién asalariada se ve involucrada en el
mercado global, un mercado en el que se mueven vendedores y compradores de fuerza de
trabajo, mercaderias, valores de uso y valores de trueque. Son transacciones que multiplican
y generalizan la dindmica de las fuerzas productivas y las relaciones de produccion,
propiciando una acumulacién acentuada y generalizada del capital en el 4mbito mundial. Es
ahi donde se organizan y se desarrollan, de forma articulada y contradictoria, las mas
diversas formas de capital, tecnologia, fuerza de trabajo, division del trabajo, socializacion
del proceso productivo, formacion del trabajo colectivo, racionalizacion, planeacion,
disciplina, publicidad, mercado, alianzas estratégicas de empresas, redes de informatica,
medios impresos y electronicos, campanas de formacion e induccion de la opinién publica
sobre los mas diversos temas de la vida social, econémica, politica y cultural de unos y otros

en los mis diversos rincones del mundo.

Hace ya bastante tiempo que vivimos en una sociedad mundial, de manera que la
tesis de los espacios cerrados es ficticia. No hay ningun pais ni grupo que pueda vivir al
margen de los demas, es decir, que las distintas formas econdmicas culturales v politicas no

dejan de entremezclarse ¥ que las evidencias del modelo occidental se deben justificar de

nuevo. Asi, sociedad mundial significa la totalidad de las relaciones sociales que no estan
integradas en la politica del estado nacional ni estan determinadas a través de ésta. La
globalidad nos recuerda el hecho de que, a partir de ahora, nada de lo que ocurra en nuestro
plancta podra ser un suceso localmente delimitado, sino que todos los descubrimientos,
victorias y catdstrofes afectardan a todo ¢l mundo y que todos deberemos reorientar v
reorganizar nuestras vidas y quehaceres, asi como nuestras organizaciones ¢ instituciones, a

lo largo del eje local-global.
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Gracias a los medios de comunicacién’y transportes modernos, la globalizacion eos
posible en un principio sin fatiga. Se convierte en una experiencia cotidiana, por asi decir,

para la conducta provinciana.

La globalizacion quiere decir que se rompe la unidad del Estado_ nacional y de la
sociedad nacional, y sc establecen unas relaciones nuevas de poder v competitividad, unos
conflictos y entrecruzamientos entre, por.una parte, unidadés v actores del mismo Estado
nacional y, por la otra, actores, identidades, espacios, situaciones y procesos sociales

transnacionales.32

La palabra globalizacién a menudo ofrece significaciones contrarias. Constantemente
s¢ repite la controversia histérica de Max Weber a la hora de decidirnos entre el predominio
ceondmico y un pluralismo teérico de valoraciones econdmico-social-cultural, en el campo
temaético de la sociologia de la globalizacién. Los intentos por poner en el centro esta anica
l6gica resaltan una dimension esencial de la globalizacién. El colocar, una contra otras,
logicas individuales de la globalizacion que se excluyen conduce a una vision en la que

compiten entre si distintas 16gicas parciales de la globalizacion.

Es necesario exponer las distintas valoraciones que privilegian una dimensién o una

iguioentes autores: Wallerstein,

logica especial de la globalizacion. Es preciso citar los §

Rosenau, Gilpin, Held, Robertson, y Appadurai.

Wallerstein uno de los primeros que en los 70°s se propuso confrontar las ciencias
suciales con la cuestion de la globalizacién ha introducido ¢l concepto de sisterma mundial;
para ¢l, el capitalismo es el motor de la globalizacién y considera que la ecconomia mundial
capitalista comporta tres clementos basicos: -

=> Maximizacion de los beneficios : .

=> Estructuras estatales dotadas de una fuerza diferente hacia dentro y hacia fuera, las
cuales impiden el funcionamicento libre del mercado capitalisid, con el fin de mejorar
las perspectivas de beneficios de un determinado grupo. i

= Apropiacion del “plus” (extra) de trabajo en condiciones de explotacion, que

s y regiones periféricas.

comprende tres fases: espacios centrales, semiperiferia y pais

< LANNL Octavia, amo”, Editorial Siglo XXL Meéco, 19409, Page. o3 101
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Las cris

s que surgen periddicamente conducen a reestructuraciones que agudizan la
division del poder y la desigualdad. Al mismo tiempo se eleva el indice de contradicciones
en el sistema mundial. La universalizacion y concentracion de la logica capitalista provoca

contradicciones a escala mundial.

Por su parte, Rosenau, Gilpin, y Held se han ocupado mas bien de la politica
internacional; cuestionan la ortodoxa nacional-estatal, por un lado destacan la importancia
de la globalizacion tecnologica y. por el otro, subrayan factores y puntos de vista politico-

militares.

Rosenau rompe con ¢l pensamiento nacional-estatal; pero no poniendo en lugar de la
anarquia de los estados nacionales un unico sistema de mercado mundial, sino diferenciando
dos fases de la politica internacional. La globalizacion significa en su marco referencial que la
humanidad ha dejado ya atras la época de la politica internacional que se caracteriz6 por el
hecho de que los estados nacionales dominaban y monopolizaban el escenario internacional.
Ahora ha empezado una época de politica post-internacional en la que los actores nacionales-
estatales deben compartir escenario y poder globales con organizaciones internacionales, asi
como  con  empresas  transnacionales  y  movimientos  sociales  y  politicos también
transnacionales. El paso de la era nacional a la post-nacional lo relaciona asi mismo con las
circunstancias del sistema politico internacional y, en segundo lugar, con ¢l hecho de que la
estructura monocéntrica de poder de los estados nacionales rivales ha sido sustituida por un
reparto de poder policentrico, que hace que una gran pluralidad de actores transnacionales y
nacionales-estatales compitan, o en su caso cooperen entre si. Existen también dos ambitos de
sociedad global; a saber, la sociedad de los estados donde la regla de la diplomacia y del
poder nacional siguen siendo unas  variables claves; ¥ el mundo de la subpolitica

transnacional, donde se dan cita actores tan distintos como las empresas multinacionales.

Por su parte la postura de Guilpin respecto a la  globalizacion se opone
escépticamente, en primer lugar a toda retérica de novedad y, en segundo lugar, se acerca a
la visién ortodoxa de la politica internacional cuya l6gica interna parece seguir. Asi mismo
abserva como los estados nacionales estan mas unidos que nunca entre si, por no decir
incluso encadenados. Entendida como expansion de espacios y actores transnacionales la

pslobalizacion depende de la autoridad nacional-estatal o, mas propiamente hablando, de un
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poder hegemoénico. La globalizacién presupone, por asi decir, ¢! permiso tacito para la

globalizacion por parte del estado nacional.

David Held, sostiene que mediante los  acuerdos internacionales, la
internacionalizacion de los procesos de decision politica, las crecientes dependencias en
politica de seguridad e incluso mediante el trafico de mercancias v la division del trabajo a
nivel internacional, la  politica nacional-estatal pierde eso mismo que ha  venido

constituyendo el nacleo mismo de su poder como tal: Soberania.

Por su parte, Robertson, Appadurai, v otros autores se mueven dentro de la tradicion
de la teoria cultural. La globalizacién significa sobre todo un proceso lleno de muchas
contradicciones, tanto por lo que respecta a sus contenidos, como a la multiplicidad de sus

consecuencias.

Ronald Robertson hace hincapi¢ en ¢l hecho de que la percepcion consiente del
mundo como lugar singular se ha convertido ¢n algo absolutamente corriente. Para él son, las
globalizaciones presentes y las globalizaciones conscientes y reflejadas en los medios de
comunicacion, dos caras de un mismo proceso. La nueva condicién de la humanidad reside,
segun esto en la atencion inteligente asi como en la conciencia de la globalidad y fragilidad
de esta condicion de la humanidad de finales del siglo XX, En este sentido, la globalizacién
llama la atencion no solo sobre la objetividad de las interdependencias cada vez mayores.
Robertson propone sustituir el concepto base de la globalizacion cultural por el de
globalizacion, neologismo  formado por las palabras globalizacion v localizacion, La
globalizacion oxpresa al mismo iempo una exigencia, la exigencia por excelencia de la teoria
cultural: que parece absurda la idea de que se puede entender el mundo actual, sus colapsos
v sus arranques sin aprehender al mismo tiempo los sucesos contenidos bajo las palabras
puia politica de la cultura acervo cultural, diferencia cultural, homogencidad cultural,

ctnicidad, raza v giénero.

Appadurai amplia los conceptos  de Robertson,  sosteniendo v desarrollando
tearicamente la relativa autonomia. Habla de paisajes étnicos, por los que entiende paisajes
de personas que dejan una impronta especial en el mundo inguicto y convulso en que

vivimos: turistas, inmigrantes, refugiados, exiliados, trabajadores extranjeros y  otras

personas y grupos en constante movimiento. De todas ellas y de su trasiego {isico-geografico,
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nacen impulsos esenciales para el cambio de la politica al interior de y entre las distintas
naciones. Estas corrientes de imdgenes v paisajes cuestionan también la diferenciacion
tradicional entre coenlro y periferia. Son materiales de construccion de mundos imaginarios
que  personas y grupos de todo ¢l mundo suministran, intercambian y viven con

significaciones diferentes.

Cada uno de los autores situa el origen y las consecuencias de la dinamica de la
globalizacién fundamentalmente en un solo sector del quchacer institucional a escala
mundial: la economia, la tecnologia, la politica internacional, la ecologia, las culturas o las
nuevas desigualdades sociales. ™

Globalizacion rima con integracién y con homogeneizacion, del mismo modo que con
diferenciacion y con fragmentacion. La sociedad global esta tejida por relaciones, procesos y
estructuras  de denominacién y apropiacion, integraciéon, antagonismo, soberania y
hegemonia. Se trata de una configuracion historica problematica, atravesada por el desarrollo
desigual, combinado y contradictorio. Las mismas relaciones y fuerzas que promueven la
integracion suscitan el antagonismo, ya que cllas siempre deparan diversidades, alteridades,
desipualdades, tensiones y contradicciones. Desde el principio, la sociedad global trac entre
si las bases de su movimiento. La misma globalizacién alimenta la diversidad de
perspectivas, la multiplicidad de modos de ser, la convergencia y la divergencia, la
integracion y la diferenciaciéon; con la salvedad fundamental de que todas las peculiaridades
son levadas a recrearse en el espejo de este nuevo horizonte, en el contrapunto de las

relaciones, procesos v estructuras que configuran la globalizacion.

Al globalizarse, el mundo se pluraliza; multiplica sus diversidades y se revela como

un mundo desconocido, sorprendente. Junto con las singularidades de cada lugar, provincia,

pais, region, isla o continente, también se colocaron las singularidades propias de la sociedad

global.

La globalizacion es una configuracion histérico-social amplia, que convive con las
mas diversas formas sociales de vida y de trabajo, pero también senala condiciones y

Tan es asi que en el

posibilidades, encerramientos y perspectivas, dilemas y horizontes

ambito de la globalizacion emergen o resurgen localismos, provincialismo, nacionalismos,
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regionalismos, colonialismo, imperialismos, etnicismos, racismos y fundamentalismos; asi
como se reavivan los debates, las investigaciones y las preocupaciones sobre la identidad y la

diversidad, la integracion y la fragmentacion.

A medida que se desarrolla, intensifica y generaliza el proceso de globalizacion,
modifica mas o menos radicalmente realidades conocidas y conceptos establecidos.
Configuraciones geohistéricas que  parccian  cristalizadas se  revelan problematicas,
insatisfactorias © anacrénicas. De un momento a otro s¢ hace dificil mantener las nociones de
primero, segundo y tercer mundo. Simultancamente, se reducen las distancias, las diferencias
entre el oriente y el occidente, tanto en lo imaginario como en las relaciones, procesos y
estructuras que predominan en ellos. Se hace imposible mantener la distincién ideologica
entre pueblos historicos y pueblos sin historia, del mismo modo entre occidentales v
orientales. Se debilitan las fronteras reales ¢ imagiinarias que se habfan dibujado en las épocas
coloniales y del imperialismo, como el liberalismo, ¢! evolucionismo y el darwinismo social.
En pocos decenios, se intensifica y generaliza la adopceién de las tecnologias electronicas en la
produccion material y cespiritual, en los medios de comunicacion e informacion, lo que
influye en la forma en que las cosas, las personas y las ideas s¢ desterritorializan, como

errantes del nuevo siglo.

La globalizacién no se reduce al neoliberalismo y mucho menos se expresa apenas en
esa ideologia, incluye tanto al neoliberalismo como al socialismo. Puede ser, e incluso ha
sido, ¢l escenario de otras tendencias ideologicas, como la social-democracia. Sucede que la
globalizacion  expresa nuevos desarrollos de la realidad  social, en términos de la
intensificacion y de la generalizacion de las fuerzas productivas y de las relaciones
capitalistas de produccion. Se trata de una formacion social global, desigual y problematica,
pero global; una configuracién geohistorica, social, oconémica, politica vy cultural
contradictoria, aunque poco conocida en su anatomia v en su dinamica. Esta impregnada de
tendencias  ideologicas, asi como de corrientes de pensamiento, simultancamente a la
multiplicacion de formaciones nacionales, y de los regimenes politicos, a la pluralidad de
culturas, religiones, lenguas, y etnias o razas. Incluye mualtiples y variados grupos sociales,

clases sociales. movimicentos sociales, partidos politicos y corrientes Jde opinion ptiblica.

PIOHIN, “Global CLON: Critica a un . Plazy & Janes Editores, S A, Paps. 9-68 .

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




8

En pocas palabras, la globalizacion puede muy bien ser, simultdneamente, condicion
y consecuencia de la ruptura histérica que se revela abiertamente a finales del siglo XX,

anuncidndose el XXI.

3.3 Clasificacién

Globalizacién Informativa.- En los mismos dias en que se estaba produciendo el colapso
del imperio soviéctico, Boris Yeltsin, a la sazén ya presidente de la repablica rusa, pronuncia
desde lo alto de un tanque un valiente discurso dirigido a la poblacién de Moscu, ¢l cual no
fue retransmitido por la radio soviética, sino por via satélite a través de la CNN. Este
momento tan histérico permite ver de manera ejemplar la trascendencia de una red de
informacion global, simbolizada por los satélites. La soberania de la informacion del Estado
nacional como parte de la soberania politica ha pasado a mejor vida. Los estados nacionales
ya no pueden seguir viviendo los unos de espaldas a los otros: sus fronteras fortificadas son

un coladero, al menos a lo que su limitacién al espacio de la comunicacion global se refiere.

Glohalizacion_Ecoligica.- En la década de los sesenta, los bidlogos de ciudad del Cabo
habian encontrado en la carne de pingliino una alta concentracion de contaminantes
industriales. Con motivo de la cumbre sobre el medio ambiente celebrada en Rio en 1992 se
concretizo v preciséd politicamente esta experiencia historica de crisis ecologica global en la
formula y exigencia de un desarrollo sostenido. Aan cuando cste principio se interprete de
diferentes maneras en la practica politica de todo el mundo, toda vez que la conferencia
posterior celebrada en Nueva York en ¢l verano de 1997 ha demostrado la falta consecuencias
concretas de que adolecen tales cumbres, se ha convertido en la actualidad en una
herramienta muy utilizada, segun el cual se pucde medir v criticar las actividades v la
conducta de todos los actores saciales de todo ¢l mundo en casi todos los distintos ambitos

due la sociedad.

A medida que se desarrolla la globalizacién, ¢l globo terrestre se revela como el nicho
ecologico de todo ¢l mundo. Muchos son los que pasan a reconocer que el cielo, la tierra, el
agua, ol aire, la fauna, la flora, los recursos mincerales y la capa de ozono, que todo esto nos

concierne a todos, a los que sabuen, a los que no saben, a las cuatro direcciones del mundo.

Cemar, “Gobemar la globalizacnon”. Editonat Lumen | itas, Mévico, Pags. 165.
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Es muy significativo que la problematica ambiental, o propiamente ccolégica, haya
sido reabierta en términos bastante enfaticos en la época de la globalizacion, En pocos anos
se formaron movimienlos sociales empefados en denunciar las agresiones al ambiente,
reivindicar medidas de proteccion, exigir la reposicién de las condiciones originales. la
tierra, la flora, la fauna, al agua, el aire, los recursos del subsuelo, todo paso a preocupar a la
opinién publica, a movilizar movimientos sociales, a suscitar la creacion de cursos

universitarios y programas de investigacion, a estimular la edicién de libros y revistas, etc.

No cabe duda de que, comao se ha mencionado la cris

ecologica y su reconocimiento
mundial tras la conferencia de Rio de Janeiro de 1992 ha sacudido definitivamente el
pensamicnto v quehacer generales del estado nacional. La sociedad mundial en cuanto a
sociedad con un destino ecol6gico percibido ha alcanzado la conciencia de sf misma la verse

acusada de sociedad de riesgo mundial.

Mais de una vez se replantea el problema de las diversidadues de los nichos ecol6ogicos,
de las formas sociales de vida y trabajo, de las singularidades de las culfuras, .de  los
conocimientos acumulados por las tribus, pueblos y naciones sobre su ambiente, sus
relaciones con la ecologia local, con el ciclo de las estaciones, las formas de rcprodubcién de
las condiciones ambientales en las que viven y se reproducen grupos y colectividades, tribus

¥ naciones.

Esle es el contexto en el que muchos comienzan a comprender que tienen problemas

similares, sin importar que vivan en condiciones diferentes, en lugares distantes, bajo
distintas formas de gobierno. Reconocen que sus derechos y deberes Lrascienden loa ambitos
local v nacional, y transbordan hacia el ambito mundial. La misma globalizacion de la
ceonomia, de la politica, de la sociedad v de la cultura establecen algunas de las bases para

una percepeion de la socicdad global en formacién, de la ciudadania en escala mundial.

Globalizacién_Econdmica,- En plena desarrollo del mercado mundial, ha tomado forma
una nueva cconomia virtual de corrientes monetarias transnacionales cada vez menos
deudoras de un sustrato material y mas de los

stemas informativos y de la informacién en

general. Los peligrosos aspectos especulativos resultantes se hurtan a los controles de los
estados nacionales, por no decir incluso que hurtan a las economias nacionales sus propios

cimientos sin que este a la vista un marco reglamentador para las cconomias transnacionales
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o globales,

Ya no existe necesidad

Globalizacion de la coopeeracion del trabajo respecto a la produccid
de que los operarios trabajen juntos en un lugar concreto para producir determinados bienes
o servicios. Los pucestos de trabajo se pueden exportar lo que no impide que, al mismo
tiempo, los empleados cooperen transnacional o transcontinentalmente, o presten servicios
concretos ¢n contacto directo con el destinatario o consumidor. Asi como se organizan viajes
internacionales de manera que se puede disfrutar de la primavera en los distintos
continentes, asi también se podrian  repartir teéricamente  procesos  de  trabajo .y de
produccion en todo el globo terraqueo, pagados a la tarifa mas baja y, sin embargo,

consiguicndose el rendimiento descado en el plano de la colaboracion.

Globalizacion_Cultural.- El altimo CD del exiliado argelino Khaled, fue elevado al

Olimpo del pop francés y elegido como el mejor disco del ano. El mero hecho de que el
himno suene en todas las grandes emisoras de la radio francesa es ya de por sibastante
revelador. Visto esto desde afuera, Khaled representa nada menos que a Francia, La
plobalizacion no debe ser nunca de un solo sentido, sino que, antes bién puuda ‘dotar ‘a

distintas culturas musicales regionales de una audiencia y una significacién planetarias.3s

“Que s b globalizacion?”, Editarial Paidos, Argentina, 1998, Pags. 15-212
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4 Aspectos Teobricos Del Comercio Internacional

4.1 Conceptos Bdsicos

“El Comuercio se define como toda operacion mercantil, mediante la'cual una persona
compra o vende mercancias en forma permanente, con el fin de lograr un bencficio” e
“El Comercio Internacional, ¢s la introduccién de productos extranjeros a un pais y la

salida de estos a otros paises”™.

Comercio Exterior Invisible : Es ¢l conjunto de operaciones que complementan ¢l
Comercio Exterior Visible, es decir corresponden a servicios asociados a aste v que son
necesarios para el movimiento de las mercaderias. Este comercio involucra tres grandes
rubros:

=> Servicios productivos.
= Servicios financieros.

= Servicios comerciales

£n Comercio Exterior podemos distinguir tres tipos de operaciones fundamentales

= Exportacion: El envio legal de mercaderias nacionales o nacionalizadas, para su uso o
consumo en el exterior.

= Importacion : Toda introduccion legal de mercaderias extranjeras para uso y consumo
en el pais. Los importadores chilenos pueden pagar a vendedores del exterior en
alpuna de las siguicntes formas de pago: Orden de Pago, Cobranza Extranjera, Carta
de Crédito y Disponibilidades Propias.

= Cambios Internacionales :Toda compra. venta o cualquier acto que implique una

obligacion pagadera en moneda extranjera.

Protagonistas Del Comercio Exterior Y Su Rol : En las operaciones de comercio

exterior, importacion o exportacion, normalmente encontramos cuatro agentes:

Exportador o Vendedor @ Es la persona que ofrece sus bienes v/o servicios a

potenciales compradores on el exterior.

= http/ /iwww.aaty banhcom/ globatizacion.html

TESIS CON
FALLA DE OF!




82

=> Importador o Comprador :Es la persona interesada en adquirir bicnes y / o servicios,

producidos en el exterior.

=> Bancos Comerciales : Generalmente, en toda opceracion de Comercio Exterior,
participan dos Bancos vinculados en una operacion de Crédito Documentario. El
Banco Emisor, que e¢s el banco del comprador, y el Banco Notificador o Avisador, que
por lo general esta ubicado en el pais del vendedor. Este altimo agrega muchas veces
su “confirmacion”, por lo que pasa a ser el Banco Confirmador del Crédito
Documentario.

= Organismos Reguladores y Controladores : Regulan y supervisan las operaciones de

Comercio Exterior, tales como el Banco Central, la Superintendencia de Bancos, las

Aduanas, la Camara de Comercio Internacional, ete.

