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Dentro de la mercadotecnia, relacionado con el tema de exportacion, todavia es
'& . o .
muy -arida la informacion existente, porque no se ha explotado lo profundo que -

se quisiera, debido a la problematica de llegar a tomar desiciones.

La exportacion se considera un tema de actualidad debido a su importan=
cla dentro del desarrollo economico de los pueblos, por lo tanto, los pafses en=~
desarrollo deben tomar conciencia de esta situacion, para superar su etapa de -

crecimiento.

Consideramos que la exportacion eleva el nivel economico de los pueblos,

¢ . . .
asf como un sistema politico y social.

Un aspecto de vital importancia lo constituye el hecho de que por medio
dela exportacion, la balanza de pagos del pafs exportador tendera a nivelarse =

con cada. transaccion comercial.

Las experiencias que hemos tenido en esta investigacion son de las mas =




valiosas que hemos adquirido a fo largo de nuestra carrera universitaria hemos co

‘nocido nuevas personas, y con ellas, nuevos aspectos de nuestra profesion.

’ . . 2 . .
Lo mas importante es que conocemos ofra realidad de México, misma que
.-quefemos exponer en este trabajo, ya que debemos estar concientes de la fabor -

que podemos realizar en pro de nuestro pafs y de su imagen mundial,

En lo que concierne a algunas etapas de la investigacién, hemos tenido-

. 34 ) . . . . (] .
la impresion de que dentro de las diferentes instituciones oficiales y privadas nos
encontramos con personas positivas, que con su ayuda y orientacion nos alenta=--

ron a seguir adelante hasta la consumacion de nuestro estudio.

Es justo hacer mencion de nuestro reconocimiento hacia la institucion que
nos ha forjade préfesionulmenre, la cual solo espera una respuesta positiva de =
nuestra parte, en beneﬂcio de nuestro pais'y en el engrandecimiento de nuestra
dpreciqdé "UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO",

~ Agradecemos la valiosa cooperacién que recibimos para el logro de esta-
investigacion, de las personas que a continuacidn mencionamos:
Lic. José Francisco Narro Garcla, def Bufete J.F. Narro y Asociados.
Lic. Armando Torrejon, del Departamento de Disefio del 1.M.C.E,
Sr. Florentino Trueba, de Servicios Especiales a Consorcios.
Lic. José Francisco Jiménez Tirado, del Consorcio CIDEN,
A todos los integrantes de los departamentos de Est{mulos Fiscales y Precios -
‘ kde Importacion y Exportacion y en general a todas las personas que de una manera di
recta o indirecta cooperaron a fa realizacion de este estudio.
Director de Tesis:

Lic. Aarén Feldman Melo.



- INTRODUCCION

Ante la perspectiva que se nos presentd de la problematica de la exportacion de pro

ductos primarios y manufacturados primarios, tratamos de ayudar con nuestra in=-
* 54 . 'L ‘
vestigacion, aungue sea en una minima proporcion, al desarrolle de la exporta—

cion de estos productos.

Al considerar el problema, que basicamente es la imagen inadecuada que
se tiene de nues}rqs productos en el exterior, que |§s.considera de baja calidad
y con problemas de distribucion, despacho y entrega de los mismos en los cen=-
tros de consumo, vemos que el objetivo de esta invesﬁgacién es primordiulmenfe
el de detectar e intentar solucionar o dar pautas para las fallas que existen en =
el si_stemq de mercadotacnia a nivel de comercio exterior, estableciendo medidas
a seguir, tanto para praductores o industriales a nivel empress manufacturera aso

ciada a algdn consorcio, como a nivel profesional,

Consideramos, a traves del estudio realizado, que el consorcio de expor-
. . . “re
tacion puede ser una de las soluciones mds positivas al problema presentado; por

lo tanfo, es nuestro interés atacarlo desde tres puntos basicos:” operacional, pro=
mocional y fiscal.