En el caso de las importaciones y de las exportaciones podemos . encontrar otros
participantes tales como empresas de transportes, empresas de seguros, agencias de aduana
y diversos organismos de caracter oficial que ejercen’ variados controles de tipo sanitario, de

calidad, ete.? 5 AT S S

Balanza Internacional De Pagos: Enumera y cuantifica en el activo todos los rubros
por medio de los cuales los residentes de un pais recibieron poder de compra externo a traveés
de las mercancias y servicios proporcionados y por la venta de titulos y valores( importacién
de capitales). Al mismo tiempo enumera y cuantifica del lado del pasivo, todos lo usos que
los residentes de dicho pais fe dieron a su poder de compra externo, por concepto de
importacion Jdce bienes v ol pago se servicios recibidos y por exportacién -de capital

(importacion de titulos). Esta integrada por dos balanzas.

I. Balanza de Transacciones en cuenta corriente: se registra el valor de todos los pagos quu
hace un pais hacia el exterior por concepto de la totalidad de aquellas operaciones que
representan compra-venta de mercancias v servicios. El saldo positive puede utilizarse
para hacer exportaciones de capital, ya sea en pago de deudas o prestamos. Cuando es
negativo el pais tiene que pedir prestado, o disminuir su reserva, Se integra por las

Y hitp/ / www.otytbank.com/ prota

istascomercioestenor.htnd
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siguientes balanzas:
1. Balanza comercial: enumecra y cuantifica la totalidad de las compras y ventas de un
pais con el exterior a un periodo determinado. . : Y

2. Balanza de scrvicios: registra of total de pagos por concepto - de’ prestacion de
servicios de transporte, ‘cuentas de viajero,

servicios por lo siguientes conceplos:

servicios comerciales, servicios por operaciones financicras, recaudaciones y gastos

gubernamentales.

II. Balanza de capitales: registra el movimiento de fondos entre un pais y los demas por
concepto de prestamos a inversiones y por sus. pagos. Una importacion de capital se
traduce en exportacion de valores. Se conforma por los siguientes conceptos:
1. Reserva: conjunto de valores liquidos internacionales, constitluida de oro y medios
de pago. Su objetive es liquidar los saldos internacionales y apoyar c¢l tipo de
cambio.
2. Transferencias unilaterales en forma definitiva: son simples - transferencias - de
ingreso que se caracterizan por no 'tener contrapartida. Su principal renglon es el

de “Reparaciones de Guerra™.

3. Errures u omisionus: es un agregado necesario para igualar el total'del debe y el

haber de la Balanza de Pagos.
Variables Econémicas :
PIB: Suma monctaria de hicn;.-s v servicios que se generan ¢n'un afio en un pais.
El P1B se mide con las tres actividades productivas:

PRIMARIAS: Pesca, agricultura, glanaderia, silvicultura (lo rcfcrcritc a bosgues.) v

caza. SECUNDARIAS: Industria extractiva, y de transformacion.
TERCIARIAS: Son la de los de servicios: Transporte, bancos, vivienda, comercio,

turismo, comunicacion, finanzas.

Hablando en cuestion de porcentajes v tomando en cuenta de que el PIB comprende
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del 100%, del cual se desprende lo siguiente: el sector pr;iﬁmriu comprende del 9% de

participacion, ¢l secundario del 34% y el terciario del 57%.
EJEMPLOS DEL PIB:

Nowminal: Es cuando un libro de macroeconomia cuesta hoy 13 de sep. de 1998 a solo
170.00

Real: Es cuando costaba el mismo libro pero en el mes dc Marzo de 1998

150.00
En este lapso de tiempo que transcurrio desde Marzo ha:,ta scptwmbrc sublé un tota]
de $ 20.00 o sea un 13.33% mas.

PNB: Suma de bienes y/o servicios por un periodo de llcmpo, menos deprccnacxén y

desgaste de maquinaria, y equipo de capital.

PNN: PIB, menos exportaciones, mas importaciones

La actividad comercializadora a nivel internacional ha tomado una gran importancia
pues es una nueva linea de crecimiento de una empresa y asf también la de una nacion. Ya
que en estos tiempos el mundo, después de una serie de conflictos, va dirigiéndose a una
vconomia tnica, es decir el mundo se esta interrelacionando mercantilmente, . los avances
tecnolégicos han dejodo un camino mas sencillo en cuanto a téenica se hable. Mas sin
embargo existen hoy por una serie de dudas de desventajas comerciales que se dan entre los
paises

En Meéxico, cada vez las empresas pequenas y medianas se integran a la actividad
exportadora ¢ importadora. Este hecho demuestra que no solo las grandes exportadoras
pucden hacerlo. Ahora muchas empresas que no conlaban con experiencia y conocimiento
del comercio exterior, ahora pueden ofrecer y también traer productos y servicios del
exterior.

El comercio exterior no es sencillo, no obstante, requicre de preparacion v esfuerzo de
los empresarios que participan en el proceso. Para ello es importante saber que en México
existe el apoyo necesario para lograrlo v consolidarse como un comercializador exitoso. Uno
de los principales  requisitos  del negocio de comercio exterior, s que las empresas

aprovechen su potencial comercializador, ¢s que deben ser competitivas para poder

“Lenria gl Comerc Intenuacrngl ., K. Siglo XA Ménico 1900, Pags. 205-221.
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integrarse a los mercados extranjeros. Es - indispensable analizar sus condiciones, debilidades
y fortalezas; para asi prepararse disenando una estrategia de comercio internacional:
Toda cmprLsa que pro tende iniciarse en el comercio lnwmacmnal deberd hacerlo con

la segundad de que éste como cualquier otro negocio, es una acuv:dad que k. producnra

diversos beneficios; pudiendo obtener los siguientes beneficios:

= Economias a escala al disminuir los costos unitarios con” mayores volumencs de

produccion

=> Diversificacion de los riesgos denvados de calda> en lae. vcntas en el mercddo

nacional.

Incremento en la eficiencia ¢ imagen empresarial a nivel nacional ¢internacional

=
= Fortalecimicnto de la competitividad de los productos on calidad y precio

4.2 Tratados Generales Sobre Aranceles Y Comercio

Después de la segunda guerra mundial, las entonces grandes potencias negociaron la
creacion de una Organizacion Internacional de Comercio, con ¢f objetivo de asegurar ol libre
comercio entre las naciones mediante la disminucién acordada de las barreras del comercio.
L.a OIC habria sido una organizacioén internacional que operara bajo la tutela de las Naciones
Unidas con facultades legales para poner en vigor los tratados. Sin embargo EUA anuncié en
1950 que no buscaria la aprobacion del Congreso para el capftulo de La Habana, asi la OIC
quedo anulada. Los firmantes de la OIC pactaron operar bajo régimen informal del Acuerdo
General de Aranceles y Comercio(GATT). El mas importante principio de operacién  fue el
concepto de situacion de la nacion mas favorecida que significa que cualquier nacion que
fucra miembro del GATT y que otorgara la reduccion de una tarifa a otra nacion, tendria
automiticomente, que otorgar el mismo beneficio a todos los miembros del GATT. Sin
embargo ha hecho falta un mecanismo para hacer cumplir lo anterior, y asi con el paso del
ticmpo muchas naciones negociaron lratados bilaterales particularmente para productos
agricolas, acero, textiles y automoviles.

La ultima ronda de conversaciones del GATT, llamada Ronda de Uruguay durd de
1986 a 1993, y tuvo éxito en establecer un cuerpo internacional llamado Organizacion

Mundial de Comercio (OMC) que se puso en marcha el 1 de enero de 1995, Tiene facultades
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legales para fallar on disputas de comercio entre naciones. Es la nueva base legal o
institucional del sistema multilateral de comercia, Determina las obligaciones contractuales y
la mancra en que los gobiernos formen ¢ implementen las legislaciones y reglamentos
locales.
A la fecha se han firmado los siguientes tratados comerciales:
<+ NAFTA o TLCAN: Formado por Canada, EUA y México: Se firmo el 1 de Encro de
1991 con cl propésito de eliminar paulatinamente todas las barreras al comercio
exterior a lo largo de 15 anos; para asf fomentar el intercambio comercial y los flujos
de inversion entre los tres paisoes. R R
< MERCOSUR: Integrado por Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay, Bolivia Y Chile.
Firmado en 1991 con el objetivoe de eliminar todos los aranceles: entre los” paises
firmantes. L
< MCCA: Integrado por Costa Rica, El Salvador, Guatcmala,‘thdufi‘!s 'y Nicaragua.
Firmada en 1960 con el propésito de eliminar aranceles entre los firmantes.
< TLC México-Bolivia: Entro en vigor en enero de 1995, establece una rdapida apertura
en el comercio de bienes. A partir de su entrada en vigor, quedaron exentas de
arancel el 97% de las exportaciones mexicanas a ese pais y el 99% de las exportaciones
bolivianas a México.
< TLC Mexico-Chile: Firmado en 1998 en cuanto a vehiculos se refiere, México podra
mantener hasta el 1 de Enero del 2004 las disposiciones del decreto para el fomento vy
modernizacion de la industria automotriz asi como cualquier renovacion o
modificacion que scan compatibles con ese tratado.
< TLC Meéxico-Costa Rica: Entro en vigor en 1995 para promover ¢l comercio de bienes
¥y servicios, facilita ¢l desarrollo de inversiones v atiende a las relaciones con una
region estratéyica para México, reconaciendo los sectores sensibles de cada pais.
*» TLC Mexico- Israel: Desde que fue firmado este tratado las exportaciones de Israel a
Meéxico aumentaron en un 136.9%; v las de México a Israel en un 123.3%.
< TLCTNM: Firmado desde el 2000 entre México vy los paises que conforman el
Triangulo del Norte que son: El Salvador, Guatemala y Honduras, Con el objotivo de

facilitar el comercio ¥ la reduccion paulatina de aranceles entre los paises firmantes.

> TLC Mexico-Nicaragua: Firmado desde 1997 con el objetivo no solo de darle un

equilibrio o las relaciones comerciales, crear un mercado mas  extenso, ofrecer
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cooperacion entre estos paises, sino también para fortalecer la cumpclilividadv'dc sus
empresas en los mercados mundiales y desarrollarse armanicamente en el comercio
mundial. e ' o P IR

CARICOM: Integrado por los paiscé ‘caribenos como: Bolice, Jamaica, . Trinidad y

Tobago. Su objetivo es establecen un arancel comian, creacion de un mercado Gnico y

el establecimiento de la unién monetaria.

Pacto Andino: Integrado por Bolivia, Colombia, Ecuador, Pera y © Venezuela. Fue
fundado en 1969 con el propésito de la eliminacién de los aranceles entre’ los
firmantes. 4
ALADI: Es integrado por Argentina, Brasil, México, Chile., Colombia y Pera entre
otros. Firmado en 1981 para el desarrollo armoénico y equilibrado que conduzca a un
mercado comun. Objetivos. Con la finalidad de reestructurar y continuar con los
esfuerzos de integracion realizados por la Asaciaciéon Latinoamericana de Libre
Comercio (ALALQC), la cual fue creada mediante la firma del Tratado de Montevideo
de 1960, Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador., México, Paraguay,
Peru, Uruguay y Venezuela, suscribicron ¢l tratado de Montevideo 1980, que
instituyo la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALLADI), cuyvo objetivo es el
de establecer a largo plazo y en forma gradual v progresiva un mercado comun
latinoamericano. El 6 de noviembre de 1998, el Conscjo de Ministros de ALADI
aprobé la adhesion de Cuba a la Asociacion, con la categoria de pais de desarrollo
intermedio. Caracteristicas o descripcion. La ALADI tiene su sede on la ciudad de
Montevideo, Uruguay. Los organos de la Asociacion son el Consejo de Ministros,
integrado por los ministros de relaciones exteriores o por los ministros encargados Jde
fos asuntos de ALADI en los paises miembros; la conferencia de cevaluacion y
convergencia y el comité de representantes. La Secretaria General es el argano técnico
de la Asociacion. La Asociacion, con base on los niveles de desarrollo, reconoce tres
categorias de  paises para  la aplicacion de  tratamientos  diferenciales en los
mecanismos de liberacion comercial: de menor desarrollo econémico relative (Bolivia,
Ecuador y Paraguay); de desarrollo intermedio (Colombia, Cuba. Chile, Pera,
Uruguay y Venezuela); vy los restantes paises  (Arpentina,  Brasil v Meéxico).
Beneficiarios. Todos los mexicanos (sector empresarial, sector pablico, sector laboral,

sector agropecuario, sector académico, exportadores ¢ importadores). Criterios.
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Dentro de las funciones basicas de la Asociacion, el Tratado establece la promocién y
regulacién del comercio reciproco; la complementacion econémica y el desarrollo de
acciones de cooperacion econémica que coadyuven a la ampliacion de los mercados.
Para ¢l cumplimiento de dichas funciones, los paises de la ALADI asumieron el
compromiso de establecer un drea de preferencias econémicas, compuesta por una
preferencia arancelaria regional; por Acuerdos de Alcance Regional y por Acuerdos
de Alcance Parcial. Los Acuerdos Regionales son aquellos en que participan todos los
paises miembros de la Asociaciéon. Los parciales son los que se pactan entre dos o mas
paises, sin llegar al total de los miembros de la Asociacion. En este altimo caso, los
derechos y obligaciones s6lo rigen entre los paises participantes. Para disfrutar de las
preferencias arancelarias pactadas en los acuerdos de ALADI, los productos tendran
que ser originarios del pais o paises beneficiarios de las concesiones y en su
elaboracién, en términos generales, no podran incluir materiales originarios de
terceros paises que excedan el 50% del valor de exportacion de los respectivos
productos. ElI Régimen General de Origen de ALADI, esta definido por la Resolucion
252 del Comité de Representantes. El texto de esta disposicion se encuentra en el
correspondiente apartado de la pagina de Secretaria de Economia. La ALADI cuenta
con un mecanismo de salvaguardias, mediante el cual los paises miembros podran
suspender, en forma transitoria y no discriminatoria, las preferencias pactadas en los
acuerdos, a fin de atender afectaciones graves en sus producciones nacionales. El
Reégimen de Salvaguardias estd contenido en la Resolucién 70 del Comité de
Representantes, cuyo texto se encuentra en el correspondiente apartado Jde la pagina
de la Secretaria de Economia.

UE: Integrado por Alemania, Austria, Espana, Francia, Grecia, Holanda, Inglaterra ¢
ltalia entre otros. Surge en 1993 ya han pasado las etapas de libre comercio, union
aduanera, mercado comun, se creo fa nacionalidad curopea; y desde el 2002 se
instauraron con una sola moneda “Euro”. Ahora ol siguiente paso es la unién politica
que ha sido frenada ya que algunos de sus miembros todavia no han aceptado
llevarla acabo. Antecedentes. La Uniéon Europea s la primera potencia comercial v el
mercado mas grande del mundo. Los 15 paises que conforman la Union Europea
(UE

Jque en 198 realizaron compras al exterior por mds de 800 mil millones de dolares. La

en conjunto, cuentan con una poblacion de mas de 375 millones de habitantes,
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UE o¢s nuestro segundo socio comercial v nuestra segunda fuente de inversion
extranjera directa. En 1999, el comercio total entre México y la UE alcanzé los 15,588.5
millones de délares. A septiembre de 1999 3,955 empresas recibicron inversion de
capital curopeo representando el 20% del total de la inversion extranjera directa en
México. 1975. Se realiza ¢l primer acuerdo de cooperacién entre México y la
Comunidad Econémica Europea. 1991, Sustituido por el todavia vigente acuerdo
marco de los llamados de tercera generacion, el cual incluye una gran diversidad de
temas objeto de cooperacion entre las dos partes: industria; mineria; propiedad
intelectual, normas y criterios de calidad; ciencia y tecnologia; pesca v piscicultura;
energia; proteccian del medio ambiente: gestion de recursos naturales; servicios

(incluidos los financivros); turismo; transporte; telecomunicaciones e informatica;

promocion de inversiones; salud publica; lucha contra la droga, y comercio, entre
otros. La cooperacion comercial no incluye el otorgamiento de trato preferencial
alguno por ninguna de las partes. En efecto, éstas dunicamente se comprometen a
promover la expansion y  diversificacion del comercio bilateral por medio del
intercambio de informacién y de consultas en materia arancelaria, de requerimientos

sanitarios v técnicos, legislacion v practicas relacionadas con ¢l comercio, asi como

sobre los derechos antidumping y compensatorios que Hegaran a aplicarse. Como
resultado de los esfuerzos de integracion que ambas partes han realizado a través de
la celebracion de acuerdos comerciales con terceros paises, las condiciones de acceso
en la UE para los exportadores mexicanos y en México para los curopeos, son menos
favorables que las que enfrentan los proveedores de otros socios comerciales. Esto ha
resultado en una pérdida creciente de la importancia del comercio bilateral en los
flujos comerciales totales de las dos partes. Asi, mientras que hace poco mas de una
década, las importaciones mexicanas provenientes de la UE representaban el 18% del
total de nuestras compras externas, en 1999 representaron solo el 9%. De igual modo,
la importancia relativa de las oxparmc{nncs de México hacia la UE ha venido
disminuyendo: de haber contribuido con el 14.5% del total exportado hace diez anos,
en 1999 representaron unicamente ol 3.9% de las ventas externas de México..Por ello
la importancia de negociar un nuevo acuerdo que permiticra profundizar  las
relaciones ccondmicas, politicas v de cooperacién entre México y la UE. Luego de

varias reuniones, formales ¢ informales, ol 8 de diciembre de 1997 se firmaron los tres
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instrumentos juridicos, que permiticron el inicio de las negociaciones: Acuerdo de
Asociacion Econémica, Concertacion Politica y Cooperacion entre los Estados Unidos
Mexicanos, por una parlte, y la Comunidad Europea y sus Estados miembros, por la
otra (en lo sucesivo, ¢l “Acuerdo Global”) , Acuerdo Interino sobre Comercio y
Cuestiones Relacionadas con el Comercio entre los Estados Unidos Mexicanos, por
una parte, y la Comunidad Europea, por otra (un lo sucesivo, el “Acuerdo Interino”) y
Declaraciéon Conjunta entre los Estados Unidos Mexicanos! y la Comunidad Europea
vy sus Estados miembros.

<~ EFTA: Integrada por Islandia, Noruega Y Liechtenstein, desde 1960 . para. al
eliminacion de aranceles entre sus firmantes.

<+ ALCEC: Integrado por Repablica Checa, Republica Eslovaca, Polonia y Hungria.

<+ CEI: Formado por las antiguas Repablicas soviéticas, desde 1991 para establecer
politicas comunes, coordinar al politica exterior, proteccién del medio ambiente,

lucha contra el delito, y adopcion del “Rublo” como moneda comuan®

Proceso De Los Tratados Comerciales
Todo Tratado de Comercio persiguce los mismos fines con ¢l sigguiente proceso:

v AREA DE LIBRE COMERCIO : Tiene un nivel mas alto de integracién que una
cooperacion regional informal, ya que es un tratado formal entre dos 0 mas naciones
para disminuir o c¢liminar los derechos aduanales y las barreras comerciales no
tarifarias  entre los paises miembros. Sin embargo, tienen la libertad de mantener
aranceles individuales para los paises no pertenccientes  al grupo de libre comercio.
El tratado de libre comercio de América del Norte (NAFTA o TLC) es un tratado de
tibre comercio entre Canada Estados Unidos v México. Ordena la eliminacion de
todas las tarifas sobre productos industriales que se negocien entre estos tres paises
durante un periodo de 10 anos a partir de la fecha de implementacion que fue el 1 de
Encro de 1994, Otro grupo de libre comercio bien conocido es el drea de libre
comercio Europea (EFTA), formado por Finlandia, Sucecia, Noruega, Islandia, Austria,
Suiza v Licchtenstein: cinco de estas naciones también se unieron a la union Europea,
pradualmente se fusionaron,

“ LERMA KICHNER . Alqandro . “Comecio Intemuacional”, Ed. EACFSA UNAM FCAL México 2002, Pags.. 200-333%
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v UNION ADUANERA : Es cuando los miembros de un area de libre comercio agregan
tarifas exteriores comunes a las  disposiciones del tratado de libre comercio. La
ASEAN es un buen cjemplo de unién aduanera actualmente funcionan con la meta de

un mercado comuan.

v MERCADO COMUN :

micembros del mercado comuan y se adopta un conjunto coman de tarifas exteriores

ste climina todas las tarifas y barreras al comercio entre los

para los no miembros y elimina todas las restricciones sobre flujo de capital y mano
de obra entre los paises miembros. El tratado de Roma de 1958 logro la meta de
creacion de un mercado comun desde principios de la década de 1990, Actualmente
los bancos alemanes ya pueden abrir sucursales on lalia y los trabajadores
portugueses pueden vivir y Lrabajar en Luxemburgo.
v UNION MONETARIA : El tratado de Maastricht, que sucedid al tratado de Roma
donde las

tenia la meta de crear una unién monetaria y, finalmente una union polit
naciones miembros cambiasen su moneda a una moneda comun v a un banco central
comuan. Mcta que fue lograda el 1 de Enero del 2002, con la instauracion del Euro del
mercado curopeo. La unién monetaria exige a sus miembros que mantengan su
deuda pablica en un porcentaje inferior al 60% de su PIB.

v UNION POLITICA : El proceso de integiracion culmina con la creacién de una union
politica que bien podia ser sustituto de nacién cuando alcance los niveles de
integracion aqui descritos sobre una base voluntaria. Actualmente Francia y Gran
Bretana siguen rechazando ceder parte de su soberania nacional a cualquier unién
politica prevista para el futuro, por lo cual no se ha podido consumir la unién politica

para la union europea.. ¥

Zonas De Libre Comercio ) :

Es un drea ubicada dentro de una nacién pero que se considera fuera del territario de
la aduana de esa nacion. Es decir se considera que las mercancias. no han arribado al
territorio de la Aduana y por tanto no estan sujetas a las lélri"l'as de importacion mientras no

se vendan fuvra Jde las ZLC de ese pais.

¥ KOTABE Y HELSEN . “Marketiog Global”. Ed. Limuass, México 200, Pags. 100-103.
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beneficios son los siguientes: :
Aplazamicento y climinacion de derechos aduanales: el ‘pago de.derechos’ se
pospone hasta que los productos sean vendidos en ese pai’e. Si-los productos sec

exportan a otro pais no se aplicaran los derechos de u'nportamén.j

cempre los aranceles son mas balos para los materiales y

Aranceles mas bajos: casi
los componentes que para los productos terminados.. Sii los materiales y
componentes que se envian a una ZLC para continuar su: procesamiento y los
productos terminados se venden en ese pais, el arancel sobre importaciéon sc
gravara sobre ¢l valor de los materiales y componentes y no sobre el valor del
producto terminado.

Indices arancelarios mas bajos: los materiales y componentes importados que por
almacenamiento o procesamiento sufran una  perdida. o mermas pueden
beneficiarse del estatus de una ZLC, ya que el arancel se grava Gnicamente sobre el
valor de los materiales y componentes que realmente se hayan incorporado al
producto.

Proteccion contra variaciones en los tipos de cambio: se puede tener - proteccion
contra fluctuaciones de la moneda solicitando el avaluo aduanal en: cualquier
momento.

Cuotas de importacion no aplicables: generalmente no hay cuotas de lmportac:én
aplicables a los productos almacenados en una ZLC.

Designacion “Made in USA”: aunque los componentes extran)crn-; sufran una
transformacion considerable dentro de una ZLC ubicada en los Estados Unidos, el

producto terminado puede utilizar la designacién “Made in USA”.
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4.3 Administracién de las importaciones

Ton necesarios fos sigulentes documentos para realizar importaciones:

Pedimento de importacion, decl. S0 los sig s datos: reg, aduancro, los

datos suficientes para of calculo de impuestos, datos para unnpruh-lr o cumplimiento
de lus restricciones arancelarias v no arancel sdiggo de barras.

Ser debe adjuntar la factura comercial, con los si
expedivion, nombre y domicilio del destinatario, descripaoion v costo de las
mercancias, nombre v domicitio del vendedor,

Conovimiento de embargue en tratico Maritimo o gula de trafico o

2 Documentos que amparen ef origen de las mercancias,
< Certificado de peso y volumen
= Carta de instrucciones que debe contener los sig d MOS T

torma de pagio del flete v cuidado de m - Ya que of agente
neesitara para iniclar los tramites de n\|‘uan ion.
Lista de empaque

consignatary

Cualquier persona que quicr.

Se pucde obtener apoyo de un Agente iniciarse  como  importador

Aduanal o Represemtante Legal (Imp. dobe  cumplic con las
v/o  eap) para realizar tramites, siguicntes obligaciones:
notiticociones  de . mercancia,  pago de - devar un sistema dae

control de
inventarios.

v Contar con
documentos de
prucha para
comprobar el pais de
origen de las
mercancias

intregar al agente

aduanal una

manifestacion por
cserito para of tramite

Com impuestos a los que puede estar sujeto ol importador son: de las importacione
- Impuesto General de importacion (1G1) v Estar inscrito en el
e Impuesto al valor Agregado(IVA 15%) padron de
o lmpuesta Sobre Automoéviles Nuvvns(l'w\N) importadores a cange

- Impuesto Sobre Productos v Servicios([ES de la SHCP

.

.

impuestos v/o espedicion de cuotas
COMPUNsSAtarias. Kt tmportador
Expartador code Tos derevhos de 1o

fos tramites  antes  mencionados
medio de una carta encomienda. EL uso
de un agentes Aduanal  se vaelve
ebhigatorie cuando e comercializa
mercancia con valor de $3,000 dis. o mas,

Ley de
Importaciones

“

Derecho de Tramite Aduanero(lYTA)
Cuotas compensatarias (CC)
Derecho de transito intermacional (D)
e Recargos ¥ multas
Todos los pagos deben hacerse en las Oficinas Aduaneras
Autorizada
- Bancomoer S A,
. Banco Nacional de Mevico S A,
- Bital S A,
. Burcames S A de CV,
-
-

Operadora de Balsa 5.A de C.V
Rovbess & A doe OV

Vestove (" aca

R | A)' 2 AXID”, Fd I‘-l 0 “(ll" Arl ALy ,\du.lm'nL. Cap. 3135 Misceldnea de comaercin vxtenorn,

TESIS CON
FALLA DE GRIGEN
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Para las organizaciones en Estados Unidos os considerablemente facil importar que

para la mayoria de las empresas en ¢l resto del mundo. Esto se debe que a diferencia de los
importadores del resto del mundo, los importadores americanos pueden pagarle al vendedor
en su propia moneda, que es el Dolar americano, debido a que s una divisa de intercambio
cuya denominacion es mundialmente aceptada. Aproximadamente el 60% del comercio
exterior se realiza con esta moneda. Aunque esta comenzando a cambiar, especialmente en

Asia donde el yen estid surgiendo como la moneda comercial.

Existen restricciones al comercio con paises como Irdan, Libia, Irak y Cuba. Se
considera que lran y Libia apoyan el terrorismo patrocinado por el Estado. Después de la
Guerra del Golfo, Irak estuvo sometido hasta mayo de 1996, a sanciones de la ONU que le
impedian exportar petréleo, en tanto que Cuba ha sido una paria con lo respecta de los EUA
desde 1959,

El comportamiento del comprador-importador es un drea que se ha investigado muy
poco en el campo del comercio internacional, debido en parte a que la mayoria de las
naciones estdn interesadas en. incrementar sus. exportaciones; vy las restricciones de la
importacién son relativamente simples, comparadas con el desco de llegar a ser un
exportador con éxito. El mas importante de los modelos de compra organizacionales es el
modelo Buygrid. Ademas de explicar detalladamente como se desarrolla el proceso de
compras y de resaltar ¢l papel de investigacion del comprador para tomar una decision, este
esquema fue el primero en plantear las categorias de las decisiones de compras: compras

directas, recompra modificada y nuevas tarcas.

TESIS CON
FALLA DE OF




Modelo De Comportamiento Del Comprador Impaortador

ETAPA 1: Reconocimiento de la necesidad y formulacion del problema
Dec n de “abastecerse en el extranjero” provocada por:

v Presiones competitivas

v Falta de disponibilidad

ETAPA 2: Investigracion
Guiada por:

v Caracteristicas del pais

¥ Caracteristicas del vendedor

v Informacion recopilada sistematicamente, o
seecinnadac v oredine v hasta Heoar a un @

wmes identificadas,
Ny e ancinnes’

ETAPA 3: Eleccion
Las alternativas seleccionadas s evaluan minuci
v Proceso compensatorio utilizado para evaluar a los provecdores
restantes
v G selocciona al nraveodor extranioro con mavor calificacion

Mecinica De Las Importaciones

1. Encontrar un banco que tenga sucursal o carresponsal en ¢l pais del exportador que

cuente con otro que actie y estable

r una linca de crédito con el banco.

2.  Establecer una carta de crédito con un banco con los términos y forma de pago que se

realizaran. Esto incluye liberar mercancias del almacén aduanal, cobertura "de

seguros, los términos de la transferencia, ote.

tondos

Decidir sobre el modo de transferencia de las mercancias, asi como la transferencia de

4. Verificar ol cumplimicnto de leyves nacionales del pais importador y . del . pais

exportador. Las restricciones de importacion a los EUA incluyen cuotas - sobre

automoviles, textiles v acero. Asi como una prohibicion a- las
provenientes de Cuba, Corea del Norte, Libia, Irak ¢ Iran.

5. Tomar en consideracion las fluctua

transacciones de cobertura a través del banco.

3

. Fijar la obligacion para el pago de los derechos de importacion,

importaciones

ones en ¢l cambio de divisas mediante

estadia  dce
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almacenamiento  en caso  de que las. mercancias  se “demoren - debido “al
congestionamiento en los puertos. Estos pagos son normalmente responsabilidad del

importador.$?

Barreras Arancelarias Y Regulaciones No Arancelarias

Regulgciones no_arancelarias: Son aquellos dispositivos de regulacion al comercio
exterior, que quedan fuera del reégimen fiscal, que quedan cstrictamente dentro de las
facultades administrativas otorgadas al Ejecutivo por el Constituyente, y precisadas por el
legislador ordinario a través de las leyes de la materia, y que tienen por objeto la proteccion
de una serie de situaciones que guardan estrecha vinculacion con la economia del pais, con la
salud de la poblacién y con la seguridad de la nacién. 4 Dentro de las medidas no

arancelarias de regulacion y control del comercio exterior, se encuentran las siguientes:

v Reglas de Origen. Normas de juridicas y administrativas que se expiden para
determinar y precisar los requisitos que deben cumplir los importadores y
exportadores la forma en que esta integrado todo el contenido nacional o regional,
en cuanto se refiere al lugar de procedencia de las mismas, cuando se trata de
materias primas, al lugar de procedencia de los insumos utilizados en los productos
fabricados o manufacturados, o bien a los procedimientos empleados para la
fabricacion o produccién de esas mercancias. En todos los casos cuando estas vayan
a ser objeto de comercializacién intermacional. Recibe el nombre de nacional, aquella
mercancia o sus insumos que proceden de un solo pais. Se denomina regional
cuando los insumos utilizados corresponden a varios paises de una region
geografica determinada. De la determinacion  del origen de las mercancias
dependera ol dictado de medidas de regulacién, otorgamiento de preferencias
arancelarias, de cupos, de salvaguarda, de prohibiciones, de regimenes de mareca v
demds instrumentos de regulacion que puedan ir inclusive con los relacionados con
la propiedad intelectual y con la aplicacion de cuotas compensatorias. El origen de
las mercancias se precisara, de acuerdo con las reglas que establezca Scecretarfa de

@ KOTABE Y FHELSEN . “Marheting Global”, Fu. Limusa, Méxice 2000, 2 A, HO-G0K,
N MARTINEZ Vera. Rogeho “Lagislanion del Comercio Extenor” Sepunda edicion, Dd McGrawhill Méxco 2k, Pags. 110118

TECT-




9

Economia, o bien, conforme a las reglas que scan consignadas on los tratados
intermacionales de cardcter comercial. La Secretaria de Economia debe apoyarse de
algunos de estos criterios: el arancelario, el contenido nacional, o regiional de una
mercancia, el criterio de’ produccién, fabricacién, o claboracién de la misma o
criterios adicionales,  cuando la utilizacion - de los mismos sea estrictamente

necesario.

Marcado de Origen. Esta medida de regulacién arancelaria guarda una estrecha
relacion con las reglas de origen y se refiere exclusivamente a que las autoridades
estan facultadas para expedir normas mediante las cuales se exija que las mercancias
extranjeras que se vayan a internar el pais, ya sea en operaciones de importaciones
definitivas o temporal, o inclusive, en el simple transito internacional, deban
cumplir con el requisito de que ellas mismas, 0 sus empagues y envases, ostenten
claramente y en forma visible, ¢l pais de procedencia de las mismas. Para efectos de
esta decision, los siguientes productos seran considerados como originarios de la
Comunidad: .Productos totalmente obtenidos en la Comunidad: productos
obtenidos en la Comunidad gue incorporen materiales que no hayan sido
totalmente obtenidos en ella, siempre que tales materiales hayan sido objeto de

claboracion o transformacion suficiente en la Comunidad.#

Purmisos previos. Es una medida de las mas utilizadas por todos los paises, consiste
en someter a un tramite transitivo anticipado de autorizacion, cualquier operacion
de comercio exterior de mercancia que una persona desece llevar a cabo. En nucestra
ley existen los llamados permisos previos normales y los lamados automaticos. Los
primeros se dan cuando con motivo de un dano o amenaza de dano a la produccion
nacional, se hace necesario restringir ¢l ingreso de una mercancia procedente del
exterior, o bien, cuando para evitar el desabasto de mercancias en el mercado
nacional, se limitan a las exportaciones de las mismas, sometiendolas al régimen de
puermiso previo. Por su parte los permisos automaticos se presentan a los casos en
los que la autoridad establece un cupo maximo de importaciéon o exportacion de una

mercaderia. Aqui el permiso se otorga tomando como base la cuota asignada dentro

44 Requistos Generales Titulo 11 Detinicion del Cancepto de =

roductos Onganarios™ TLCUE
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de ese’ cupo a cada importador o exportador,” ¥ cumple  con - la finalidad
exclusivamente estadistica, que es la de levar el control de cada cuola. La ley
advierte que los permisos de importacion, se limitan ‘a cierto tiempo y son

personales ¢ intransferibles.

Cupos. Volumen de mercancias, calculado en peso, numero o medida. determinado
por la autoridad, ¥ que permite que se hagan las importaciones o exportaciones de la
misma manera, dentro de los limites previamente fijados, y que una vez asignadas
las cuotas a las personas beneficiarias, o cubierto ¢l volumen autorizado, quedara
prohibida la importacion o exportacion de dicha mercancia. Este régimen se tiene
adoptado principalmente con el fin de proteger la planta industrial nacional, en el
caso de las importaciones, o bien, evitar el desabasto de bienes en ¢l mercado

nacional, en el caso de las exportaciones.

Medidas de salvaguarda. Aquellos instrumentos de regulacién y control que lienen
por objeto la restriccion y aun la prohibicion, exportacion, circulacion o el simple
transito de mercancias, cuando el Ejecutivo lo estime urgente, con el fin de regular la
cconomia del pais, la estabilidad de la produccion nacional, o de la realizacion de
cualquier otro objelivo que beneficie a la nacién. La salvaguarda tendrd que ser,
necesariamente temporal y s6lo se podra imponer cuando la autoridad competente
hubiere constado que la importaciones o exportaciones han aumentado en tal
cantidad o condiciones, que estan causando o amenazan causar serio dafno a la

economia del pais, o bien un dano serio a la produccion nacional.

Normas de Calidad. Dentro de las medidas de salvaguarda, para evitar el dafio que
pueda causarse a la sociedad, es la consistente en exigir que los productos gque se
importen cumplan con las normas de calidad que para tal efecto se implanten. Para
ubicar la calidad de estos bienes y servicios, 1a ley mexicana se refiere a un estandar
que se denominan: Normas Oficiales Mexicanas (NOM). Reciben nombre, de
acuerdo con la ley de metrologia v Normalizacion que es el texto juridico:vigente
vspecializado  para esta materia, las resoluciones expedidas por la autoridad
competente, en las cuales se establecen las especificaciones o caracteristicas de

calidad en cuanto a sus proc

os de produccion que debe reunir un bien o servicio.
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v  Documentos de importacion y entrega. Cuando un embarque llega al pais del

comprador, este presentara documentos de entrada al director del puerto de
entrada. El conocimiento de embarque o carta de flete aéreo endosados
adecuadamente al consignatario, que sirven como evidencia del derecho para
permitir la entrada. También se incluye un manifiesto de entrada, los formularios
aduanales 7533 y 3461, las listas de empaque son requeridas y la factura comercial.
Una fianza es garantfa de gque los derechos y sanciones potenciales seran pagados a
la aduana del pais importador. La importacién puede ser de entrega inmediata,
entrega ordinaria, almacenamiento o permanecer sin entrada durante algan tiempo.
Los articulos perecederos casi siempre utilizan un permiso especial para entrega
inmediata del formulario aduanal 3461. Si no se pueden depositar las mercancias
importadas en el puerto de entrada o destino en los 5 dias habiles después de su
arribo, pueden depositarse en el almacén general a costa y riesgo del comprador. Las

mercancias pueden permanecer en un almacén de aduana hasta por 5 anos.

Regulaciones de ctiquetado: Sirve para que el consumidor conozca no sélo la marca
del producto, sino también aspectos como el contenido, los ingredientes con los que
esta claborado el producto, el nombre y direccion del productor, ¢l pais de origen

del producto. Los datos deben estar en ¢l idioma del importador.

Regulaciones sanitarias y fitosanitarias: Son las medidas establecidas por cada pais
para proteger la vida y salud humana, animal y vegetal..Su objetivo es evitar la
propagacion de plagas y enfermedades. ' '
Regulaciones ecolégicas: Se estudia la composicion del empaque 'y las tintas del
empaques ya que pueden usarse materiales reciclados,. biodcg{adablcs o a base de
agua. S )

Regulaciones de toxicidad: Se - hace a los’ productos en cuya  elaboracion de

incorporen insumos peligrosos o dafinos a la salud humana porsu toxicidad.




v Derechos de importacion. Los derechos de importacion que deben pagarse pueden
ser por avalud(ad valorem), especificos o impucestos. Un derecho ad valorem(sobre
valor real) que es el que se aplica con mayor frecuencia, es un porcentaje del valor
de una mercancia(como 3.9% ad valorem). Una tasa de derechos especificos cs una
cantidad especificada por unidad de peso u otra cantidad (como 5.1 centavos de
dolar por docena). Una tasa de derechos compuesta cs una combinacién de las
anteriores(como 07 centavos por kiloggramo mas el 10% ad valorem). Los derechos
de importacion antidumping se calculan sobre la mercancia importada vendida a
importadores de otros paisces, como cjemplo, a un precio menor que el valor justo
del mercado. Los derechos compensatorios sirven para contrarrestar los efectos de
subsidios proporcionados por los gobiernos extranjeros a mercancias que se
exportan a otros paises, debido a que sin estos derecho compensatorios el precio de
estas mercancias importadas del extranjero seria muy bajo, provocando un dafio
cconémico a los fabricantes del pafs importador. Las devoluciones de derechos son
un reembolso del 99% de todos los derechos ordinarios aduanales. Pueden ser:
devoluciones de identificacion directa (reembolso de los derechos pagados sobre la
mercancia importada utilizada parcial o totalmente dentro de los 5 afios posteriores
a la fecha de importacion en la fabricacién del producto que se exporta), o
devoluciones de sustitucion(reembolso de los derechos pagados sobre la mercancia
importada designada sobre la exportacion de articulos fabricados con el uso de
mercancias de sustitucion local o importada que tiene la misma calidad que la

mercancia de importacion designada).

Fracciones Arancelarias

Mediante el pago de contribuciones aduancras y ¢l cumplimiento de otros requisitos
mas, los aranceles resultan el medio adecuado para’establecer: y. mantener el control

pubernamental sobre el comercio exterior que se aplique legalmente a un pais determinado.

A partir de 1970 varios organismos internacionales aceptaron concordar Jos diversos
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sistemas arancelarios que se encontraban vigentes a esa fecha y asi fue como poco a poco se
fue autorizando la nomenclatura creada por ¢l Conscjo de Cooperacion Aduanera de
Bruseclas y el sistema conocido con el nombre de Clasificacion Estandar para el Comercio
Internacional, asi como otras nomenclaturas dando como resultado el Sistema Armonizado,
un sistema neutro, agil, mas o menos simple, objetivo y también de cierta forma preciso, pues

las mercancia se clasifican con una séla clave que tiene pretension de validez universal.

La nomenclatura del Sistema  Arancelario Armonizado  tiene como  objetivo
proporcionar una clasificacion que sea congruente, asi como  técnica y legalmente
identificable. Cada partida se identifica con una clave numérica de cuatro numeros digitos.
Los primeros se refieren al capitulo en donde se ubica la partida, y los dos digitos siguientes,
indican la posicion que tiene dentro del capitulo. Las partidas se dividen en subpartidas que
pucden ser dos © mas, La primera subpartida se identifica por los dos primeros digitos
colocados después del punto decimal. La siguiente o siguientes subpartidas se separan por

medio de un guién por cada dos digitos.

La estructura de la tarifa detalla en primer lugar a la seccion, es decir, el genero de las
mercancias, que sc¢ van a clasificar (animales, vegetales, minerales o mercancias
manufacturadas en diversas formas y variedades). Inmcediatamente después se asientan los
capitulos, es decir el agrupamiento de mercancias pertenecientes a una misma especie dentro
de su genero. Después se asientan las partidas, en donde se distinguen a las mercancias por
sus caracteristicas propias. Finalmente, se ubican las subpartidas, en donde se clasifican estas
mercancias por el estado en que scan presentadas en la aduana, asi como por otras

caracteristicas propias de ellas.
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Fraccion Descripecion Tasa Base Categoria
ot ANIMALES VIVOS. o commemem e e
01.01 Caballos, asnos, mulos y burdéganos, vivos.

- Caballos:
0101.11 — Reproductores de raza pura.
0101.11.01 Reproductores de raza pura. 10
0101.19 — Los demas.
0101.19.01 Para saltos o carreras. 20
0101.19.02 Sin pedigree para reproduccion. 10
0101.19.03 Para abasto, cuando la importacién la 10

realicen empacadoras tipo Inspeccion Federal.

4.4. Regimenes Aduaneros Aplicables A La Importacién

México cuenta en cuanto a la importacion con los siguientes regimenes aduaneros que
permiten a los importadores la utilizacion de aquel que mejor se adecue a sus necesidades:
= Definitivo de importacion IMD

Temporales de importacion ITR, para retornar en el mismo eslado o para claborac:én,
transformacion o reparaciéon en programas de maquila o cmpresas con programas de
exportacion (PITEX)

= Depasito fiscal DFIL

= Transito de mercancias, interno o internacional

= Elaboracion, transformacion o reparacion en recinto fiscalizado RFE -

Reypimen_De lmportacion Definitiva Se considera régimen de importacién definitiva

la entrada Jde mercancias de procedencia extranjera para permanecer en ¢l territorio nacional
por tiempo ilimitado. Quienes importen bajo este régimen estdn obligados al' pago de
impuestos al comercio exterior y, en su caso, cuolas compensatorias, asf como al
cumplimiento de las demas obligaciones en materia de regulaciones y restricciones no

arancelarias v de las formalidades para su despacho.
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Regiimenes De Importacion Temporal: Las importaciones temporales de mercancias
de procedencia extranjera no pagan impuestos al comercio exterior ni cuotas compensatorias,
excepto cuando se introduzean bajo un programa de diferimiento o devolucién de aranceles,

en la transferencia o enajenacion entre maquiladoras o empresas PITEX, o si éstas internan

maguinaria o equipo pero deben cumplir con las obligaciones en materia de regulaciones y
restricciones no arancelarias, asi como las formalidades para el despacho. La Secretarfa de
Hacienda y Crédito Pablico otorga a los particulares concesion para que éstos presten los
servicios de mancjo, almacenaje v custodia de las mercancias de comercio exterior, en cuyo
caso el inmueble contiguo a la aduana, o dentro de ésta, en que los particulares prestan

dichoes servicios se denomina recinto fiscalizado.3s

Régimen De Deposito Fiscal: Consiste en el almacenamiento de las mercancias de
procedencia extranjera en los almacenes generales que presten servicio y estén autorizados
para ello. Se efectia un vez calculados los impucestos al comercio exterior, asi como las cuotas
compensatorias. Las mercancias en deposito fiscal podran retirarse de su almacenamiento
para importarse o exportarse definitivamente, para retornarse al extranjero o para

importarse temporalmenie por maquiladoras o las autorizadas por la Secretaria de Economia.