3



+ ... El aspecto operacional trata de establecer un sistema ptimo de ovganiza-
~ cidn de los consorcios, que es uno de los medios importantes para la exportacion,
por sus alcdnces en todas las areas derivadas de él, como son: transporte, cana-~

y CPTR] I3 . . . :
les de distribucion, relacion consorcio-proveedor, agente y comprador, documen-

- fdeidn y seguros, entre ofras.

" El aspacto promocional pretende dar a conocer cuales son los medios mas
.aae,c'uados para crear una mejor imagen de nuestros productos,’ tomqndo en cuen=
_ ta todos los aspectos que puedan influir en Fa‘vor, como serfan: la calidad de! -
proncl'o, su envase y embalaje y la participacion en ferias y .m_isiones, entre ~

otros puntos.

Por ultimo; el aspecto Fiscui va encaminado a la resolucion 'de problemas
‘-dg éxpormcién; con réspec'ro a incentivos fiscales, seguros de credito, CEDIS -~
‘(C'erﬁ.ficados' de Devolucion de Impuestos), tarifas arcncélqrias y todo lo reblacig_
‘nc:f.lo con los tr_vélmites‘o seguir con lé S.H.C.P., y con los orgcmi‘smos oficiales y

privados - instituidos para este fin.

.. El inicio de la investigacidn se realizo estableciendo el marco tedrico =
que dbarcarfa la misma, para que con la practica llegasemos a tomar conciencia

- dé la realidad actual que existe err nuestro pafs en el campo de las exportaciones,

_ Las fuentes bibliograficas en este campo son escasas, de tal manera que =
- hukse 4ue recurrir a las Fuentes directas de informacion, por lo que ésta informa-
efdn tefleja la realidad imperante en el medio ambiente de los consorcios, hasta

el 40 de agosto de 1976.



“‘Para la aplicacion de esta teoria se tomd como base la integracién de un

- consorcio de exportacion, el cual opera dentro de la industria alimenticia, en -

especial con productos agricolas (frutas y sus derivddqu.

Esperamos que los resultados obtenidos en esta investigacion brinden las =
alternativas de solucion, tanto al sector privado, como a los organismos oficia==-

les, en beneficio del comércio exterior mexicano.




I.- ASPECTO OPERACIONAL
I . DE LOS
. CONSORCIOS DE EXPORTACION

1. ANTECEDENTES HISTORICOS

En sl presente capftulo se hace mencion de los antecedentes histéricos desde el -
nacimiento de! comercio, siguiendo su evolucion hasta encontrar una de las for=

mas mas modernas y organizadas de! comercio exterior,

Cuando el comercio dependia exclusivamente de los comerciantes en las-
comunidades primitivas, sus actividades eran miltiples, incluyendo: la adquisicion
de mercader{as, transporte y entrega directa al comprador; dentro de transaccio=

i
nes de trueque.

Con el uso de la moneda se simplificaron esas operaciones, apareciendo -
entonces los primeros intenfos de division de! trabajo y dando lugar a la presen-
. ‘. . ’ s ’ b.'-d d . [
cia de especialistas en transporte, que asumian la responsabilidad de entregar e

preducto contra el pago del valor aceptado,



Con el desarrollo del comercio, de fas cotwnicaciones, de las institucio-
. : - I3 . o P - .
nes bancarias, etc., la funcion del exportador se simplifico notablemente, permi

(4 o ‘ . .
tiendole ampliar su esfera de accion dentro de un complejo mercado.

- P . . .

En las Oltimas décadas se han producido cambios sustanciales en la pra=~-
- 'S4 34 L) - .

~. duccion y en el mercado. La produccion ha adquirido un caracter masivo, hay -

una fuerte tendencia hacia la especializacion y cooperacion en la produccién,

.

El progreso espectacular en el campo de la electronica, la automatiza- =

cion de la produccion y la utilizacion de la energfa atémica han producido una

verdadera revolucion técnica.

No se puede concebir que Iokproduccién se halle altamente sofisticada y
la comerciaiizacic';n obedezca a procedimientos obsoletos, ambos aspectos deben -
desarrollarse por igual. Si el proceso de comercializacion muestra signos de atro
f’icmiento o se encuentra incapa‘citado para actuar con la misma rapidez que im-
pone la sociedad de consumo; se puede presentar una situacion de conflicto, en

demérito del proceso productivo.

El comercio internacional demanda el establecimiento de organizaciones -
empresariales, tanto en el orden plblico, como en el privade. El tipo de organi
" zaciones exportadoras depende naturalmente de las condiciones economicas y so-
ciales de los pafses. En los de economfa dirigida, el comercio exterior constitu=

. . » . I L . »
ye un monopolio del estado; dentro de su jurisdiccion esta el manejo de las im-
. ) . I's .
portaciones y exportaciones, as{ como los problemas derivados de los seguros y =
operaciones de crédito. En los pafses de economiu de mercado se desarrolla el -

7



sistema empresarial privado basado en la competencia; sin embargo, muchas na=-
‘. d o h d d . ¢ . . ! .

ciones en desarroilo han adopfado un sistema que podriamos definir como mixto,=
en el que conviven y compiten empresas privadas con organizaciones estatales =

- . de comercio,

Las razones que han motivado el establecimiento de empresas estatales de

. . ¢ 8 . . e '
comercio exterior varian de, un pafs a otro, dependiendo de los condiciones eco-

" -nomicas, los objetivos nacionales y sus sistemas de gobierno.

En América Latina se han aplicado métodos diversos de comercializacion.
Por lo general, en el terreno de las exportaciones las entidades estatales han al
canzado una importante significacion con respecto a productos tradicionales, mas
ﬁo asf con los productos manuchrurados,- que mas bien han correspondido al | sec-
tor pﬁvodo..
. La disminucién de la participacién de AméricuvLc.:ﬁnct en el campo del -
v'c‘on;‘ercio exterior, es debido al grave deteriorc; de las relaciones de precios, ex
perimentadas a lo largo de las Gltimas décadas; las dificultades continuas de ac-
ceso a los mercados, el problema de los gxcedenres agricolas de los pafses des—
arrollados y las limitaciones de los convenios internacionales sobre los productos
B&sicovs, son aspectos que hoy en dfa son motivo de preocupacion, todo ésto de=

muestra que América Latina si necesita incrementar urgentemente sus exportacio=

nes de manufacturas,

Ef problema estriba en que al exportar materias primas a bajo precio, e~

. 3 . < .
importar productos manufacturados a precios elevados, la economia nacional se ve

afectada,

Y
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Al exportar productos manufacturados, no sélo se aproveécharfan las mate-

rias primas, sino que, aunado a esto, se crearfan fuentes de trabajo, nivelando

la balanza comercial y en general, ayudando al desarrollo del pafs.

_ Este incremento de las exportaciones se puede hacer mediante las formas

tradicionales de organizacion empresarial o mediante nuevos sistemas.

. P34 . ) - . -
A continuacion se dardn a conocer -las formas tradicionales de organiza=~

o o2 . 2 .
~¢ion empresarial y sus metodos,

1.1 FORMAS TRADICIONALES DE -
ORGANIZACION EMPRESARIAL

En los pafses de economia de mercado hay que distinguir los conceptos =

X . . . 2 . - .
-de exportacion y distribucion. Aunque ambos son distintos, se vinculan estrecha-

mente desde el momento en que la exportacion no es posible si no se han esta—

blecido canales apropiades de distribucién.

En cuanto a distribucion fisica, ésta se puede considerar como el manejo
3 - - . .” .
o flujo fisico de los productos y el establecimiento y operacion de sistemas de =

traslado eficaces.

En un sentido mas amplio, podemos considerar que la distribucion compren

de tanto el concepto de mercadotecnia, como el de mercadeo.

De mercadeo, porque la distribucion fisica para un fabricante comprende

el movimiento de los productos terminados, hasta hacerlos ilegar al cliente final.