Régimen De Transito Interno De_Moercancias: Se considerara como transito interno de

murcancias cuando se realice conforme a los siguientes supuestos:

Cuande la aduana de entrada, envia las mercancias extranjeras a la. Aduana que las
importara.

Cuando la Aduana de despacho envia las mercancfas nacionales a la Aduana de

salida para su exportacion.

Para realizar el trdnsito interno es necesario: formular un pedimento de transito

interno, determinar prov

sionalmente las contribuciones, anexar documentacion que
acredite ¢l cumplimiento de las restricciones arancelarias y no arancelarias, pagar las

contribuciones necesarias.,

Régimen  De, Elaboracion, _Transformacion O Reparacién_En_ Recinto Fiscalizado:

ste en la introduccion de mercancias extranjeras o nacionales, a dichos recintos para su

* KOTABE Y HFISEN | “Marketing Global”, Ed. Lunusa, Méevicn 2000, Pags, 553-558
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elaboracion, transformacion o reparacion; para ser retornadas’ al extranjero o para ser

exportadas.ie

4.3 Logistica Y Distribucién Global

El nivel de comercio mundial con mercancias y, hasla cierlo punlé, con servicios,
depende del grado considerable de la disponibilidad de transportes internacionales baratos y
confiables. El uso de canales de distribucion apropiados en los mercados internacionales
aumenta sorprendente las posibilidades de éxito.

Conforme las compaiias comicnzan a operar sobre una base global, los gerentes de
logistica se ven obligados a manejar embarques de materias primas, componentes y
suministros entre diversos centros de manufactura, con las tarifas mas econémicas, pero sin
sacrificar confiabilidad. Simultancamente  ticnen que embarcar productos terminados a
clientes de todas partes del mundo en los lugares y liempos deseados. Los avances de la
trunsportacion intermodal y tecnologia electronica para rastreo de los embarques ha
provocado un enorme salto en la eficiencia de los métodos de logistica.

La logistica global se define como el diseno v administracion de un sistema que dirige
v controla flujo de materiales bacia adentro, en transito por hacia afuera de la firma, a través
de las fronteras nacionales para lograr sus objetivos corporativos a un costo minimoe; abarca
toda la gama de operaciones concernientes al movimiento de productos, incluyendo
importaciones y exportaciones, Las logistica global, lo mismo que la nacional, abarca ¢l
mancjo de materiales y distribucion fisica.

La administracion de materiales se refiere a la influencia de materias primas, partes y
suministros eon, v a través de la firma. La distribucion fisica se refiere al movimiento de los
productos  terminados de la compania hacia sus clientes y consta de transportacion,
almacenamiento, inventario, servicio al cliente, entrada de pedidos y administracion.

Existe una gran variedad de factores que contribuyen a aumentar la complejidad y

costos de la logistica global, comparada con la nacional.

= Distancia: Con frecuencia la logistica global requiere la transportacion de partes,

Ao ACOSTA, ¥
20212
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suministros y productos terminados a través de distancias mucho mayores que las
normales en {a logistica nacional.

Fluctuaciones del tipo de cambio: Las compafias deben ajustar sus planes para
incorporar en ellos la existencia de las monedas y los cambios en sus valores.
Intermediarios extranjeros: Hay mas intermediarios en ¢l proceso de logistica global
debido ‘a la necesidad de negociar las reglamentaciones sobre las (ronteras de los

paises y de tratar con funcionarios gubernamentales y distribuidores locales.

Modos De Transporte

Los tres factores mds importantes para poder determinar un modo de transporte

optimo, son:

= La relacién valor a volumen,: se determina por el valor agravado a los materiales

usados en el producto. o

La caducidad del producto, se refiere a la perdida de calidad con el tlcmpo y/o
obsolescencia a lo largo de su ciclo de vida.

El costo de transportacién, se debera considerar a la luz del valor a volumen y el

tiempo de caducidad del producto.

A continuacion se definen los medios de transporte mas utilizados:

Embarques maritimos. Que ofrecen tres opciones. El servicio de buques de linea
ofrece travesias programadas con regularidad sobre rutas especificas y establecidas.
El embarque a granel normalmente ofrece servicio  contratado por periodos
convenidos de antemano., Los trayectos irregulares, que llevan contenedores
vstandarizados (ue facilitan mucho la carga v descarga de mercancias vy su
transferencia intermodal. Los embarques maritimos - se utilizan extensamente para
transportar productos pesados, voluminosos y/o perecederos como petréleo crudo,
acero y automoviles. Otra clasificacién de los embarques s la siguiente: puede ser Jde

altura(navegacion entre un puerto nacional y otro extranjero), de cabotaje(navegacion

entre dos puntos del pais) o mixta.s?
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Flete adreo. Este medio ha experimentado gran incremento en las altimas décadas,
aunque el volumen de comercio internacional que utiliza vias adreas es menos del 2%;
representa mas del 20% del valor de los articulos embarcados.; como chips, pantallas
y diamantes. Los productos perecederos como los agricolas y las flores también se
transportan por aire. Hace tres décadas un avién podia transportar solo diez
toneladas de carga; ahora se pueden transportar mas de ochenta toneladas; aunque se
ven opacadas por los buques que pueden transportar mas de un millon de toneladas

dJde carga.

Via postal : Las mercancias que ingresen a territorio nacional por via postal quedan
confiadas al Servicio Postal Mexicano (Sepomex) bajo la vigilancia y control de las
autoridades aduaneras. Para tales efectos, Sepomex debe abrir los bultos postales
procedentes del extranjero en las oficinas postales de cambio a la autoridad aduanera,
presentarle a ésta la mercancia, la declaracién postal y la documentaciéon anexa para
que la autoridad proceda a su despacho y, en su caso, clasificacion arancelaria,

valoracién v determinacion de créditos fiscales.

Via mensajerfa: Las mercancias pueden ingresar a terrilorio nacional por Servicio de
Mensajeria y Paqueteria (DHL, UPS, Fedex, Estafeta entre otras) bajo la vigilancia y
contral de la autoridad aduanera. Los paquutes que se envien por empresas de
mensajeria y paqueteria deben llegar amparados con una guia claborada desde origen
por dicha empresa, Estas empresas pueden promover la importacion’ de las
mercancias por e¢llas transportadas, siempre y cuando el valor en aduana por
consignatario no exceda del equivalente a cinco mil délares de los Estados Unidos de

Ameérica 0 su equivalente en otras monedas extranjeras.

Via fluvial: La entrada al pais o salida del mismo de mercancia . podra efectuarse

mediante embarcaciones en trafico fluvial con la autorizacion previa de la SE.

Transportacion intermodal. Es frecuente usar mas de un medio de transporte.

Obviamente cuando se trata de embarques que van a cruzar al océano, el modo inicial

FALLA T
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de transportacién vs por.agua, y después se puede reembarcar por camién o barcazas,

ferrocarril o aire.®

G Otras: Pueden ser tuberias, ductos, cables. s

Incoterms

Son aquellos términos que definen claramente, cuales son las obligaciones reciprocas
entre compradores y vendedores, dentro de un contrato internacional. Su propésito es definir
las reglas estandar internacionales, para interpretar los términos de - los. acuerdos
ormalmente usados en comercio internacional, tomando en cuenta las caracteristicas,
técnicas y practicas actuales en el comercio asi como en ¢l transporte. Las principales
condiciones a las que se refieren los Incoterms son las siguientes: ; g

¥ Lugar de entrega de la mercancia. y el pago de los fletes, tanto locales’ como

internacionales, :
El pago de los seguros v el pago de las operaciones de estiba
La tramitacién aduanera y pago de derechos e impuestos de importé\cién

v documentacion

Pago de licenci
Otros como inspeccion, comunicaciones telefonicas, mensajes electrénicos, ete.

AR SN

LEXW (Ex Works, a ln_salida_del centro de trabajo) La responsabilidad del vendedor

te en poner las mercancias a disposicion del comprador. en las propias
todos los costos

CONSis|

instalaciones del vendedor. El comprador se hace cargo de

relacionados con la adquisicion de la mercancia.

FCA (Free Cuarrier, _sin_page del trasporte_principal). Las obligaciones del vendedor
consisten, en entregar al mercancia al transportista designado por el comprador en el

punto convenido. Los gastos del transporte y seguro, asi comao los riesgos, corren por
que se e ha entregado la mercancia. El transporte

cuenta del comprador una ve

local corre a cargo del vendedor.
L2

Tranutes ¥y Dovumentos en Maten,
r 20027, Ed ISF Mexwo 2
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FAS (Free Alongside Ship, tibre al lado del barco), Las obligaciones del vendedor, es

entregar la mercancia al costado del buque o sobre el muelle en el punto de embarque

convenido. Es tnicamente aplicable al transporte maritimo. Asi que el comprador se
hace cargo de todos los costos y riesgos de pérdida o de dafo a la mercancia, hasta

ese momento.

FOB (Free On _Board). La obligacion del vendedor en entregar las mercancias a
bordo del buque en el puerto de embarque, que habra de transportar la mercancia. El
vendedor se responsabiliza de los tramites de aduana de exportacion, asf como de la
carga de las mercancias en ¢l buque. Por su parte, el comprador paga cl flete y el
seguro, ademas de correr con el riesgo de pérdida o dano de las mercancias, cuando
la mercancia ya esta a bordo del buque. Este INCOTERM puede ser usado en

transporte maritimo, aéreo, lerrestre y por canal interior.
CFER (Cost & Freight, costo y flete). El vendedor escoge ¢l barco y para los gastos y el
flete necesarios, para hacer llegar la mercancia al puerto destino convenido. Sélo se

aplica en transporte marftimo.

Cl¥ (Cost, Insurance & Freight, costo, seguro y flete). El exportador tiene las misma

obligaciones que ¢n el CFR, pero ademas, corre a su cargo al contratacién'y pago del
sepuro marine, contra el riesgo por pérdida o dano de la mercancia” durante el

trasporte.

CI’I” (Freight / Carriage paid_to, transporte pagado hasta_un_lugar convenide). Esta a
cargo del exportador el pago del flete de las mercancias hasta un lugar convenido, asi
como los trimites aduaneros. Los ricsgos de pérdida y dafo, pasan al comprador
desde el momento en que la mercancia es entregada a la custodia del transportista.

CIP (Freight / Carriage & Insurance paid_to, transporte_y seguros_pagados lasta). El

exportador tiene las mismas obligaciones que se indican en CPT, ademas de la

contratacion y pago del seguro de la mercancia, durante cof transporte.




DAF-PONK (Delivered _at___Frontier, entregado cu_ frontera). El vendedor se

compromete a entregar la mercancia despachada en aduana, para la exportacion en el
lugar punto convenidos de la frontera. El vendedor asume los riesgos de dafo y

pérdida de la mercancia hasta al entrega al comprador.

DES (Delivered Ex Ship, entrega sobre buque). El exportador escoge el barco, paga el

flete y asume los riesgos del transporte maritimo hasta ¢l destino. Los gastos de
descarga, corren por cuenta del comprador. El exportador se hace cargo de todos los
costos vy los riespos involucrados en el trayecto de la mercancia hasta el puerto

destino.

DEQ (Delivered Ex Quay, entrega sobre muelle y derechos pagados). El exportador

pone la mercancia a disposicién del importador sobre ol muelle en el puerto destino
convenido; ademas de asumir todos los riesgos y gastos hasta ese punto, incluyendo

la descarga.

DDU (Delivercd Dty Unpaid, entrega dereclios no pagados). El exportador entrega la
mercancia, cuando la pone a disposicién del comprador en el lugar convenido en ¢l
lugar del pais de importacion. El vendedor asume todos los riesgos v Jos gastos hasta

dicho lugar, excluidos los derechos e impuestos exigible a la importacion.

DDP (Delivered Duty Paid, entrega derechos pagadoes). El exportador tiene las mismas
obligaciones que bajo DDU, ademas paga los derechos de la importacion de la
mercancia. El vendedor corre con todos los riesgos v los costos, incluso los impuestos

por los aranceles, y los demas gastos relacionados con la entrega de la mercancia.®

¥ LERMA KICIHINER, Alejandro, “Comercio Interpacionad”, Ed. EACFSA UNAM FCA . Mévico 2002, Pags . 3601-T6n
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u CASO PRACTICO
5 Pequenia Empresa Importadora De Cosméticos

5.1 Vision, Misién, Objetivo y Valores.

Importaciones Bel Mondo

Av. Toluca # 355-C 3er piso
Tlalnepantla, Edo. de México
Tel/Fax 53553098 v 5355 3099
R.F.C. IBEO21115L)2

Visién: Establecer una pequena empresa que sea competidora y rentable; ademas de

poscer la capacidad para comercializar con’el extranjero y asf lograr su desarrollo exitoso.

Misién: Ser la mejor opcuén para provu:r a I‘l'; muy.res mexicanas con productos de

belleza de la mas alta calldad al melor prccxo po#xble, oblem(_ndo rendlmlenlo V.

Objctivos:

Personal: Buscaremos:’ conunuamenlc la ‘motivacién dcl pcr-(mal fomgntandn la

identificacion con nuestros valorcs, rrusnén y Vl.slén, cuidando que u.nga el perﬁl requerido

por la empresa.

Rentabilidad v solvencia: Enfocarc_-mos nuestros csfucr/os hacia el uso optimo de los
recursos ¥ aumento de producuvndad.
Calidad y Scrvicio: Buscaremos que la calidad de nuestro servicio sea el elemento

distintivo; con respecto a nuestros competidores.




Moercado: Buscaremos una posicion importante en ¢l mercado regional a través del
liderazgo e innovacion.

Posicionamiento: Nos esforzaremos por ser reconocidos como una empresa solida y

v

de vanguardia; con enfoque primaordial de calidad v cercania al cliente.

Valores:

Honestidad: Creemos en el actuar con integridad, cumpliendo en forma consciente

ros y: materiales.

con la responsabilidad y uso de los recursos financie

Prudencia: Creemos en el manejo cuidoso - de los. recursos encomendados por la

empresa.
Espiritu de Servicio: Creemos ‘que: hacer todo 1o que: estia ‘de nuestra parle. para

responder con agilidad y amabilidad; es la-dnica  forma de: satisfacer . plenamente las

expoectativas de nuestros cliente:
Justicia: Creemos en buscar objetiva e imparcialmente la’ verdad, para otorgar a cada

quien lo que le corresponde. - . :
Responsabilidad: Creemos en el compromiso que tenemos _cada uno de nosotros de

actuar decididamente dentro de nuestro dmbito de influencia. - o0 T L

Apertura: Porque creemos en la diversidad como fuente de riqueza.. Por eso lenemos

curiosidad por todo lo nuevo y buscamos oportunidades que ofrecer enfrentarse a los

cambios con agilidad y flexibilidad. . S e

Humanismo: Porque la atencién a las personas es el gje de nuestras decisiones. Por
eso actuamos con respeto por los demas, con responsabilidad hacia. el entorno social y con

una gran sensibilidad medio ambiental.

mos superar con

Entusiasmo: Porque no existen’ limites sino obstaculos que del

nuestra audacia, nuestra pasion vy un gran afan de superacion.




5.2 Estructura

:EFE bR VENTAS JEFE DE
\4 uemwrmtu COMPRAS
VENGEDOR ] VENDEDOR mu:'f\u.s COMIR ADOR
[ - BE VENTAS . [ OF VENTAS ] ALMACENIST A

(o o)

5.3 Funciones

Representante Legal O Director:
v Supervision, apoyo y aprobacion para la toma de decisiones en todas las dreas de la
empresa.
v Dirigir y encaminar a la organizacion hacia el logro de los objetivos cumpliendo con
la mision sin perder la vision que se tenga de la pequefa empresa.
¥ Revisar la actualizaciéon de estos punlos.
¥ Consolidar a un grupo, que labore en armonia, fuerte y ambicioso, empatico a las
ambiciones y deseos de la empresa.
v Como representante legal deberd cubrir las obligaciones que se deban cumplir segian
1a ley mercantil que nos rige. ’
Ver por el cumplimiento de los derechos que la ley nos otorga.
Mantener el orden general de la organizacion.
Actuar como jucez en las controversias que se susciten.

Delegar funciones y responsabilidades a cada uno de los integrantes de la compania.

A U U NN

Mantenerse activo en la basqueda de nuevas alternativas de crecimiento.
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lefe De Venlas:

v Basgqueda y atencién de clientes potenciales,

v Implementar téenicas de mercadotecnia para el incremento de las mismas.

v Dirigir el departamento de ventas, impulsando a sus subordinados a lograr el
crecimiento diario vy la superacion diaria de este departamento para alcanzar el éxito
de nuestra empresa, sin perder los valores y objetivos que se han establecido.

v Mantener siempre actualizada la cartera de clientes.

v Estar informado de las necesidades y deseos de los clientes que puedan ayudar a
nuestra organizacion a ser competitiva y liderear ¢l mercado regional.

v Desarrollar estrategias de incentivos para su equipo de ventas.

v Siempre estar en contacto con los Clientes.

v Analizar el drea que la empresa quicre abarcar, estratificar segun convenga a mejor
resultados.

v Observar el entorno que rodea a la empresa y proponer nuevas rutas de ventas.

Vendedor:

v Colocacion de ventas y cotizaciones.

v Contaclo con los Centros de Distribucion (CEDIS) de los clientes.”

v Mantener actualizada la cartera de clientes y siempre hacerla mas grande y de
mayor calidad.

v Servir al cliente directamente, dar atencion y ayudar a encontrar mejores formas de

hacer mover los productos eficientemente.

v Atencion y solucion de quejas y sugerencias.

v Detectar necesidades de los clientes, y comunicarlas a la empresa para buscar
vstrategias que las satisfagan,

v Evaluar puntos de venta,

v  Mancjo de material Point Of Purchase (POP).

Asistente De Ventas:

¥ Auxiliar on la coordinacion de ventas.
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v Atencion y servicio al cliente.

v Entrega de mercancias.

v Verificar datos de pedidos y su cobertura.

v Servir como puente de comunicacion diaria con los clientes, actuar como observador
en los puntos de ventas.

v - Entregar reportes sobre clientes, reportes de' trabajo v.visitas diarias.

v Dar seguimiento a la cartera de clientes.

v Levantar pedidos continuamente.

v Promover los beneficios de los produc(os. s

v Visitar puntos de ventas, levantar reportcs de existencias.

v Orientar a un mejor resultado en el puntu de venta.

Contralor:

v Control de las finanzas y aspectos legales de la empresa.

v Elaboraciéon de pronoésticos, presupuestos.

v Elaboracion y control de Estados financieros.

¥ Ayudar a la coordinacion de los recursos humanos.

¥ Auxiliar en la seleccion ., contratacion y capacitacion de empleados

v Maximizar los recursos financieros, materiales y humanos de la empresa.

¥ Presentar propucstas que ayuden a reducir 1os costos y. aumentar los beneficios de la
empresa. )

¥ Analizar propuestas de los demas dcparinmcnlos en los que se tenga que hacer
algun desembolso.

¥ Responsable de la claboracion y el pago oportuno de la nomina.

Asistente Contable:

Control de cuentas por pagar y por cobrar.

Llevar ¢l control de asistencia de los empleados.

v

v

v Auxiliar en el pago de la nomina.

v Realizar los pagos legales correspondientes de manera oportuna.
v

Control de facturas y papeleria fiscal.

TESTE C0E
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v Control de los articulos de consumo diario,

v Elaborar la documentacién fiscal para el pago de las obligaciones fiscales.

Jefe De Compras :
v Busqueda y cotizaciéon de proveedores de mercancia.
¥ Realizar las compras necesarias para el buen funcionamiento de la organizacion,
v Conlacto con los agente aduanales para la realizacion de trimites aduanales.
v Coordinacion de la logfstica y transporte de las mercancias.
v Busqueda de mejores precios.
v Buasqueda continua de productos que mejoren la labor de satisfacer la necesidades

de nuestros clientes.

v Contacto directo con los Agentes Aduanales y/o mensajerias que tengan que ver los
pedidos a nuestros proveedores.
Comprador:

v Coordinacion de compras de insumos necesarios para el desarrollo de la empresa.

v Contacto de proveedores.

v 1bhoracion de pedidos.

v Dar seguimiento de pedidos realizados.

v Mantener cartera de posibles pr()Qccdorcs.

v Auxilio en las compras internacionales.

¥ LEvaluacion de cotizaciones de proveedores.
Almacenista:

v Control de entradas y salidas de mercancia.
Abastecimiento de pedidos.

Control de rutas de distribucién,

Reporte de entregas,

Y

E
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Reporte de existencias y mermas.
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Cargador:

v

AR NN

Recibo de material.

Abastecimiento de pedidos.

Acomodo de mercancia.

Entrega y distribucion de mercancia al cliente.

Ayuda en general en el almacén y entregas de productos.
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5.4 Diagramas de flujo

Lroceso De Compras 1)

( Inicio )]

4

Mercancin

recibe av
de productos
departa
¥/0 revisa inventano

El Departamento de compras
o de insubioenc

'
det

nento. de Ventas

v

tay productos’
suficientes

para surtir ol

pedido?

faltantes v clabora la
requisicion de compra

tdentifica los productos

v

al Director

(S
autortea?

*.\I

Se envia la roquisicion

S envia la regquasiaion al
Provecdor por fax o e-mail

E proveedaor o
v procesanients del pod

ido

nftrma ol rocibo

v

roevisa
la requisicion

El provesdor avies a compr,

salida des las mercancias o
almacen al puerto. aden

enviar copia de la Lista de empague
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El provecdor envia al
comprrador Factura y
Certificado de o

=
Compras envia la Tactura's
el certficado de orngen al
ente sduanal mesicano
on puerto

L ]

Elagente clabora of pedin
importacion v realiza
derechos de importacion en g
aduana para poder Bacer ol recibo
de mercancia en puerto v su
Postenor envio a nuestra almacen

Almacen recibe
METCanUias v revisa
contra

Moercancia
completa v en
buen estadao?