De mercadotecnia, porque el mismo fabricante tiene bajo su responsabili=

dad el flujo de materias primas, desde su fuente de suministro, hasta e! comien-

' : ¢ . . . . :
zo de la lfnea de produccion tomando siempre en consideracion los gustos y ne=

cesidades del cliente y/o consumidor final para elaborar su produccion.

Por EXPORTACION entendemos el flujo o venta de productos mas c;llé de
nuestras fronteras poicho econdmlicas con los principios de venta similares a los
urilizatl:los en el mercado nacional, salvo implicaciones de trafico de las mercan-
cfas,el que las areas del cliente y prove;dorv estén sujetas a distinta regiumenfa-

cion administrativa y la diferencia en costumbres y practicas comerciales entre -

uno y otfro pais.

De una manera general se consideran como formas tradicionales de expor=
tacion y distribucion, el metodo directo y el indirecto, aunque en algunos casos

puede presentarse una combinacion de ambos.

- | » . »
Analizaremos estos conceptos con mas detenimiento.

Métodos Directos . ‘

Estos matodos demandan la participacion de las empresas manufactureras: -

~en ¢l proceso de ventas al exterior,

- «?
Hdy tres formas principales de desarrollar operaciones de exportacion, a =

saber:

1.~ Establecimiento de una divisibn especializada deniro del departamento

de ventas locales. .
10



Este sistema importa la responsabilidad de desarrollar exportaciones dentro

de la polftica de ventas de una empresa. Ello significa que los embarques, docu

" .- . . . P
- mentacion y obtencion de pagos, seran manejados en cooperacion con el credito

tanto de instifuciones bancarias, como de los sectores publicos y privados.

Este métoda, nqrur.c!;nente flexible, esta condicionado ¢ la presencia de -
personas aativas que s¢ em_:urQuen exclusivamente de tales operaciones. Esta fune
cién implica responsabilidades para desarrollar ventas al exterior, estudiar y se= .
feccionur mercados, manejar correspondencia con el exterior y nombrar agentes ~
comisionistas en aquellos territorios donde los productos tengan posibilidades de =

ser vendidos.
2.~ Establacimiento de un departamento de exportacion.

Cuando el volumen de operaciones justifique una mayor especiqlizqciér\ y
concenﬁuc‘ién de las exporiaciones, las empresas manufactureras tienden al esta=
biecimiento de un departamento u oficina de ventas en los mercados que asf lo-
ameriten, Esto significa que la produccion tiene que condicionarse a los requeri-
mientos de! comprador en el extranjero, y la polftica de ventas fiene que estar-

seaundada por un presupuesto determinado que permita realizar todas las operacio

nes que una venta demande, incluyendo viajes de promocion, publicidad, impre-

sion de catalogos especiales, etc.

Este tipo de departamento asume la responsabilidad de todos los detalles=-
relacionados con la transferencia de un producto desde los centros de produccion
hasta los mercados de consumo.

1



Las operaciones que este método impane demandan gastos elevados parg =

“responder a costos de oficinas, persanal, telex, impuestos, etc,

© 700 Una de las desventafas que representa su establecimiento, es que en mu=
e s 5 ) o2 PR TI N
chos paises no se ve con agrado la participacién de subsidiarias extranjeras en -

operaciones de comercializacion y venta, que en cierta forma limitan la . labor -

del comerciante local.

Entre las ventajas podemos observar un aumento considerable de fuentes -
i . detrabajo para el pafs en donde se establezca la agencia o subsidiaria; asf co-
mo cursos de capacitacion de sus técnicos, por parte del pafs.que quiere estable

cerse ahi.

Métodos Indirectos
Las operaciones indirectas de exportacion pueden. realizarse a través de -

fas siguientes organizaciones: .