- Si

S cda entrada de
mercancias al almacen s
se avisa ¢ ventas Jdel
arribo de las mercandias,

L 4

St envis factura at
departamento contable

v

(A et

propara

rtaments Contable
I pagpo

S recopila evidencia y avisa al
comprador para que ¢l proveedor
haga la bonificacion por la
mercancia dofada v /o faltante

caleul
papsr

el monto real o

aliza v contirma
transferencia pars ol provoesdor

Departamento Contabice
revisa
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Proceso De Ventas De_Mercangia

Departamento de Venta:
Coloca una venta y /o recibe
una requisicion de compra

-

Vay produciomNe

Sufivientes para
surtir la orden2

-

- procesa ol pedido
fectando inventarios

nera factura
para al cliente,
almacen y para
ictadd

contahy

rea hacia el
[t

almacen del ¢

Flohente contirn
reurbo de la mercancia

v

¢ ontabilicdad pide ol chente

Departamento de

Procesa de

Avisa
compras

compras

o] compras consiguc los
productos taltantes

el papo de Lt tactuea

No

Sages ol
cliente?

director habla con el
nke para investigar
sobre el retraso del pago
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6.1

6 Estudio De Viabilidad DDe Mercado

Investigacion De Mercados

6.1.1 Planteamiento Del Problema De La Invesligacion De Mercados

En ¢l desco de importar ¢ introducir nuevas marcas de cosméticos en el mercado del

drca metropolitana de México debemos delinear las oportunidades que tiene una pequedia

empresa para lograr su desarrollo exitoso, teniendo como mercado objetivo los comerciantes

minoristas.

Para el desarrollo de la presente; mvcﬁhgm::én es neccﬁarm obtener informacion e

identificar puntos clave de aquellos que intervienen en el proceso de comercnahmcnén.

o

Consumidor final:  Mujeres de 15 afos en adelann. que  residan cn cl drea
metropolitana de México, con nivel soc:occonémuo medio o alto. Con la ﬁnahdad de
conocer sus  habitos de compra  para  desarrollar  una adocuada estralegla de

comercializacion.

Clientes potenciales: Cadenas de autoservicio (Grupo Wal-mart, Grupo Gigante,
Comercializadora Comercial Mexicana, Carrefour, Auchan - Group), Cadenas de
farmacias (Farmacias similares), ¥y cadenas de Salones de: belleza. Principalmente
debemaos saber su proceso de compra-venta, la participaciéon que tiene cada uno ellos
en el mercado de los casméticos, y los beneficios con los que cada uno de ellos cuenta.
Proveedores potenciales:

O'Boticario, Rua Saldana Marinho - # 156, Sao José . dos Pinhais, Curitiba, Brazil,
http//:www.oboticario.br

Kosmin, Via Saronnino # 41, Origgio, VA, Italy.: http//:www.kosmiaitalia.it

Ripar Via Leonetli # 46, Caserta, {taly, 81100. http//:www.riparcosmelici.it

Bema, Via Giovanni Pascoli 34/36, Rovigo, ltaly, 45100,

http//:wiww . bemacosmetici.it
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Lo que nos interesa de éstas es primordialmente, sus expeclativas de exportacion, en

qué paises tienen presencia y hacia donde se dirigen sus ambiciones para detectar la posible

cmpatia con nuestra vision, Debemos conocer la linca de productos que manejan y hacia

quicnes van dirigidos, asi como las caracteristicas que tienen cada uno de cllos que nos

garanticen su calidad, también aquellos factores que los distingan de la competencia. Su

forma de trabajo en cuanto a ventas y exportaciones.

o

=

i

v

Competencia: Revion, Loreal, Esteé Lauder, Max Factor International, Cover Girl,
Renova, Ponds, Yves Rocher, Zermat International, Jafra, Mary Kay, Christian Dior,

Elizabeth Arden, Arcancil, Orlane, Avon, Ponds, v Fuller.,

Organismos relacionados con comercio exterior: Secretaria de Comercio Exterior,
Camara de comercio Exterior, SHCP y Secretaria de Economia. Todo aquello que nos
involucra con estas dependencias en cuanto a las importaciones, los procesos, los
permisos, la documentacion que hay que elaborar y presentar, impuestos, aranceles
que haya que cubrir y aquellos puntos dentro de los tratados internacionales, en los

cuales México sea participe, Que nos atafen.

A través de la informacion que obtendremos, debemos

Elegir a los proveedores vy a los canales de distribucion que cubran nuestras
necesidades.

Elaborar ¢l proceso de ventas y distribucién que mejor nos convenga en el mercado
nacional ;

Conocer las necesidades del consumidor final v en base a ellas poder desarrollar
técnicas y estrategsias de mercadeo.

Desarrollar un excelente proceso de comercializacion internacional obteniendo el
maxima beneficio de los tratados internacionales en los cuales México es participe.
Identificar las oportunidades a explolar para comercializar los nuevos productos
ingresando en la competencia de productos de belleza y aumentando la participacion

en el mercado,




6.1.2 Hipotesis
Para la creacién de una empresa es indispensable conacer el ambiente ecconémico y

comercial en ¢l que se desenvolverad . para asi poder determinar las vias de accion a cumplir,

El comportamiento de las consumidoras de casmdéticos ademas de la gran demanda

Yue existe en el area metropolitana hace oportuno introducir al mercado nuevas marcas de

ionado a la correcta

productos de belleza que seran de buena aceplacion la cual estard condi
cleccion de proveedores, canales de distribucion, estrategias de mercadeo y ventas,

soportadas en una excelente administracion.

6.1.3 Solicitud de investigacion de mercados

. Fecha de solicitud: 24 /Enero/03

Empresa que Importaciones Bel Mondo “Belleza Naturale”

solicita la

investigacion:

Persona a quién se solic Ramirez Alvarado Beatriz :
'

investigacion: Atilano Fernandez Salvador ). i

Datos generales del Productos de belleza v/ o cosméticos en general

producto:

Situacion base: v » buscan las mujores  alternativas  que  provean  productos

cosméticos considerando las marcas que ya son comercializadas eni
nuestro pais, asi como la introduccion de nuevas marcas al mercado

nacional

v Se¢ busca analizar o la competencia para aprender de las ventajas v

oportunidades que nos puceden proveer
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¥ Se busca desarrollar estrategias para la captacion de clientes

Miblico objetivo: => Mujeres de 15 aftos en adelante

ana de Moxico

= Radicadas en la'area motropoli

=> Nivel socioeconomico medio, medio alto y alto.

Zonas dénde se

realizara ¢l estudio: Arca Metropolitana de México

Decisiones que se e Eleccién de proveedores
tomarin en base a

e Desarrollo de estrategias de comercializacion
los resultados:

e Deteccidn de las necesidades del consumidor final

6.1.4 Plancacion del Estudio

Investigacion Preliminar. Se utilizé  la investigacion de gabinete ya que por medios
impresos y electrénicos se recabo informacion que nos ha sido atil para fijar el rumbo de
nuestra investigacion, En el arca metropolitana existe una poblacion de 2°900,0005 mujeres

Yue representan un mercado objetivo para los productos de belleza, que entre tantas

caracteristicas que tienen en comin es que tienden a comparar las distintas marcas de
cosmeticos para elegir la que nmwjor les convenga por lo que nos da la oportunidad de
mostrar los productos que importaremos y que ellas los probaran para hacer su mejor
cleccion. Ademas la mayoria de estas mujeres son jovenes que estan en proceso de eleccion

de sus marcas predilectas.

Por otra parte Mexico es el pais con el mayor numero de tratados firmados y hay quo

encontrar la forma de aprovechar sus beneficios,

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

' Fuente INFGE s 101y Consa sovioeconamico An0




124

Distribucion_De_la Poblacién De Mujeres En La Area Metropalitana De México.,

e P&rccntajc' - 'Péﬁlaéién )

60-74 5% 237,941

88,941
Total 100% 4,412,359

Encuesta Y Médétodo D¢ Recoleccion De Datos
Seguan la formula para calculo de la muestra para una poblacion infinita tenemos:

- a? pg

G TESIS CON
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282 x .50 x
n= .50 = 0705 = 705 = 282
05 = 00025 25

Es decir 282 personas ¢s el tamano de la muestra a entrevistar.
Se utilizara el método de encuesta de la siguiente forma:

v Para ¢l consumidor final, se utilizarda el méodo de encuesta personal. De acuerdo a

evstadisticas  la poblacién que constituye el universo de nuestra investigacion se
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electrénica . 0T i

contforma por 2'900,000 personas. Y utilizando el m(-thdn prnl;mhili;;tico con ¢l grado

de confianza del 68% oblencmos como rmultadn una muuﬁlra de 282 personas a

entrevistar, con un grado dn. aerror dcl 5%

Para los provccdurc.‘- v canalc-. de dlqtrlhucn‘m se utilizara encuesta teleféni

6.1.5 Cuéstionario Y Muestrea ¥

Cuestionario Piloto Para El Consumidor Final: -

o.

1l'Jtili"1.a’ c‘t‘wléniétic‘os,?‘, :
C}uﬁl‘cs su'marea favorita?

Por .qué?

Qué otras marcas compra?

En dénd;: compra sus Fosmc’ﬁcos?

Compraria una nueva marca?

Ljemplar De Cuestionario Para El Consumidor Final

Cuestionario dirigido a los productos de belleza o cosméticos

Ojetivo: Recabar informacion acerca del uso de los cosmélicos para encontrar los diversos

factores que influyan en la dec

demuestre nuestra hipotesis.

¢ Utiliza cosméticos?
a) Si b) No (Termine entrevista) |
(Con que frecuencia compra cosméticos?

a) Cada mes  b) De 2 a3 meses c)yDed

isi én de . compra delos consumidores y asi, se rechace o se

a 6 meses d) Mas de 6 meses
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N

1o,

(Cudanto dinero giasta en promedio cuando compra cosmaéticos?
a) Hasta $200 b) De $201 a $500 <) De $501 a $1,000  d) Mas de $1.000

¢Cual es su marca favorita de cosméticos?

iPor qué?

a) Calidad b) Costo <) Variedad d) Innovadora @)

Otroe
lEn donde compra sus cosméticos usualmente?

a) Centro Comercial  b) Tiendas de autoservicio . ¢)Venta por catalogo

d)Otro:

¢Se intoeresa por comprar produclps cosméticos de qrigen natural?
a) Si b) No

iPor que?

(Compraria una nueva marca de cosméticos de calidad reconocida?
SN Si b) No

iPor que?

DATOS PERSONALES

Edad: De 153 a 30 anos____ De 31 ad45 anos__ Pe 46 a 60 anos____ Mas de
olanos_
Estado Civil: Soltera: ___ Casada: Otra: __
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Ocupacion: Ama de casa Empleada Profesionista Estudiante__

Ingresos mensuales en salarios minimos:
Hasta 3 (Hasta $3,600) Mas de 3 a 6 (de $ 3,601 a $7,200)___ Mas de 6 (Mas de

$7.201)

Cuestionario Piloto Para Los l’rovcndo}c’s Y Canales De Distribucion
1. Cual es su volumen de vcntas‘a’nualcs?
2. Exportan sus productos? A qué paises?
3. Cuales son sus clientes?
4. Cuales son sus productos y precios?
5. Cuales son sus condiciones de pago v crédito?
6. Cuales son sus condiciones de logistica?

8. Tiene planes de expansion o exportacion otros paises?

Ejemplar De Cucstionario Para Los Proveedores Y Canales De Distribucién
Cuvestionario dirigido a los productos de belleza o cosméticos

Objetivo: Recabar informacion acerca de la compra -y distribucion de cosmdélicos para la

cleccion de proveedores extranjeros.

1. ¢En que lugar o pais radica su oficina o plarila matriz?

2. (En cudntas sucursales o tiendas tiene a la venta sus productos alrededor del munda?
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¢é Cual es su volumen de ventas anuales?

¢ Cudles son sus productos

¢Quienes son sus clientes?

vy precios que ofrece?

¢ Queé condiciones de pago v crédito ofrece a nuevos clientes?

¢ Qué condiciones Jde logistica ofrece a nuevos clientes?

Exporta sus productos?
a) Si b)No

¢A que paises exporta?

¢Tiene planes de expansion

o exportacion otros paises? A donde?
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6.1.6 Tabulacién

¢Cada cuanto tiempo compra cosméticos?

Personas Porcentajes
Cada mes 62 22%
De2a 3 meses: - 110 - B 30%
De 4 a 6 meses 80 28%
Mas de 6
méses 29 10%
Total 281 100%

(Cudnto dinero gasta en promedio cuando compra cosmdticos?

Personas Porcentajes
Hasta $200 158 56%
De 5201 a $500 93 33%
De $501 a $1,000° 24 9%
Mas de $1,000 6 2%
Total 281 100%

¢Cudl es su marca favorita de cosméticos?

Personas Porcentajes
Revion 255" 20%
Jafra .65 23%
Mary kay 40 14%
Avon 35 12%
Maybelline 17 6%
Cover Girl 15 5%
L'oreal 10 4%
Lancome 10 4%
Fuller 10 1%
Otros 24 8%

Total 281 100% TESIS CON
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sPor qué?

Personas Porcentajes
Catidad 181 61%
Costo 31 11%
Variedad a7 17%
Innovadora 16 6%
Otro 6 2%
Total 281 100

(En donde compra sus cosméticos usualmente?

Personas Porcentajes

Centro Comercial 53 19%
Tiendas de :
Autoservicios 85 30%
Venta por Catalogo 143 51%
Otro Yo 0%
Total 281 " 100%

(S interesa por comprar productos cosméticos de origen natural?

Porcentajes Personas

Si 88% 247
No 12% 34
Total 100% 281

cCompraria una nueva marcea de cosméticos de calidad reconocida?

Parcentajes Personas

Si 87% T244
No 13% 37
Total 100% 281
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Rangos de edad

15-30
3145
46-60
Mas de 60
Total

Estado Civil

Soltera
Casada
Otra
Total

Ocupacion

Ama de casa
Empleada
Profesionista
Estudiante

‘Total

Porcentajes - Personas

75% Lo211
20% 56
5% e

‘0% 0

100%, 281

Porcentajes Personas

68% 191
31% © 87
1% 3

100% 281

Porcentajes Personas

9% 25
32% 90
25% 70
34% 96

100%: 281
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.1.7 Interpretacion y andlisis

cCon qué frecuencia compra cosmeticos?

Mas e 6 s
[[IEN

T e
A0

El 40%  de entrevistados muestra una frecuencia de compra de 2 a 3 meses, el 28%

compra de entre 4 v 6 meses, of 22% respondié que compra cosméticos cada mes v el 10%

res

tante lo hace en un lapso de 6 meses o mas. En general este resultado muestra que la

mavoria de consumidores compra en periodos no mayores doe 6 meses.

(Cuanto dinero invierte en promedio cuando compra
cosmeticos?

(RN IR LT N de 100

E3e 200 g 500
\

131 56% Jde la muestra invierte hasta $200 cada vez que compra cosmeéticos, ol 33%,

invicrte de entre $201 a $500), ¢l restante invierte mas de $501.
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iCual es su marca preferida de casmeticos?

Fuller s

a3 un, Revlon

Lanweunenie
4%

<ty I .
s
G ——

Froreasl
4%

Cover Garl
5%
Mavbeitine
o
Avon
12 Mary hay
4%
En esta grafica se muestra ¢l resultado de la preferencia de las consumidoras por 1a

marca lafra con un 23% de aceptacion dentro de la muestra v Revion con un 20%.

<

e

v adora

La gratica que se muestra arriba nos muestra que % de la muestra busca o desea
Gue sus produactos sean de escelente calidad. El 17% piensa en la variedad de sus productos v
tonalidades. Lo cual se traduce on gque las consumidoras ostan on su mayoria dispuestas a

pagar precios altos por obtener productos con calidad, prestigio e innovacion.
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in donde compra sus cosmeticos usualmente?

Otro Contro Conmversnal
0% 19

Lictdas e

por Catalope
51

El 51% de la muestra compra sus productos por catalogo ol 30% lo hace en las tiendas
de autoservicio y el 19% on centros comerciales. Los resultados se traducen que mas de la
mitad de la poblacion encucestada prefieren la compra por catalogo ya que esta es mas
comoda, pues le evita tener que salir de compras. Aunque la otra mitad de la muestra
acostumbra salir a comprar su COSMEUCOs yva que esta alternativa les da mas confianza sobre

1a eleccion de sus productos v la veracidad de estos.

cle interesa a ud. cosmeticos de origen natural?:

12% - . ) e
N ! !
i
| 85%
-~ I
T T T [ I 1 Il ] T
P T . L7 -~
0% 10%  20%  30%  40% 5% 60%  T0%  HO% kS

ElI 88% de la muestra demostré un interes por prroductos de origen natural, va que se
preovupan por of cuidado de su picl y saben que los productos naturales son menos daninos.

El otro  12% piensa que los productos naturales son de mala calidad v prefiere no
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consumirlos.

iProbaria una nueva marca de cosmeticos?

13% R D l
i

874

70% 80% YO0%

0% o™ 20% 30% % 50%

fica demuestira que el 87 % de la poblacion prucba diferentes marcas de
cosmeticos para elegir [o que mejor les convenga. Lo que gquiere decir que las consumidoras
de cosméticos no son leales o una marca en especifico y estan siempre abiertas o la

posibilidad de probar nuevas marcas y productos en el mercado.

tdad

A6-00)

Ao it

“wode la muestra encucstada tione entre 15 v 30 anos ef 20% entre 31 v 45 v el 5%

de 4o a 60 anos, No se encuesto a ninguna mujer mavor de 60 anos.
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Estado Civil

70%
o)%
50%.
0%

0%

20,

10%

(L e

Soltera Casada Otra

60% de la mucestra es soltera, ol 3% es casada v solo el 2% se encuentra en otra

tuacién ya sea viuda o divorciada.

Ocupacion
Ama de case

Estudaante
3

., . i Frpleada
Prostesy Al 25 et s . \a

La principal ocupacion de las myjperes entrevistadas es estudiante con un 34%,
empleadas con un 32%, profesionistas con un 25'% Jde participacion v un 9% de las mujeres

<on amas de casa.
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6.1.8 Conclusiones del trabajo de investiga n

De esta investigacion de mercados aprendimos lo siguiente:

Entre las empresas lideres en la venta de cosméticos en el drea Metropolitana de
México s¢ encuentran Jafra vy Mary Kay on la venta por catalogo: y on la venta por
intermediarios tenemos a’ Revion, Sabemos  que estas marcas ya tienen varios anos en el

mercado nacional ¥ si analizamos la situacién Revlon es una de las marcas mas importantes

en el mundo entero, mas sin embargo en México se ha encontrado una gran participacion de
otras marcas en ¢l ramo de cosméticos. De igual forma cabe decir que Jafra y Mary Kay
dirigen principalmente sus productos a consumidoras jovenes, con estilos mas modernos v
vanguardistas., Significa para nosotros un gran clima en donde las oportunidades sc
muestran para aquellos que ofrezcan productos nuevos que cumplan las expectativas de las

consumidoras.

El sector de la venta de cosméticos por catalogo tiene una gran participacion v seria
importante la consideracion de introducir este método de venta en un futuro. Jafra, Mary
Kay ¥ Avon son muestra de que esta forma de distribucion y ventas da buenos resultados,

al parecer es comodo y atractivo para las consumidoras la compra de sus cosméticos, De

pu
igual forma se dirige al mercado meta ademas se explica personalmente los beneficios de los
productos, sin dejor de mencionar que esta forma da mayor comodidad en el desembolso de
los clientes. T

Las consumidoras estian dispuestas a pagar el precio necesario para obtener calidad
en los productos de belleza que consumen. Al parecer ¢l costo no es una limitante muy
importante cn la compra de cosmeticos, v debemos  tomar ¢n cuenta que los resultados de
nuestra investigacion arrojan que lo mas importante para las consumidoras es la calidad de

mos doecir que esten dispuestas a desembolsar una gran

los productos. Con esto no que

cantidad de dinero, pero sicmpre buscando los mejores beneficios al mejor costo.

Casi on su totalidad las consumidoras quicren comprar productos de origen natural,
que no sean tan doaninas para su picl. Segun los resultados obtenidos de la mucestra
entrevistada, mas del RO % de las mujeres muestran un gran interés por conservar saludable

su cutis. Es decir les interese su apariencia, tanto en el presente como en un futuro v piensan
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que los productos de origgen natural les protegera mas su piel. S6lo es importante garantis
que estos productos funcionan y no son de mala calidad. Es decir que den vida a su rostro,

con colores brillantes, que perduren mas tiempo, que huelan bien, entre otros factores.

La mayoria de las consumidoras no son ficles a la compra y/o consumo de una marca

especifica de cosméticos y

empre estan abiertas a la posibilidad de comprar y probar un
nuevos producte o marca al mercado. El comportamiento observado durante las encuestas
era que las consumidoras no solo compran una sola marca para todos los tipos de cosméticos,
por lo general compran diferentes marcas de productos dependiendo de o que necesiten,
una mascara para las pestanas, un ldpiz labial, 0 ol maquillaje; v cada vez que pueden

prucban una marca nueva, claro que les de garantia y confianza, esto con la finalidad de

conocer mejores praductos. Se puede interpretar que no han encontrado la marca ideal para
cllas, lo cual garantiza que un nuevo producto con una excelente estrategia mercadologica

sea probado y evaluado con opeion a ser el de su preferencia.

En la actualidad la poblacion predominante en el area metropolitana es joven lo que
se traduce en un mercado inquicto, que prueba, que experimenta y que comienza a tomar sus

propias decisiones y clecciones, ¢s una técnica a explotar

de. casa,

Los cosméticos no son un articulo de consumo excluyente, ya:sean:ama

profesionis

s 0 estudiantes la gran mayorfa de mujeres los utilizan, para algunas es de uso
diario, para otras s algo que no tiene mucha relevancia, pero todas en algan momenta los

utilizan,

6.2  Anilisis De FODA
Una firma necesita invariablemente aumentar sus fuentes de ventajas competitivas.
Sin embargo, se  necesita una  cuidadosa  evaluacion de su posicion. Una  téenica

particularmente uatil para analizar la posicion competitiva de una firma respecto de sus

competidores es la conacida como andlisis SWOT o FODA (fuerzas, oportunidades,
debilidades y amenazas). Este analisis divide 1a informacion en dos categorias principales
(factores internos v externos) v odespuds en aspectos positivos v noegativos, Los factores

internos dependen de su impacto sobre la pos

ion de la firma. Incluven toda la mezcla de
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mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion), asi como al personal y finanzas | los
factores externos incluven cambios tecnologicos, legislacién, cambios - socioculturales vy

cambios del mercado o posicién de la competencia.