1.~ Casas Exportadorus (Trading Companies)

Mediante este sistema una casa exportadora compra mercaderfas al produc
tor o empresa manufacturera y realiza las operaciones de reventa al cliente ex—
. ] . ) 54
[ tranjero, seleccionando sus propios mercados y productos, y haciendose cargo de
i " toda operacion comercial, en lo que concieme a precios, transportes, entregas,~
etc, Estas casas comerciales actéan como principales y no como agentes, asy= =

miendo por consiguiente ttulo sobre los productos adquiridos.

12,



2.~ Agentes de Exportacion..

) - - -" 0
Este tipo de organizacion representa a una o varias empresas, recibiendo
por sus servicios una determinada comision. Manejan productos de diferentes com
. 'y ’ . . . v Y . -
. pafiias, interviniendo directamente en transacciones de ventas, preparacion de do

cumentos de embarque y otras formalidades que cada caso demande.

El uso de este servicio requiere de una estrecha cooperacién entre el ==

agente y la empresa, en lo referente a catalogos, cotizaciones, etc,
3.~ Agentes de Compras,

Se establecen para realizar operaciones comerciales a nombre de un deter
minado cliente en el exterior. Estos agentes reciben comisiones en base al pre-~=
cio de la mercaderia. En algunos cos;as, los agentes compradores pagan al produc

" tor en nombre del cliente. En otros, reciben la comision del cliente a tdvés de
los pagos hechos directamente al productor,

Por lo general, el método indirecto es el instrumento mas practico para -
probar las condiciones del mercado, antes de incurrir en los enormes gastos qu‘e
demandarfa el establecimiento de un departamento de exportacion, Asimismo, ha

- . 14 . 3 4 . ..
ce posible el uso de una organizacion especializada, abocada Unica y exclusiva

mente a operaciones de exportacion,

"




11,1 NUEVAS FORMAS DE
© ORGANIZACION EMPRESARIAL

Aunque las formas tradicionales de organizacion empresarial para el des—

~arrollo del intercambio de bienes y servicios siguen manteniendo su vigencia, -

con ciertas innovaciones derivadas del alto incremento en el comercio mundial y
las . peculiaridades de cada mercado, hay una fuerte tendencia a! establecimien
"to de nuevas formas de organizacion, encaminadas a disminuir la enorme dispari-

dad existente entre pequefias y medianas,empresas, en comparacion con las gran~

. . . S
des, mds comOnmente conocidas como corporaciones multinacionales.

A objeto de caracterizar cada uno de los elementos mas sobresalientes de

cada una de estas nuevas formas de organizacion, haremos referencia a las si- -

. .guientes estructuras:

a) Las cooperativas de exportacion

"b) Empresas de servicio

¢) Consorcios de exportacion.

Cooperativas de Exportacion.=~ Es una de las formas indirectas -

_para la exportacion, misma que tiene por objeto combinar el esfuerzo de empre-

sas pequefias sobre bases voluntarias. Las empresas integrantes, aun cuando se -
" mantienen legalmente independientes, delegan la responsabilidad de manejar to-

das las operaciones de exportacion a una organizacion centralizada, que es la =

cooperativa de exportacion.

»?
Empresas de Servicio.= Son organizaciones de exportacion que se

14



. s s L . .
integran unicamente con personas fisicas o morales mexicanas o con mayorfa de -

capital mexicano.

. Euscqn unir los esfuerzos de pequefias y medianas industrias. Su capital =
social debe ser de 2.5 millones de pesos como nfnimo, las aportaciones individua
les no deben ser superiores al 20% del capital total y las empresas asociadas de
ben contar con un capital hasta de 15 millones de pe.sos, o en sy defecto, agru-

‘par empresas artesanales.

Como dato adicional, haremos referencia a la clasificacion que hace Na
cional Financiera, S.A. (NAFINSA) para diferenciar las empresas pequeias y =

medianas.