FODA no vs mis que una ventaja para establecer en cateyorias la informacion., no
es la anica técnica existente, Un inconveniente del FODA es que tiende a llevar a las
companias a recopilar listas en vez de pensar en lo que es realmente importante para el
negocio. Asimismo, presenta las listas resultante sin marcar diferencias, sin establecer

Jde mancera que, puede aparcecer en ellas que las oportunidades déhiles

prioridades clara

-as de la compania contra las

compensan las amenazas fuertes. Ademas usar las fortal

s acciones

debilidades de su competidor, pucde funcionar una o dos veces, pero no para varii
estratégicas reciprocas, ya que ol enfoque se vucelve predecible vy el competidor puede

empezar a aprender de 61 y a burlarlo.

El objetivo de todo andlisis FODA debe ser aislar los puntos clave importantes para el

futuro de la compania v para la subsccuente estrategia de mercado>?

-Toendonsias dol §-
Fertalezas
2 4
Resurses y Sebiidades
habitidedeos —
Andlisls
FODA
Miskin y -
Obistiurs
Opertunidadses
2 4
Amenazes
Monlteres
ambisvial

De acuerdo a la informacion obtenida de medios bibliograficos, electronivos v doe la

investipgacion de mercados, podemos lener el siguiente analisis de FODA:

SROTARE Y HELSEN | “Marheting ¢

W0bal”, B Limusa, Moxico 2000, Pags., MH-305
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FORTALEZAS

e Los productos de belleza que se planean lmporl.ur $0Nn nuevos ¢ innavadores para ol

mercado nacional.

® fistos productos son existentes y reconocidos a'nivel mundial por su alta calidad.

e Las marcas a importar tiene la experiencia’ y solidez para competir con: las marcas

Hderes en Meéxico.

e Nuestros proveedores estdn registrados 'y sus: produclos aprohndos por estand.lrcs

internacionales de calidad.

arancelarias v no arancelarias,

e El ambicnte economico os favorable para todos aquellos que descen i

empresa, ya sea micro, pequena o mediana empresa.

e La teenologia de comunicacidon impulsa la reduccién de tiempo y dinero en ¢l proceso

de comercializacion.

OPORTUNIDADES

¢ Su precio de introduccion sera mas barato para aumentar las posibilidades de venta.

®  Seuatilizara material POP.
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e Como técnica de introduccién se pueden utilizar ascesoras de belleza en o punto de

venta.

Aunque nuestra distribucion sera regional, se hara en ¢l area del pais con mas

*
posibilidades de venta.

e La poblacion predominante de mujeres en el drca metropolitana se encuentra entre
fos 15 v 29 anos de edad; es decir es una poblacion joven, lo cual se traduce ¢n una
mayor demanda de cosmélicos innovadores y con gran variedad

*  Ademads que los resultados de nuestra investigacion nos ha mostrado que nuest
consumidoras casi ¢n su totalidad no han desarrollado lealtad hacia su marca de
preferencia , por lo cual estan abiertas a la posibilidad de comprar nuevas marcas de
productos de belleza siempre v cuando les provea calidad.

¢ El deseo por mantener el cutis joven y lo mas natural posible en las consumidoras se
ratifica, no importando lo joven que es el mercado a atacar.

DEBILIDADES

¢ Lacompetencia tiene distribucion nacional.

¢ Eltiempo de transito de las mercancias es largo.

e Nuestra competencia es bien reconocida y posicionada en ol mercado nacional.

¢ Nuestra competencia maneja publicidad para television.

* Somos una pequena empresa con limitantes de distribucion por lo que deberemos

organizarnos bien para distribuir adecuadamente v promocionar con ¢xito nuestros

productos.

e e ety
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AMENAZAS
o Nuestra competencia son la empresas transnacionales establecidas en nuestro pais.

e Nucestra compelencia cuenta“con una forma de. trabajo bien establecida’ que le

parantiza estabilidad.

e Nuestra competencia tiene relaciones y contactos con otras empresas para asegurar su
éxiton. ) E g

e lLas grandes transnacionales pueden utilizar mas recursos para fortalecerse.

® Las marcas con las que competimos pueden usar diferentes estrategias para aumentar

su participacién en el mercado, tal como reduccion de costos 0 promociones que estén

fucra de nuestro alcance.

6.3 Anilisis De Oportunidades

PP’roveedores
Se busco en paises extranjeros las alternativas de empresas que provean productos de

belleza de alta calidad y reconocimiento a nivel mundial a buenos precios, entre los cuales

estudiamos las siguicntes alternativas, segun la informacion obtenida de nuestra

investigacion de mercados:

O’ Boticario: Empresa de origen brasileno, fundada en la década de los

[@WETRRIRIGE| 70, ubicada en la ciudad de Curitiba, Cerca de Sao Paulo. Actualmente

P cucenta con mas de 2000 tiendas repartidas en todo Brasil y con mas de
300 franquicias distribuidas on Portugal., Paragiuay, Pera, Bolivia, v Japon, Sus productos Jde
belleza destacan por haber sido fabricados con calidad » 1a mas alta teenologia, por supuesto
siecmpre procurando el cuidado de la naturaleza v la promocion de productos naturales. Otra
caracteristica por la que destacan, es porque no solo han desarrollado productos de belleza
para of cuidado de la mujer, va que tienen un catalogo completo para el cuidado del hombre
v de los bebes, Su venta os directa al consumidor final por medio de su establecimiento de

ticndas, ubicadas en centros comerciales de prostiggio, ademas de atilizar la venta via
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Internet, aungue esta altima sélo esta presente en Brasil, Es la marca lider en la produccion y
venta de cosméticos en su mercado nativo con ventas de SR 450 millones en ¢l periodo Jdel
2002, Persiguce la expansion por medio de la venta de franquicias de sus tiendas a cualquicr

parte del mundo. Para establecer una franquicia es necesaria una inversion de $R 130 mil ;

aungue tambicn promucven la venta a distribuidores
NEGOCIO INDUSTRIA CONSOLIDADO o ——— o &
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Entre los productos que ofrece Q" Boticario estan:

Locio Hidratante Pré ¢ Pos Sol 120ml
Blogueador Solar Multiativo FPS30 120m)

3. Protetor Solar Facial FIPS30 60g

4. Oleo Bronzeador Urucum & Canela FPS3 120mi
5

5. Estojo Vert
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5. Eswjo Vert

6. Estojo Femme.com

7. Estojo Galbe

#. Acgqua emulazo hidratante uso noturno 50 mi

9. Acqua locao tonica facial 150 mi

10. Body Plus Gel Redutor da Celulite 120mi

11. Condicionador Suave Universal Solutions 250ml
12. Condicionador universal solutions 250 mil
13. Liquide Base

14. Lipstick

15. Blush

16. Estojo Capricho

17. Estojo Clipping

18. Estojo Tarsila

19. Estojo homme.com

20. Estojo Lights

21. Estojo Quasar Feminino

22. Desodorante Coldnia Egeo Man 100mi

23, Desodorante Colénia Egeo Woman 100ml

WIPAR

la schora Ri

5 Ripar Cosmetici srl nacié gracias a la experiencia de treinta anos de

Parente, téenica v profesora de estética, del doctor

Mario Piombino, experto en Cirugia Plastico, de reconstruccion v

Estética, y gracias a la colaboracion con especialistas que  trabajan en laboratorios de

busqueda cosmetolGgica. “El cosmético no es un lujo sino completa la higiene del ser”: con

esta tilosofia Ripar Cosmetici ha desarroliado su politica de busquela y venta, Hlegando a una

relacion optima entre precio v calidad. Como principal elemento la naturaleza
importa ademas de la belleza v oda estética la conservacion de fos agentes
naturales de la picl. Por cllo Ripar cosmdaticos tiene un gran namero de
consumidores que parantizan su presencia en Buropa, Ripar vende sus

productos de manera tradicional en establecimientos que  muestren los

boenclicios de sus productos v terapias, ademas de contar con un servicio e-comerce que lo
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une con otras partes del mundo. Ripar Cosmetici srl tiene sy matriz en Via Saronnino 41
Origypio. De esta ubicacion abservamos que ticne un puerto maritimo muy cerca, ¢l puerto de
Genova y no muy distante ¢l puerto de Venecia, que son puertos de gran importancia on
Italia. Con presencia en las mas importantes ciudades de [talia, Napoles, Milan, Roma,
Venecia, Firenze entre otras, Dentro de la Union Europea, integrados en los mercados de
Espana, Francia e Inglaterra. Las ventas que se realizan aproximadamente son de 300 000
curos mensuales promedio. Sus lineas de productos son las siguicntes:

1 - Ripar Ever Green

2 - Ripar Enzimi

3 - Ripar Cover Camouflage

4 - Ripar Color Make-up

5 - Ripar Linea Piedi

6 - Ripar Accessori

Cédigo Descripecion

RP.100.1 Latte Detergente

RP.101.1 l.ozione tonica

RP.102.1 Crema ristrutturante
RPP.103.1 Crema protettiva giorno
R 104.1 Crema attiva al collagene

RE.100.1 Latte detergente

RE.101.1 Lozione tonica

RE.102.1 Crema antirughe alla vitamina C
Ris.10301 Crema idradante alla vitamina C
RE.104.1 Maschera vitaminica

RC.100 Tavolozza 28 colori

RC.100.0 Ricarica camouflage

RC.110 Crema camouflage

RC.120.1P2  Cipria (issante - tonalita chiara

RC.120.14 Cipria fissante - tonalita scura

RM.100 Tavolozza rossetti 8 colori
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RM.100.0 Ricarica tavolozza rossetto
RM.100.s Rossetto singolo 8 colori
RM.300 Tavolozza ombretti 8 colori
RM.300.0 Ricarica tavolozza ombretti
RF.100.0 Crema balsamica piedi
RF.102.1 Schiuma igienizzante piedi

RA.902 Pennello pura martora
RA.904 Pennello pura martora
RA.906 Pennello pura martora

RA.906.B Pennello pura martora da borsetta

RA.908 Pennello pura martora

. belleza de origen natural, comenzando sus funciones

desde 1968 certificada con o] I1ISO 9002 desde 1998,

Bema una empresa italiana ubicada en Rovigo: provincia

cercana a Venccia, con interés en desarrollar productos de

+ encucntra presente entre las empresas
productoras ¥ comercializadoras mas destacadas en [talia y reconocidas en Europa, aunque

on Nuestro conlinente su marca Nos es totalmente desconocida. Ha aportado grandes avances

en el de

arrollo de nuevos productos que garanticen un mejor cuidado de la piel, siempre
con gran cuidado y respeto hacia la naturaleza. Participa en los mercados importantes como
of de Inglaterra, Francia v Portugal desarrollando una gran estrategia de ventas. Bema

cosmetici desea ingresar a nuevos morcados alrededor del mundo v otorgar productos de

excelente calidad. Como logrario os claro proyectando una excelente imagen mostrando su
aceptacion en ¢l mercado Europeo, distribuvendo sus productos por medio de canales de
distribucion como los hipermercados v tiendas de autoservicio , y poniendo a la disposicion
de los clientes su pagina web para hacer compras ¢ dar informes sobre sus productos. Ta
matriz de Bema Cosmetici se encuentra on la ciudad de Venecia, en Via Giovanni Pascaoli

34,/ 36 35100 Rovi

o Italia. Entre los productos que ofrece Bema encontramos los siguientes:




(k¥4

CODIGO DESCRIPCION

Intensive Anti-Ageing Line Extratissima Qro.

1103 Anti-Ageing Fluid
1104 Anti-Ageing Cream 23-hours effect
1139 Emulsion for Eyves and Lips Contour

Inteusive Treatment Line Extratissima Oro

1105 Moisturizing Cream

1142  Nourishing and Restoring Cream
1140 Cream for Reddened Skins

141 Purifying Cream for impure and oily skins
Intensive Cleansing Line_Extratissima Oro
1107 Cleansing Milk Plus Rinse

1108  Phytomineral Tonic

1143 Smoothing and Restoring Mask
Fxtratissimg Fruits Milk

1133 Moisturizing Cream

1134 Sebum-Balancing Cream

1135  Peelingg Mask

1136 Removing Makce-up Emulsion
1137 Purifying Soap

“PERPECT BODY" holds in 4 products
1601 Anti-Cellulitis Nud g, 750

1006 Draining and Slimming Crecam
1007 Toning Cream

1013 Anti-Stretch Mark Cream

Bennr Sport Line

1144 Camphor Crema (Before competition)
1145 Crema Sport Relax (After competition)

1140 Stopdol Crema (Fast remedy)

CONTENIDO

30 m}
50 ml
30 mt

30 ml
50 mi
50 ml
50 ml

150 ml
150 ml
50 mt

50 mt
50 mi}
50 mi
150 ml
150 ml

500 ml
200 ml
200 mi
200 mi

150 ml
150 mi
150 mi
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1147
1148

Doccia Fresh Sport (Shower Bath Gel)

Podo Crema (Cream for feet)

Hands and {egs Line

1097
1051

Extratissima Bath_Lin

1601
1602
1603
1604
1605
1606

Nice Hands Cream made from Avocado
Nice Legs relaxing, Cream

i Schinmoss

Shower Mousse at the fragrance of Lemon, White Musk, Cinnamon

150 m!}
150 ml

100 ml
100 mi

200 ml

Shower Mousse at the fragrance of Vetiver, Mandarin Orange, Lavander 200 mi

Shower Maousse at the fragrance of Violets, Rose, Vanilla and Lily of the Valley 200 ml

Shower Mousse at the fragrance ol Acacia, Rose, White Musk

Shower Mousse at the fragrance of Fleur-de-lis, Rose, Lemond, Myrrh

200 ml
200 ml

Shower Mousse at the fragrance of Blackberry, Lime, Rose and Lavander 200 m]

Deodorants Line

1092
1094
1180
Hnsz

e

1058
1056
1003

1099

Woodland Flower Deodorant - Light Blue
Woadland Flower Deodorant - Green
Woodland Flower Deodorant - Orange

Woaodland Flower Deodorant - Blue

evert Line

Cream for swollen feet
Cream for calluses, corns and vesicles
Deodorant scent for feet

Pediluv

s
1110
1120
121
1122

1123

Anti-Dandruff Shampoo Cream

Shampoo Cream for frequent washes

Shampoo Cream to prevent the falling-out of hair
Sebum-Balancing Shampoo Cream

Spray Balm made from bamboo marrow

Hair Mask
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100 ml
“100 ml
100 ml

50 ml
50 ml
50 ml
100 ml

200 ml
200 ml
200 ml
200 ml
100 ml
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1124 Anti-Dandrulf Gel Lotion 100 m!
1125  Anti hair falling-out Gel Lotion 100 ml
I lar Line

1152  High Screen Sun- Block Milk 125 ml
1153  Medium Screen Sun 125 ml
1154 Low Screen Sun-Milk 125 mt
1155  Accelerated Tanning Gel 125 mt
1156 After Sun Emulsion 125 ml

Line for Man

1100 Emulsion for Beard 100 mi

Kosmia: es una empresa joven nace de la fusion de tres empresas con experiencia en
ramos complementarios. Kosmia, Cosmesi oggi y Starlab. Establecida como tal desde 19920
ticne gran participacion en ¢l mercado italiano ademas de tener presencia en algunos paises
de la comunidad europea como  Francia, Espana, Inglaterra. Estructurada de forma
tradicional cucenta con dos arcas de mayor importancia, el area de produccion v la. de
comercializacién. La ubicacién de la matriz es Via Leonetti 46 81100 en Cascrta [talia, en la
ciudad de Napoles la cual cuenta con un puerto, de gran transito comercial. En la nacion
Italiana tiene gran presencia, ubicandose en la competencia dentre de las ciudades mas
importantes. Cuenta con un porcentaje aceptable dentro del mercado buscandao superar los

250 (00 mensuales. Los productos que ofrece son los siguientes:

1. Ombretto a basi siliconiche texture 3T
Mascara Texture 74

3. Mascara Texture 71

4. Ombretto texture 30 - Eyes-Shadow texture 30

5. Ombretto texture 33 - Eyes-Shadow texture 33

6. Ombretto texture 35 - Eyes-Shadow texture 35

7. Ombretto texture Y - Eyes-Shadow texture 36

& Ombretto texture 37 - Eyes-Sludow texture 37
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Ombretto texture 39 - Lyes-Shadoa lexture 39

Ombretto texture 3A - Eyes-Shadow texture 3A

. Ombretto texture 3W - Eyes-Shadow textire 3\W
. Ombretto texture 3D - Eyes-Shadow texture 30

Evidenziatore per sopracciglia texture 60 - Eye Broan texture 60

. Eveliner compatto texture 63 - Cake Eyeliner texture 63

Eyeliner Texture 64 - Eyeliner texture 64

. Eveliner Texture 65 - Eyeliner texiure 65
. Omibretto Cremoso Polvere texture 3L - Eye-Shadow texture 31,
. Ombroetto texture 3P - Eyes-Shidow texture 309

. Correttore texture 81- Cooerstick texture 81

Mascara Regular Extra Volumatic texture 7°
Mascara Allungatore texture 72 - Longlash Muascara texture 72

Mascara Regular Texture 7E

. Mascara Impoermeabile texture 79 - Waterproof Mascarn texture 79

. Rossotto toxture 9F

Rossetto texture 43

Rossetto texture 4NX
Rosscetto texture 9GA
Rossetto texture 9PC
Rossetto texture 4NG

Rossotto texture 4MNA

. Rossetto texture 424

. Rossetto Perlatissimo texture 40 -Pearled Lipstick texture 10
Rossetto Ullra-Mat Vellutato texture 41 - Pocweder Lipstick texture 41
. Rossotto texture 42 - Lipstick texture 42

- Rossctto texture 43 - Lipstick texture 34

Burrocacao texture 45 - Lip Balm texture 45

7. Rossctto Metallizzato a lunga durata toxture AM- AMetallic Powder Lipstick

textire IM

. Lucidalabbra in Stick texture 96 - Lip Gloss Stick texture 96

Tucidalabbra in Stick texture 99 - Lip Gloss Brillant texture 99




40,
a1,
42,
43,
44
45.
46.

7.

Lip Gloss perlato a lunga tenuta texture 9= Shiny Creamy Powder Lip Gloss 917
Rossetto no transfer texture 4N - Lipstick no Transfer texture 4N

Coverstick texture 81

Gol Glitter toxture AF

Fondotinta toexture 54 - Fluid Foundation Oli Free texture 54

Fondotinta texture 5Z ’

Fondotinta colato texture 5B - Cake Foundation textiere 58

Fondotinta texture 5P - Higl ‘Tech Water Foundation texture 5P

. Fondotinta texture 5PA

. Fondotinta texture 5X

. Fondotinta Pongo texture 5W

. Cipria Compatta texture 16 - Compact Powder texture 16

. Cipria Compatta texture 18 - Compact Powder texture 18

. Cipria compatta impermeabile 1\W - Waterp, Compact Powder texture 10V
. Fard texture 23 - Blush-on texture 24

. Fard texture 28 - Blush-on texture

. Fard texture 2W - Blush-on textiere 2WW

. TERRA texture 24 - Bronzer Poteder texture 24

8. TERRA texture 28 -Bronzer Pownder texture 24

. Terra Compatta Impermeabile texture 2W - Bronzer Powder texture 2W

. Fondotinta in polvere compatta texture 15 - Foundation texture 15

Fondotinta Fluido texture 51 - Fluid Foundation exture 51
Fondotinta satinato texture 53 - Satined Fluid Foundation texture 53

Fondotinta Compatto Wet/ Dry texture 55 - Foundation texture 55

. Fondotinta Compatto Wet/ Dry testure 5G - Foundation texture 5G

. Fondotinta Micronizzato texture 56 - Micronized Fluid Found. texture 56

Fondotinta Qil-Free texture BA - (Yil-Free Foundation texture SA

7. Fondotinta colato texture 5F - Cake Foundation texture 51

. Fondotinta colato texture 5N - Cake Foundation texture 5N

Fondotinta cremoso texture 5M - Creamy Foumdation texture 581

. Fondotinta LIFTING texture 3R - Foundation Lift




Fletes
PPor la ubicacion de las empresas que nos proveeran los productos de belleza, lenemaos coma

opcion de fletes las siguiontes:

Hete Adreo:

Tarifa Aeropuerto / acropuerto
Origen: Napoles, Italia

Destino: Cd. De México

ttasta 500 Kps. 7.42 USD por Kilo
Hasta 1,000 Kgs 5.78 USD por Kilo

Si tenemos 3 paquetes con un peso total de 40 Kg., 1a tarifa total seria de $296.80 USD

Tarifa Aeropuerto / acropuerto
Origen: Sao Paulo, Brasil

Destino: Cd. De México

Hasta 500 Kys 9.08 USD por Kilo
Hasta 1,000 Kgs. 8.35 USD por kilo

Si tlenemos 3 paquetes con un peso total de 40 Kgs., la tarifa total seria de $363.20 USD

Fl transito de mercancias via adrea se ha desarrollado en los. altimos ainos. v s
primordialmente utilizado para articulos pequenos y ligeros, caracteristicas de  nuestras
moercancias. Por lo cual es sugerible oste tipo de flete para nosotros.
Nota: Tarifas proporcionadas por Delta Airlines

Encio Vin Mensajeria: Servicio do entrega expreso con tiempo definido para envios
urgentes de hasta 68 Ky Provee un servicio de entrega de puerta a puerta, con despacho de
aduana, a mas de 211 paises alrededor del mundo. Entrega tipicamente dentro de 1, 2 6 3 dias
haibiles, segaan el destino, con garantia de reembolso de los cargos de transporte. Esta opcion
de servicio ofrece la floxibilidad de utilizar servicios de entrega de mensajeria v designar
nuestro propio corredor para el despacho de aduana. Segun el pais de destino la empresa de

mensajeria pucde natificar o su corredor de 1o llegada del envio o 1o puede entregor
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directamente a su corredor. En algunos lugares, la empresa de mensajeria puede hacer
también la entrega del envio al consignatario a solicitud del remitente. Se acepta una amplia

gama de mercancias.  En algunos paisces se requiere un Certificado de origen para el

despacho de aduana, Teniendo la desventaja que los aranceles de importacion a pagar, no

de Comercio Exterior o en los Tratados Jde Libre

son los dispucstos comanmente en la L

cias via mensajeria son

Comercio; es Jdoecir los aranceles aplicables a la importacion de merca
aplicables a todos los articulos en general, con excepeion de tabaco y cerveza: 19% de

n articulos importados de [talia.

articulos importados de Brasil, v 26%
* No acepta envios de los sipjuientes articulos dentro o fuera de México:
Bebidas alcoholicas

Productos para animales no domesticados

Articulos de valor especial

Mercancias peligrosas

Armas de fuego

Pieles

Materiales peligrosos

Animales vivos

Efectos personales

Plantas

Materiales pornograficos

Semillas

Tabaca

A W W N N T W U . W N W WA N

Cheques de viajero (usados)
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Origen Destino Servicio Tiempo En Totalss
Transito™ .

Mex.-D.F. | Repular 5 dias [,390.23 curos

Expres 6 dias 1.390.23 curos

Caserta Mex.-D.F. Regpular adias 1.390.23 curos
i
Exproess 8 dias 1,390.23 curos i
oy
Curitiba Mex.-DLF. Repular 6 dias HO3.96 curos |
- - 4

i : Hxpross 8 dias

i H . s

Nota: Cotizacion proveida por UPs
Destinoa: México
Valor de la Mercancia: $30,000 Euros
No. Cajas: 3
Peso Total: 40 kg,

Dimcensiones de las cajas: 50cm?

Tipos De Liberacion:

> Hasta 300 dls. se efectaa sobre un “Pedimento Global” del cual se otorga una copia del
comprobante la factura se hace a nombre de UPS (exceplo mercancias de origen asidgtico,

comida o moedicamentos.

> Hasta 999.99

se elabora un “Pedimento Individual” con clave T1 los impuestos no
son deducibles ¢l porcentaje de arancel es el indicado‘ por la Secretaria de Economia
segn el tipo de mercancia que se este importando, Si son impuestos menores a $S3000 son
cubicrtos por UPS y a contra entrega se cobran, de ser mayores se solicits un anticipo del

30% por lo menos.

> Mas de 999.99 dls. el servicio se hace mediante un Agente Aduanal, v ol importador
debera estar inscrito en el “padron de Importadores” El Pedimento os el Al que debe
aprobar la SR 1LC.P.

SR W U O/ Ies 00, Hempo on inansito
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Aunque los servicios de paqueteria nos ofrecen tramites mas sencillos para la
importacién de mercancias, no nos ofrecen la rapidez necesaria, ni los precios adecuados
como para considerarlo como una buen alternativa de flete. Ademas de presentar el principal

impoedimento sobre el pagio mas alto de aranceles.

te servicio mixto es proporcionado por-una navicra,

Flete wmaritimo y terrestre:

aunque os la opcion mas economica, también es la que tarda mas tiempo en trdnsito, ya que

una vez gque arriba el barco a puerto tiene hasta 81 dias para zarpar. . Una vez que se reciben
y liberan las mercancia en puerto se procede a enviarlas via terrestre hacia su altimo destino

1o cual tomara por lo menos un dia mas en transito,

Salida: ltalia

Destino: Coatzacoalcos, Veracruz
Presentacion: Contencedor 207
Costo USD: $1,445
Periodicidad: 7 Diz
Transito: 19 Dias

Salida: Brasil

Destino: Coatzacoalcos, Veracruz

Prosentacion: Contencdor 207
Costo USD: $1,200
Periodicidad: 12 Dias

Transito: 17 Dias

Como ya se habia mencionado, este tipo de fletes es mas sugerida para el transporte
de mercancias de peso y volumen elevado debido a que las navicras comunmente prestan
sus servicios por contenedores completos v sus precios de evaltan de acuerdo al volumen de
las mercancias v osu peso. Alpgunas de estas navicras  también prestan sus servicios

cvaluandolos por m' vy peso. Debido a que el tiempo de transito puede ser muy largo esta

opcion no pucde ser considerada para nuestros fle

Nota: Las tarifas fueron proporcionadas por Navemar Internacional
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Canales De Distribuciéon
En un estudio preliminar se identificaron las siguientes opciones:

=> Ventas Vin Catalogo, con ¢l uso de promotoras de venta. El uso de esta técnica nos ayuda a

garantizar mas ventas sin arriesgar recursos.

= Establecimicnto_ Y _Mancjo _De Nuestras Propias Tiendas: La mejor alternativa es el de

establecer tiendas de productos de belleza  en los centro comerciales de mas prestigio
como: Gran Sur, Centro Comercial Santa Fe, Plaza Galerias, Plaza Polanco, Pabellén
Polanco, Mundo E, Plaza Satelite, Manacar ¥ otros. Llevar a cabo esta propuesta, se¢
traduce ¢n una inversion mayor, no solo renta v establecimiento de los locales, sino

también en el trabajo de distribucion , publicidad y promocion de los praductos.

= Usar Como_Intermediarios A _las Tiendus De Autoservicio: Con el pago de un porcentaje

determinado por la cadena, este se encargara de su distribucion que puede ser regional,

nacional o incluso a nivel internacional.

Y. Salon

cabo este plan es necesario un plan bien establecido sobre las rutas, ademas de tomar en

De Belleza: Para llevar a

cuenta que la venta en estos establecimientos seria de muy pequeno volumen.

Competencia

Como resultado de la investigacion de gabinete y de nuestra investigacion de
mercados, se sabe que las empresas comercializadoras de cosméticos con mejores niveles de

ventas en el drea metropolitana de Meéxico son:

> Jafra: Empresa de origen americano, con  presencia en nuestro pais, no sélo con

productoras, sino también con comercializador

s. Su técnica de ventas es la venta por
catalogio. Sus productos gozan de buen prestigio en nuestro pais y son reconocidos entre
sus consumidoras como cosmdéticos de alta calidad. Mancja publicidad impresa en
algunas revistas para adolescentes ¥ para mujeres maduras; también mancja publicidad
via television, aunque ¢sta sea muy escasa, ya que por su técnica de venlas no os tan

necesario ol uso de publicidad para que se conozca n sus productos.
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=> Revlon: Empresa de origen americano, fundada en 1932, que mostré que desde su inicios
un apresurado desarrolio que la ha llevado a ser una de las empresas lideres en la
produccién y venta de cosméticos a nivel mundial. A desarrolla do sus productos con
muy buena calidad y presentacién, siempre dirigidos a un consumidor muy joven. Se
concreta a vender sus productos en centros comerciales de prestigio, asf como en las
tiendas de autoservicio, lo que hace que sus productos tengan buena disponibilidad.
Maneja poca publicidad, pero en similar cantidad que las de sus competidores. Esta s6lo
s¢ puede ver por televisién y en algunas revistas, Por sus precios se puede deducir que
sus productos estan dirigidos a una poblacién de mujeres con ingresos medianos a altos.

Aunque de entre las marcas de prestigio se encuentra entre las mds accesibles.

6.4 Propucsta De Soluciéon
Proveedores

O Boticariv: Segun las negociaciones se acordé un precio promedio de $106.30, con
entrega de mercancias FOB(Free On Board, Libre a bordo), es decir el vendedor es quien
paga el transporte local y es responsable de las mercancias hasta que estas estén a bordo del

transporte principal que sera pagado por nosotros ademds del seguro.

Ripar: Segun las negociaciones se acord6 un precio promedio de $170. 45 con enlmga
de mercancias FOB(Free On Board, Libre a bordo), es decir el vendedor es paga cl lfansporte
local y es responsable de Jas mercancias hasta que estas estén a bordo del u'ansporlc pnncnpal

que sera pagado por nosotros ademas del seguro.

omedio: de’ $153.50,  con

vendedor es paga el

Kosmia: Seguan las negociaciones se acord_b uri':pr Q:io_ i
entrega de mercancias FOB(Free On Board, Libre a bo o),

transporte local y es responsable delas mercancia quc ‘estas”estén a bordo del

transporte principal que serd pagado por nosotros ademas del seguro.




Bema Cosmietici: Segan las neg(\ciacioncsr se acord6 un pre&u prc;nicdio de $122.25, con
entrega de mercancias FOB(Free On Board, Libre a bordo), es decir el vendedor es paga <l

transporte. local y es responsable de’ las mercancias hasta- que’ estas estén . a bordo “del

transporte principal que sera pagado por nosdtrp§ ademas del seguro.

Fletes

De acuerdo a las aliernaﬁ&és estudiadas se loh‘lé la decisién de utilizar la via aérea, ya
que con relacién al tiempo de transito y costo del servicio es la opcién que se adapta mejor a

nuestras necesidades.

Canales de distribucion

Aunque sabemos que gran porcentaje de las ventas de cosméticos  se realizan via
catalogo, creemos que para utilizar esta técnica de ventas es necesario una estructura mas
compleja y con mas control; por lo cual hemos decidido usar como via de distribucion a las

ticndas de autoservicio. Estas son nucstras alternativas:

Wal-Mart, es la cadena de tiendas de autoservicios con mas namero de sucursales a

nivel mundial, y es el lider en ventas, no s6lo en nuestro pais, sino también a nivel mundial.
Cuenta con 597 tiendas distribuidas en 56 ciudades de nuestro pais y 122 de estas se ubican

en el drea metropolitana(Super Center, Bodega Aurrera y Superama).

Comercializmiora Comercial Mexicang, es la segunda empresa de cadenas de tiendas de

autoservicio en México, cuenta con aproximadamente 200 tiendas alrededor de Ia republica

v 23 en ¢l drea metropolitana de México.

Grupo Gigante, empresa de origen mexicano, fundada en ef ano 1923 que actualmente
cuenta con aproximadamente 200 tiendas distribuidas en el territorio mexicano y una mas en
¢l territorio americano, ubicada en Los Angeles desde 1991, Y 19 de éstas se encuentran

dentro de nuestra drea de ventas.
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Carrefour, es una cadena de tiendas de autoservicio proveniente de Francia, presente
en 30 paises alrededor del mundo. Se ubica como el lider en ventas en el mercado europeo, y
como el segundo mias grande vendedor a nivel! mundial. Cuenta con 5,532 hipermercados

alrededor del mundo y 17 de estos estan ubicados en la region metropolitana de nuestro pais.

Auchan, es una cadena de supermercados de origen francesa fundada hace 40 afios.
Namero catorce en ventas a nivel mundial con mas de 250 tiendas, presénte en 14 paises
alrededor del mundo. Pero su presencia en nuestro pafs es muy diferente, estableci6 su
primera tienda en 1997 y hasta la fecha cuenta con apenas 5 hipermercados, 4 de estos en el
drca metropolitana de México y una mas en Puebla. Actualmente Comercializadora
Comercial Mexicana tiene planes de compra de estos 5 hiperrnercédos; lo cual significa que

Auchan Group esta por salir de nuestro pais.

Para la distribucién se decidi® usar como nuestros canales - a las dos cadenas de

tiendas de autoservicio con mas presencia en nuestro paié:

= Wal-Mart;. La distribucién sera regional 'y el costa de dtsmb ’, én se alcu]a en base al
6 un crédltova 45

Bodega: Aurrera y

precio de facturacion. El porcentaje acordado es de 1.3%.. Se conc
dias. Se tendra presencia en 122 tiendas, incluyendo Super center,

Superama .

= Comerciglizadora _Comercial _Mexicana: La distribucion sera ~regional * v el _costo de

distribucion se calcula en base al precio de facturacion, El porccntaie‘ acordado es de
0.8%, sc concedié un crédito a 30 dias Y se tendra distribucion en 23 tiendas , incluyendo

Comercial Mexicana y Bodega Comercial Mexicana.

Calculo Del Precio De Ventas Y Utilidades.

El costo promedio de nuestros productos de belleza es de $138.13, gastando 30.71% en
fletes, seguros, impucstos a la importacion, salarios aduanales y comision por distribucion;
resultando un costo total promedio de $180.55. Si queremos una utilidad del 25% entonces

nuestro precio promedio de venta sera de $225.69, aungque como precio de introduccion se
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hara una rebaja del 10%. Entonces nuestro precio proﬁcdio de introduccion serd de $ 203.12,

y nuestras utilidades representaran el 15 %.

Gaustos:

Aranceles 25.00%
Floete 1.67%
Seguro 3.00 %
Salario Agente Aduanal 0.5%
Gastos de Distribucion 1.00%

Fracciones Arancelarias
Capitulo: 33 - Acrites esenciales y resinoides; preparaciones de  perfumeria, de
tocador o de cosmética - L : ;
Partida: 3304 - Preparaciones de belleza, maquillaje’'y  para el cuidado de:la piel,
excepto los medicamentos, inclufdas las preparacionés antisolares y las bronceadoras;
preparaciones para manicuras o pedicuros. o S o
330410 - Preparaciones para el maquillaje de los labios
33041001 - Preparaciones para el maquillaje de los labios
330420 - Preparaciones para el maquillajé de los ojos
33042001 ~ Preparaciones para_él ;?\A'quillaic de los ojos
330430 - Preparaciones para manicurask 6 pédiéuros
33043001 - Preparaciones para rnanigui-aé y pedicuros
33049 - Las demds:
330491 - Polvos, incluidos los compactos
33049101 - Polvos, incluidos los compactés
330499 - Las demas
33049901 - Leches cutaneas

33049999 - Las demaés




Normas NOM Aplicables A Los Prod De Belleza O Cosméticos
Clave de la .
Fecha Descripecion
Norma

Bienes y servicios, Productos de perfumeria y belleza.
NOM-039-SSA1-
10/03/ 1995 [Determinacion de los indices de irritacién ocular, primaria

1993 .
dérmica y sensibilizacion.

NOM-089-SSA1- Bienes y Servicios. Matodos para la determinacion del

25/09/1995
1994 contenido microbiano en productos de belleza.
NOM-141-SSA1- Bienes y servicios. Etiquetado para productos de
18/07/1997
1995 perfumeria y belleza preenvasados. 5o

Arancel Nacional De México Vigente Para E1 ALADI

3304 - Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel, excepto los

medicamentos, incluidas las preparaciones antisolares y las bronceadoras; . preparaciones

para manicuras o pcdlcuros

Dcscnpcn(sn

. Ad Valorem :Baw. lmponlblc' , d

Impuesto General de : S . :
25,00% : *Valor en Aduana |
Importaciéon : : :

33049901 - Leches cutdneas

DL~cnpc10n Ad Valorem Base Imponible

1 n\bucsto General de ) ) ' . )
30,00% ‘Valor en Aduana

Importacién

e hn 7/ www . sienLpobuma / consultanormasnom
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Anexo De

Desgravacion De México TLC-UE

Fraccién Descripcion Tasa Base %} Categoria

3204.10.01 Preparaciones para el maquillaje de los labios. 15 C

3304.20 - Preparaciones para ¢l maquillaje de los ojos.

3304.20.01 Preparaciones para el maquillaje de los ojos. 15 C

3304.30 - Preparaciones para manicuras o pedicuros.

3304.30.01 Preparaciones para manicuras y pedicuros. 15 <
- Las demas: .

3304.91 — Polvos, incluidos los compactos. i .

3304.91.01 Polvos, incluidos 10s compactos. ‘ 15 [

3304.99 — Las demas. S

3304.99.01 Leches cumﬁeas. 20 C

3304.99.99 Las demas. 15 c

A continuacion se mucﬂra la hsm de los pa(sq_s que mas exportan a México segGn por

articulo Arancelario.

33041001 -

Preparaciones Para El Maquillaje De Los Labios

Pais T
.

E tados Unidos | 4,699

{Reino Unido | 246
italia’ © 1 2as.




33042001 - Preparaciones Para El Maquillaje De Los Ojos.

g e e Ll S
IPais | 1996 i 1997 1998 |

i : i

H { !
e e [ . ST S,
‘Alemania f.1.148 571 289 :
iArgenting : - 7 -

China i a6 81 239

‘Espana i 71 155° 283}
i ! :

{Estados
Unidos :

i
. ; ,
. 6447 9128 0039] 11.624] 14917
! i
]

{Francia . 2051 1.964 2539 2198] 3571

ltalia H 82 71

Peru : 169° 227 272

Otros 379 636

808!

!

Total ; 10.393 - 12.840: 13.783 I 17.803 ] 24.609 | 32518 12.808i
H B i : H

33043001 - Preparaciones Para Manicuras Y Pedicuros

1996 - 1997 . 1998 | 1999 , 2000 | 2001 12002/ 6M

Pais

China ; 67 29 111} 115 156  479. 149

Estados Unidos '+ 3.834:  7.690 9311} 8837 9260  9.670 3.780

Francia 231 302 472 360 913 1.223 23

2
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v]mlna

;O—trosm

.Tuta 1

33049101 - Polvos, I

iCanadﬁ

4.593°

luid

19 54 431

e e

8.555 -

142 606[

10.543 {

Los C; pact,

1996

1997 1998

‘Colombia

China

‘Espana

Estados

Unidos

-Francia
Italia

Rcmo Unuio

Otros

'l'olal

!
i -
i
i

7431  1.035]

149

332! 843!

3523  4.610° 5.548]

v

-y
1.649;
i

1.216, 1 578

169 25| 5

82

89 117}
!
339

5.962 8.080° 10.612 ,[

S

'7'4”1‘} ’

92

y

22;

6. 11149 f

9.970° 12154 13.35¢

186

996 :

218|

6.827 i

5.909'

2.457 ,
|

724

1.598
412

198°  618¢
7557 15961

10.273° 13536 | 15.897 ' 7.611

127"
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33049901 - Leches cutineas
T

‘Pais | 1996 {1997 1998

_ - .
3 H 2002/
i

Espana 105, 167 379: 572 . 128

E-tados

4604 5125 2541
}Unidos H

)
f
n
[ %
O

Francia 2,006 1.817° 1 856 g 1.392 26411 3.035 934 |

a3 73 100[ 95) 162] 230" 123:

107 140’ ]01 ; 251 775 509. 243';

“761 “Eb':ii' T Tis29T 257

6.296 ° 10,592 b 11 000 - 4.226

e i} e et e

Pais | 1996 2000 |

Alemania !

Argentina | 3.218 :
- Sy e .

Bélgica ‘ 19 102’ 487’

Canada [ 5596:  3.410

Colombia : 818 478 1.854 1.504

China 189 188 1.289 443
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2.196'; 2.198i 29331 3909  1.547
|

:Espaﬁa : 972

———— e e ,

21.734: 26. ]()6 38. 215 44.323. 61.261 | ! 72.195 : a8, 3’*4

fatac

Unidos

Francia . 1888 14.144 18.584 18.211‘ 22735 26816 11.437?

58] }

430 \ 3341 399§
1

i i

Vlrlanda (Eire) | 23

Italia : 10782 1397} 445
Pera ..187i 2094; 1.015i

2.879 [ ?_211
{

Otros 729, 951, 3773} 4.292"” 5.137’ 6.086]

e e

‘Total ‘ 39.889! 47.703 | 69.912 ; 78.676 106.409 ? 129. 664
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7 Conclusiones

El objetivo de investigacion y pre.wnmcién de este trabajo, sicmpre ha sido el mostrar
una guia para crecar una pequena empresa imb'o’rlad}or'a y comercializadora de cosméticos, asf
como mostrar que alternativas trae coné\;igu la apertura comercial y . la globalizacion,
ofreciendo a los micro, pequerios y medianos empresarios otras opciones de inversion y
desarrollo para sus negocios. Por lo que al haber‘kﬁnaliyzado el presente estudio, llegamos a

las siguientes conclusiones:

Para echar a andar un negocio que comercialice a nivel inlernacional ¢s importante
conocer las leyes que rigen este mismo, que se encuentran concentrados en la Ley de
Comercio Exterior. Aunque no debemos olvidar cumplir con las leyes que rigen el comercio
en general en nuestro pais que podemos encontrar en la Ley de sociedades Mercantiles. Si
bien es cierto que algunas empresas inician operaciones con muy poco conocimiento de lo
anterior, si es importante sefialar el hecho de que normalmente por no conocer esta
normatividad, por un lado picrden oportunidad de negocio o subsidios, asi como por el otro

lado se pueden hacer acreedores a multas, sanciones o el mismo cierre de la companiia.

Asi también queremos resaltar la importancia de la administracion en todos los
ambitos empresariales, desde su creacion hasta su desarrollo diario, ya ésta nos ayuda a
plancar v a tomar las decisiones necesarias para que la compaiia salga adelante ¥ asf como

volver mas eficaz y eficiente a 1a misma.

Por supuesto que la creacion de una empresa. siempre trae dificultades, entre las

cuales nos encontramos con los siguient

La primera cuestion que nos encontramos fue decidir qué tipo de empresa queriamos

establecer, va que podia ser una empresa productora, comercializadora o de servicios. Para
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establecer una empresa productora es necesario tener a profesionales del ramo con
conocimientos sobre produccion, maquinaria, materias primas y procesos productivos,
ademas de tener que contar con una nave industrial y la maquinaria necesaria para llevar a
cabo los procesos . Al igual que la empresa productiva, para la empresa de servicios
necesitamos personal especializado dependiendo del giro de la empresa, para que nos apoyce
con sus conocimientos técnicos y especializados, y la ubicacién de nuestro establecimiento
seria muy importante para las ventas. Para el establecimiento de una empresa comercial es
bdsico contar con un almacén y un buen sistema de inventarios, ademas de tener a los
mejores negociadores tanto para las compras como para las ventas, ya que de estos
dependera el margen de utilidades que arrojara la empresa. Conforme a nuestros
conocimientos y experiencia consideramos que para nosotros fue mas viable la creacion de

una comercializadora.