Las pequefias son aquellas constituidas con un capital no mayor de = = -
$300,000.00, y las medianas, las constituidas con un capital no menor de - - -

$300,000.00 y no mayor de $25,000,000,00,

Una vez analizadas las formas iradicionales de organizacion empresarial y
. . $ 4 . . . »
sus principales metodos de exportacion, enfocaremos ruestro estudio hacia la ac~
tualidad del comercio exterior en Mexico, analizando las principales directrices
que han originado el estudio de los consorcios de exportacion, y observando a la
- 3 - - » ) . d
vez las diferencias entre estos y los metodes tradicionales ya vistos en los parra~

fos anteriores,
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1.2 CONCEPTO DE-

CONSORCIO DE EXPORTACION
Tradicionalmente se han considerado a los consorcios de exportacidn coma:

'S4 L3 . 3 .
"La union de pequefias y medionas empresas que se asocian con el fin de

poder concurrir y competir en el mercado internacional con un ‘riesgo financiero ¢

muy bequeﬁo". *

Se habla de un riesgo financiero pequefio y por ende, de beneficios, = ~.

cuando:

. . 's .
A.= Los consorcios manejan las mercancias y las transportan a su destino
. 4 . s .
de la forma mas eficiente y con menores costos, al consolidar la carga y al ma-

- 4 . . . ) .
nejar mayores volimenes de operacion con las agencias navieras, transportistas y

aduanales.

B,~ Cuando el consorcio revisa que los bienes esten asegurados, empaca-

dos, documentados, domiciliados y despachados apropiadamente.

C.- Cuando consolida e integra ofertas con productos de diversos asocia~

dos, ofreciendo y participando mejor en paquetes de exportacion mds. completos=

y competitivos. Al hacer ésto, los costos de venta son prorrateados entre los pro

ductos y/o productores que se encuentran dentro del consorcio; lo que a veces
trae como consecuencia que la venta de un producto, conduce a la venta de --

olro.

* Definicion dada en el texto "Consorcios de Exportacion” dal CiPE, Centro in-
teramericaric de Promocion a las Exportaciones.)
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- . - . . +
Ahondando mas en los factores que implican el establecimiento o credacion
de un consorcio de exportacion, hemos desarrollado en la investigacion la si= =
‘guiente definicion.

Consideramos entonces a un consorcio de exportacién, como:

1 » . . T

*Un conjunto de unidades que han de funcionar mancomunadamente y que
presentdn un enfoque de comercializacion conjunto, que resuelve los problemas -
de exportacion de las empresas que tradicionalmente lo hacfan en forma indiviw=-
dual; todo esto se hace con el proposito de comercializar sus productos y/o ser-
. . » - 4 . 3
vicios en el mercado internacional, al mas bajo costo y con los mayores benefi-

cios posikles. "

Decimos que deben funcionar mancomunadamente debido a que todos los -

v . o . =
problemas que implica la exportacion no recden en una sola empresa, sino en un

grupo de estas, Las diversas empresas que se asocian al consorcio al encarar las
exportaciones como grupo, tienen la posibilidad de mejorar su posicion, tanto en
lo que se refiere a precios y calidad de las materias primas, compradas para pro

_positos de produccion, como en lo referente a precios de venta de los productos

manufacturados,

El enfoque de comercializacion del consorcio se da a varios niveles, a -
. . B 4 d [} »
saber: promocion de ventas al exterior, a traves de personal tecnico capacitado-

en comercio internacional; trato directo con clientes o demandantes extranjeros;=

viajes promocionales y participacion en exposiciones, concursos, ferias y licita—
ciones internacionales.
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1.3 . EL COMERCIO EXTERIOR ACTUAL
: DE MEXICO

o “En Maxico, la politica del régiﬁen actua!l en materia de comercio exte~
.ridr“ se hq encaminado a establecer los medios y mecanismos idoneos, promovfen-
dj°('|°‘ eﬁrucfuracién y crecimiento de la oferta exportable. Este pretende ser en
forma conjunta, un esfuerzo por mejorar a corto y largo plazo las conaiciones y

el desequilibrio comercial de intercambio, que hemos padecido desde hace mas -

de 30 afios.