Una vez decidido el tipo de empresa a establecer y el giro de la misma, se inici6 la
busqueda de proveedores, que pueden ser nacionales o extranjeros. Se debe hacer una
evaluacion de calidad, precio y prestigio de entre las opciones para poder tomar esta
decision. La decision de importar cosméticos viene del analisis del mercado en México, ya
que pudimos apreciar que los articulos de belleza de mejor prestigio y mayores ventas son de
origen extranjero, y aunque sus precios son mas altos que los de las empresas mexicanas, son
de muy buena aceptacion entre sus consumidores por su calidad e innovaciéon, Nosotros
queremos ofrecer productos de belleza  que son de excelente calidad,- tienen :buena
experiencia en otros mercados, v aseguramos que su éxito en ¢l mercado nacional puede ser

buena .

Después tuvo se decidié quién sera nuestro mercado obje’tivo,'ya‘ quc‘ las ventas
pueden ser regionales, nacionales e incluso a nivel internacional. Creemos que por ser una
pequenia empresa de creacion reciente, lo ideal sera vender a nivel regional,‘pero eligiendo el
mejor mercado a nivel nacional, donde hay mas oportunidades de venta. Por supuesto que
no descartamos la oportunidad de que mas adelante, si las ventas y 1a aceptacion de nuestra
empresa es exitosa, poder vender en otras ciudades de nuestro pals, e incluso exportar los

productos a nuestros paises vecinos en el norte y sur. Ya que las marcas de productos que se
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planea exportar. no ‘se encuentran presentes ¢n nuestro continente, aunque- sean bien

reconocidas en Europa. °

Témbién se decidié quién sera el publico objetivo: un intermediario o detallista, o si
se vendera al consumidor final. Para vender al consumidor final es necesaria una estructura
‘mas coinpli:j:; con manejo de tiendas o de venta por catalogo; por la tanto consideramos
que la alternativa menos complicada y probablemente mas rentable, es el uso de las cadenas
de tiendas de autoservicio para que distribuyan 'y vendan nuestros productos. Pero de
acuerdo a lo que aprendimos de los resultados de nuestra investigacion de mercados, otra
altermativa muy viable es la venta por catalogo, ya que la inversién es menor y mas segura

que el establecimiento de nuestras propias tiendas.

Ya establecida Ja empresa e¢s importante saber quién es la principal competencia y
analizar a ésta para saber cudles son las ventajas que tiene en comparacién con sus otros

competidores, y cuiles son sus principales estrategias'y técnicas de ventas.

El obstaculo mas complicado es el hecho de que se ticnen que hacer un sinniimero de
tramites para la creacion de una empresa en general, en el caso del comercio internacional,
son todavia mas exhaustivos, ya que se debe registrar la empresa en el padron de
importadores o exportadores , llevar un método de inventarios prcestai:lecido, contar con los
servicios de un agente aduanal, ademads de presentar declaraciones sobre el pago de IVA e
ISR, se deben presentar los pago de los pedimentos, tramite de certificados de origen , de
peso y del cumplimiento de las normas NOM y regulaciones no arancelarias, asi como
permisos ante la se para poder importar o exportar, certificados de cupo y permiso
fitosanitarios. Lo que en resumen se traduce en un freno burocratico para la generacion de

nuevas companias.

Aungque son muchas decisiones y tramites que hacer, también hay que saber

encontrar las ventajas:
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Como los proveedores quieren expandir su mercado y dar a conocer sus productos en
otros pafses, son mas flexibles con los compradores extranjeros , ya que estos son una via
para lograr expandirse. Esto se ve muy bien reflejado en el precio que ofrecen, la opcién de
otorgar créditos a clientes que comprueben estabilidad y solvencia econdémica o que ya
tengan un historial de compras con volumenes altos y pagos a tiempo, también hay opciones

de que ofrezcan pagar la publicidad y el material POP.

Mediante el desarrollo de esta investigacion surgieron actualizaciones de los sistemas
de apertura de negocios o empresas, tal es el caso del nuevo Sistema de Apertura Rapida de
Empresas SARE, con el cual se agilizan en tiempo y tramites el proceso de apertura
empresarial. Asi también se estan impulsando oportunidades de acceder a un micro crédito
con el cual varios empresarios han podido solventar su estancia competitiva asf como
alcanzar nuevos mercados nacionales e internacionales, entre otros factores que resaltan el
interés del gobierno por hacer de las MPyMEs mexicanas grandes consorcios competitivos en
el mundo respaldando asi la firma de tratados de libre comercio con América del norte,
América Latina , con la Unién Europea y paises del norte de Europa, como también paises de
Asia. Pero jporque las MPyMEs?, esto no es s6lo un capricho del gobiermnmo nacional ya que
las empresas de menor tamano no s6lo concentran la mayoria de unidades productivas, sino
ademas representan una oportunidad para transmitir los beneficios del crecimiento a una
gran parte de la poblacion, ya que engloban al 79% de los empleos del pais. Estas empresas
son la clave para fortalecer al mercado interno, al incrementar el contenido de insumos
nacionales en la produccion, y aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado externo.
Y esto no es un hecho aislado pues se han generado oportunidades de crecimiento en otros
pafses del mundo, por ello la importancia de aprovechar el ambiente para comenzar una
empresa y vincularse con otras empresas, ya sean micro, pequenas o medianas con intereses
comunes de colaboracién comercial. Y con ello crear el vinculo de comercializacion

internacional que este trabajo desea promover.

Otra ventaja para el comercio exterior, hablando de exportaciones es que nuestro
gobicrno se interesa en promover éstas por medio de ferias de exportadores, de la ayuda para

la creacién de una empresa exportadora por medio del otorgamiento de créditos y del
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asesoramiento de esta misma por medio de organismos como SE, y Bancomext. Aunque
existe un desconocimiento de la mayoria de la poblacion para utilizar eslos programas gue se

brindan.

El uso de técnicas de mercadotecnia, también son de gran utilidad para desarrollar
estrategias de venta, ya que nos sirven para conocer el comportamiento del consumidor y det
mercado objetivo, informacién 'que puede obtenerse de una investigacion bibliografica,
c¢lectrénica o de los resultados “de una investigacién de mercados. Otra técnica es el
benchmarking, ya que gracias a este podemos aprender estrategias y técnicas de desarrollo
por medio del estudio de otras empresas de la competencia ¢ incluso empresas de otros

ramos empresariales que comprueben su éxito.

Debemos aprovechar que las medidas arancelarias han,‘dkn\inuido en comparacién

con anos anteriores, no son las mejores pues en el caso del lramdo de hbn. comercio con la

Union Europea existe una mayor prefcrencna con lo< palses que uenc a'su alrededor, aun asi

no es uNa empresa que no sea costeable, ni redltuablc puea, otras marcas de cosméticos que

ya existen en el pais lo demuestran.

Concluimos que es factible promover el comercio Internacional tanto importaciones
como exportaciones aprovechando las oportunidades que se brindan. Ya que. debemos
utilizar los medios que ahora tenemos al alcance para que una compainja de oste tipo se
Jdesarrolle de mejor manera como los avances tecnolégicos, la reducciéon de barreras
arancelarias, la mejora de las vias de comunicacion y otras ventajas que hacen mas rapida,
facil y barata la comercializacion a nivel internacional. Pues las oportunidades estan sobre la
mesa y si queremos crecer Como empresa y negocio, debemos aprovecharlas. Como hemos ya
descrito que es solo un ejemplo de tantas formas de hacer negocios, las oportunidades estan
dadas, es solo cuestiéon de tomar una decision y comenzar a explotar las diversas alternativas

para crear o impulsar un negocio a nivel internacional.
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SECRETARIA DE MEDIO AMBIENTE Y RECURSOS NATURALES
SUBSECRETARIA DE GESTION PARA LA PROTECCION AMBIENTAL

SECRETARIA DE MEDIO AMBIENTE
¥ RECURSOS NATURALES CER‘HFICADO FITOSANITARIODE IMPORTACION

SOLICTTUD DE CERTIFICADO FITOSANITARIO DE IMPORTACION

C. DIRECTOR GENERAL

mep a usted el Certificado Fitosanitario para:’
X inporTACION ‘ "X peRNmmIVA
[ JremroraL
[CIPLANTA (material vivo)
PROPUCTOS O SUBIRODUCTOS FORESTABLES
MADERABLES [XInomapErABLES
O TAZON wOCIAT RFC
IMIPORTACIONES BEL MONDO S.A. DE C.V. IBEO21115412
T - g Todige Posial
AV. TOLUCA 355 Jer. PISO 54070
Teocalldad Eatado
TLALNEPANTLA 11 5355 3098
T G T - Nombre Coman y C
COSMETICOS
Tracritn
33043
Cantindad Onidad de Medida
o8 PIEZAS
Aduans de Totrads Thestino {rente al pain
VERACRUZ., VERACRUZ AREA METROPOLITANA
ats de (vigen Tals de Procedencia
ITALIA TTALLA
Addans T Ralida (wolo Tmporfacion iranporales Diestino Tuera de Manico

LU 1A TOS SON CONTENIDOS E ESTA SOLICITULD APARECERAN EN KL CERTIFICADO FITOSANITARIO DLI‘INITI\ O
PROTESTO DECIR VERDAD

NOMBRE A i oo Vo i g2 FIRMA

LLCPRBIFICADO SOLLYSF OTORGARA A LA REPRESENTACIONDE ESTE DOCUMENTO CON SFLOTO Y FOLIO DE RECTIVION.

PARA CUALQUIER, DUDA COMENTARIO CON RESPECTO A ESTE TRAMITE, SIRVASE LLAMAR AL SISTEMA D ATENCION
TELEFONICA A LA CIUDADANIA (SACTEL) 5480 2000, EN EL. D.F. Y AREA METROPOLITANA, DEL INTERIOR DE LA
REPUBLICA SIN COSTO PARA EL USUARIO 01-800-0014800 O A Y CANADA 1-888-504-3372
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CERTIFICADO DE ORIGEN
ASOCIACION LATINOAMERICANA DE INTEGRACION
ASSOCIAGAO LATINO-AMERICANA DE INTEGRAGAO

PAIS EXPORTADOR: ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

PAIS IMPORTADOR: ..... ...c.ce...
N= o
nmn.-: NALADISA DENOMINACION DE LAS MERCADERIAS
1)
DECLARACION DE ORIGEN
DECLARAMOS que las i en el a la Factura C NGm.:
. cumplen con 1o establecdo en las nomas de origen del Acuerdo (2) ... .. .......... de conformidad
con el siguienta desglose
N® ae
Orden NORMAS (3)
)
Fecha F S N .
Razon social. seilo y firma dei exportador o productor:

OUBSERVACIONES

CERTIFICACION DE ORIGEN
Cedifico la de1a
alos

que sello y firmo en la cludad de .

Notas (11 Fata columna indica el orden en aue se s
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CERTIFICADO DE CIR

CULACION DE MERCANCIAS

1. EXportador (nomtwe apollaon deeceto coumsweta v pais)
RIPAR SRL VIA SARONNINOG 41 ORIGGIO
ITALIA

EUR. 1 No A 3

9319553
Vénnea lan notas dai revarno anies da flenar o impresa

"2 Caertificado utilizado en los intercambios
ntre

3. DostJnalarlo (NOMixe. Arnihare. eeccron Commgsets ¥ Peis)

(rmancion
lf»ll‘OR I'ACK)NI S BEL MONDO S AL DE
C.V. AV TOLUCA 355 3or PISO
VLALNEPANTLA ESTADO DE MEXICO
C.I" 53070

ITALIA y MEXICO

| (urtmpusnes m gmries_gryen e pares o totnos  qur s oness
4. Pais, nrupo de paises Pais, grupo de paises o
o territorio de donde so | territorio de destino
consideran originarios
los productos.
ITALIA

6. al te (mmncion 7. Observaciones
tacattativa)
AEREO
de orden; N y naturaleza de los bultos 9, Masa 10, Factura
de las 2) bruta (kg) | mencen
u otra facuharva)
medida
- {iitros, F.12500
330410 PREPARACIONES DE BELLEZA Y MAQUILLAJE PARA EL. m3, etc.)
CUIDADO DE LA PIEL o8/ DIC/02
- 40.00
3 o
CAJAS BREAK PACK KGS.

GUBERNANENTAL COMPETENTE

11. VISADO DE LA ADUANA O DE LA AUTORIDAD

12. DECLARACION DEL EXPORTADOR

o de axper fom P, B! aue suscribe dectara que tas marcancias arribe
Modelo
para la expedicion del presents certificado,
Aduana o AHIT BITALLA f .
NTARITIMA 1in. ORIC LUTALIA [ a L ORIE2:02
Pais o de ~AIALIA,
Fn - (Ferma)
. e tFyrma) N R . .
{1} En casode que las no estén L indi el de los o ~a granel” segun
sea el caso
de la cia at nivel de partida (4 digtas)

(2) Incluye ta
3) sila

del pais o terntono de exportacion lo exige

e
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14. RESULTADO DL CONTROL,

13, SOLICITUD DE CONTROL. con destine

1) control ha que este n

[} Ha sido efecti pedido por la adi o
la autoridad guber indi
que la informacion que conticne cs exacta.

“

Sc solicita la verificacion de la
autenticidad y de la regularidad del
presente certificado.

1 No cumple 1as condiciones de autenticidad y
exactitud requeridas (véanse notas adjuntas)

Eno S TR

TN

Sello Sello

B I S
(Frrmu)
N Con_una X cl cundro que corres ponda.
Notas
() EY cemmificndo no debera llevar C n debera hacerse tchando los dalos
enancos y anadicndo, on su cuso. los cnlvecnvs Tales rectificaciones deberdn ser uprobudas por la persona que haya extendido el
del pais o tersitorio de expedicion.

cemticado y scf visadas por las astoridades © 12 nutor

(21 Nu deberan quedar renglonces vacios entre fos di \ o do 3 cuda snticuly ind precedido de un atmero
de orden. Se trazara una lincs horzontsl iInmedistsmente después del atimer nnlcuk\ Lo s espacios no utitizndos deberfin rayarse de
torma que resulte 1myp anadido

(3) tas mercancias deboran designasse de acucrdo con kos usos comereinles y con e detalle suficientc para que pucdan ser identificadas.
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DECLARACION DEL EXPORTADOR
£1 que suscribe, exportador de las mercancias designadas en el reverso,

DECLARA quc estas mercancias cumplen los requisitos exi;
ancexo;

dos para Ia obtencion del certificado

PRECISA las circunstancias que han permitido que estas mercancias cumplan tales requisitos:

PRESENTA los documentos justificativos siguientes (‘')

COMPROMETE a presentar, a peticion de las autoridades competentes, todo justificante
suplementario que éstas consideren necesario con el fin de expedir el certificado ancxo, y sc¢
compromete a aceptar, si fuera nccesario, cualquicr control por parte de tales autoridades, de su
contabilidad y» de las circunstancias de la fabricacion de las anteriores mercancias.

SOLICITA la expedicion del certificado anexo para estas mercancias.

En

(Firma)

' Por ¢jemplo: documentos de importacion., certiticados de circulaci o s, d i
¢ic.. que se refieran a los productos cmpleados en la fabricacion o
perfeccionar.

del fabricante,
las mercancias reexportadas Sin




FORMATO AUTORIZADO PUBLICADO EN D.O.F. DEL 01 DE MARZO DE 2002 1 8 O
PADRON DE iIMPORTADORES

CLAVE DEL REGISTRO FEDERAL DE CONTRIBUYENTES

eeeon [ e&eee™ K [lelelolzln I Tslali 12l ]

MARQUE | Frex [::l CONTROLADA [:] DRSO

CON UNA BOEX  e—

“X* S ES: ALTEX [: CONTROLADORA :] MAQUILADORA [:
LLENARCONTNTANEGRAOAZULOONBOU(}RAFO FECHA EN QUE SE PRESENTA DIA__ ME:

GATOS DE IDENT\F B
Lumatlooes.  2S. cloaoC oo Cve o
[APELLIDG PATERNO, MATERNO, NOMBRE (S) O DENOMINAGION O RAZON SOCIAL

e, 2T (o
NUMERO Y/O LETIRA EXTERIOR NUMERO Y/O LETRA INTERIOR
— SN o B P o S - Y- 1Y QL_M&__
CODIGO POSTAL
e TTleede (aad Ll E O u(axwo
MUNICIO ENTIDAD FEDERATIVA

GIRO O ACTIVIDAD PREFONDERANTE. | Y sl @ 7Acion . Y G_ deecifuencen.

DOMICILIO EN DONDE SE ALMACENARAN LAS MERCANCIAS A IMPORTAR
A Oveo
NOMERO Y10 LETRA INTERIOR,

3_“):0‘\8__
: _E,"V ——DAD_AF ExRAT'VAA
HA IMPOR ADO“ S AN IORME“N € !FEQV\mSJLL ™A MPOR N: s M7 '(7,7?7N:('£77777 T
Sy NO M, | ANo. __MES . P HABITUALESOJ ESPORADICAS ()
\ ! NICA VEZ ()
T T T N CASO DE HABITUALES INDIGUE CON UNA “X- LA PERIODICIDAD DE SUS IMPORTAGIONES
LIDE * A IVECES AL ANO {(1DE 4 A6 VECES AL AND {VDE 7 A 10 VECES AL ANO 1) EN ADELANTE
DA'ros DEL REFRESENTANTE LEGAL DE LA E Em-rzrax
. divce  INuvnenoo Lo P ARELO0 ] R
mvrumn PATERNG MATERNO. NOMBRE(S) D(NOMINACION ORAZON . | cLave DEL REGISTRO FEDERAL DE CONTRIBUYENTES

A

DECLARO BAJO FROTESTA DE DECIR VERDAD QUE L

DAT ASENTADOS EN LA MISMA SON REALES ¥ EXACTOS :

NOMORE ¥ FitmAa TEL CONTRIBUVEMT

L DOCUMLNTOS ANE XGOS QUE DEDE RA PRL SENTAR EN COMAS £ OTOSTATICAS LEGHRES
CEDIN A DE IDENTIFICACION FISCAL O AVISO DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO FEDERAL DE CONTHIAUYENTES ASI COMO
Lon Muvuwkutos REALIZADOS ANTES DEL MISMO- [

DU CARO LAS LI TIMAS CURTHO DE CLALACIONES ANLIAL LS, ANE XA DO OB N L X TN S TETARACK [
PAGOS ;-uovus-omues DL FJERCICIO ¥ Ot EL QUE AUN NO SE ESTE OBLIGADO A PRESENTAR LA DECLARAGION
" COMRESPONDIENTE - -
COMPROBANTE m: DOMICILIO A NOMIKE OEL SOLIGITANTE (CONTHATO 00 RECIBO DE AGUA, LUZ O TELEFONO. FREDIAL,
CONTRATO DE APERTURA O ESTADO Ot CUENTA HANCARIA, LIQUIDACION DEL INSTITUTO MEXICANO DEL SEGUHRO SOCIAL

! CONTRATO DE ARRENDAMIENTO, SUBARRE NDAMIENTO, COMODATO. FIDEICOMISO O CARTAS DE RADICACION. 1.O ANTERIOR
CONFORML A 1O DISPUESTO EN LA HEGLA 162 DI LA RESOLUGION MISCELANEA DE COMERCIO EXTEHIOR)-

ACTA CONSTITUTIVA O HODER NOTARIAL QUE ACKEDITE LA PERSONALIDAD DEL REPHESENTANTE LEGAL ——
CAHTA ENCOMIENDA EN ORIGINAL e
CNOTA' EN CASO DE HADER MAWRCADO ALGUNA Db LAS CLASIFICACIONES DEL PHIMER RECUADHO. ANEXAI
DOCUME NTACION QUL LA ACREDITE COMO TAL P

- EEYEFORMATO SE PRESENTAPOR TRIPLIGABO ™"
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INSTRUCCIONES GENERALES
LC}S CUADROS MARCADOS "ALR" SE Ufllm ANOTANDO EL NUMERO DE LA
TERRITORIAL O ADMINISTRACION (= =3

QUE CORRESPONDA EN ESTE (MO
ANOTAR LA CLAVE DE RFC A TRECE POSICIONES (PERSONAS FISICAS) ¥ A DOCE
POSICIONES (LAS PERSONAS MORALES), PARA LO CUAL SE DEJARA EL PRIMER

BLANCO.
ANOTARA EL NQABRE DENOMINACICN O RAZON SOCIAL, TAL Y COMO APARECE
EN SU A FEDERAL
{(RFC) O EN EL (mo [= 4 EXISTIR CAMBIO DE IWINACKN RAZON sOCAL O
REGIMEN DE CAPITAL ANOTARA EL REGISTRADO
ANOTAR EL DOMICILIO LAS MERCA NCIAS
IMPORT, DEBIENDOQ DESCRIBIR CON LA MAYOR PRECISION LOS
|WT($CI£EN&MMJFW_IJ\RDSE MENCIONAN

IMEORTANTE
{Eg'I'E TRAMITE DEBE SER RkALIa\DO A TRAVES DEL SERVICK) DE MENSAJERIA
‘MEXPOS\' PADRON DE IMPORTADORES SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO
PUBLUICO APARTADO POSTAL 123, DL LA ADMINISTRACION DE CORREQS No 1.
;FNACIO POSTAL EJE LAZARO CARDENAS £5Q TACUBIA. COL CENTR(O CP
1 06002, MEXICO. DF SENALE CLARAMENTE SUS DATOS
‘LA RESPUESTA A ESTE TRAMITE SERA ENVIADA POR MEDIO DEL SERVICIO 0E

MENSAJERIA A SU DOMICILIO FISCAL
LA VERSION ACTUALIZADA DEL PADIRON DE  IMPORTADORES APARECERA LOS
‘LUNESDECADA MANAENLOShAODULOSEV\NCt\ROuDCLI\'S ADUANAS
{ HABRA UNA ES"‘UEST A SU SO DESPUES DE 12 DIAS HABILES A PARTIR
DE LA RECEPCION &J TRAMMTE ADMINISTRACION D12 PADRON DE
IMPORYADORES PARA LO CUAL DEBERA CO'MUN!O\RJE DE LAS 900 A LAS 18.00
HRS. LOS FONOS {DEL INTERIOR DE (A REPUBLICA SIN
COSTO ALGUNO V ENELD F AL s5227 02 97 ¥ 52270298

PARA USO EXCLUSIVO DE LA AUTORIDAD

Reoverso
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