Los objetivos de esta polftica comercial son los de- avanzar en primer tér

mino en un desarrollo paralelo a las actividades economicas nacionales y en se~

: R ) . . ) .
gundo termino, con respecto a las relaciones comerciales que se tienen con el

i exterior,

Para lograr los objetivos anteriores se han establecido directrices, a fin -

_de obtener un incremento de las exportaciones de los productos manufacturados
que, a la vez que mejoran nuestras relaciones de intercambio con el exterior, -

racionalicen nuestras exportaciones a un nive! compatible con los objetivos del =

desarrollo econdmico nacional.

Algunas de las directrices originadas por esta polftica comercial, son las

siguientes:

1.- Fomento a las Exportaciones.~- Conscientes de que se re~=
quiere incrementar las exportaciones de productos y en especial de los manufactu-

rados, con el objeto de coadyuvar al. alivio de las presiones negativas que impe
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" ran sobre la balanza comercial del pafs, se ha brindado un decisive apoyo a las

exportaciones,

-2.,- Establecimiento de convenios internacionales por el

Gobierno.~ El gobierno mexicano, enterado de la problematica actual y de -

la necesidad de ayuda que requieren las exportaciones mexicanas, ha tenido a -
bien celebrar y mantener convenios que aporten beneficios al desarrollo comer—-
cial del pafs, colaborando mediante los mismos en el desarrollo de los otros paf

ses celebrantes,

3.~ Promocion de Ventas,- Medionte esta directriz se pudieron -
abrir y activar las consejerfas comerciales en el exterior, mismas que tienen co-
mo funcion principa! lograr contratos comerciales para dar a conocer los produc-

tos mexicanos en el exterior.

4.- Establecimiento y operacion de medidas para con—
trolar la calidad.- En el punto anterior se establece la funcion de ven-=
tas de productos mexicanos en el mercado internacional, pero no tendria objeto

; . .
lograrlo, si el mercado al cual se vende no se conserva, por esta razon se rea—

liza esta cuarta directriz, la que controla la calidad de los productos de expor=

tacion, lo que trae como consecuencia ampliar los mercados para nuestros produc

 tos.

- . . g .
5.- Establecimiento de convenios con paises productores
X . . _— ‘
de materias primas.- Siendo México uno de los principales paises produc
tores de materias primas, se han celebrade convenios que vengan a reformar y -

ayudar a la produccion de tales materias primas, para producirlos en la calidad -
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y cantidad suficiente para la satisfaccion racional y para la elaboracion de pro-

ductos manufacturados preparados para la exportacian,

6.~ Competir en los mercados internacionales con pro--
ductos de buena calidad y a un precio competitivo.=- En la -
‘actualidad el mercado internacional estd saturado de productos, motivo por el =

cual los nuestros deben estar en condiciones tanto de calidad, como de precio,~

(4 . . .
para asi competir en dichos mercados con bastante éxito,

Desde el momento en que nuestras directrices estan trabajando, se hace -
necesario dar un mayor respaldo a las exportaciones y por ésto, el gobiemo pro-
pone la creacion de los CONSORCIOS DE EXPORTACION, de los cuales a con

tinuacién se hara-una breve historia.

Desde que el ejecutivo federal crea el Instituto Mexicano de Comercio ~
Exterior (IMCE), se puede decir que los productos mexicanos empiezan a darse -

a conocer en el exiranjero, con lo que se incrementan las misiones comerciales.

En ese momento se siente la necesidad de organizarse y sistematizarse en
empresas que obtengan un apoyo, tanto del gobiemo federal, comoé de los parti=

- P . .’
culares; creandose asi los consorcios de exportacion.

En 1971 las empresas que se dedicaban a la exportacion eran pocas y no
muy grandes, pero mediante un acuerdo expedido por orden presidencial el 17 -
de marzo del mismo afio, se crean los consorcios de exportacion, en una forma-

no muy bien organizada.
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En 1972 el gobierno se da cuenta de esta situacion y comienza a estu- -
diar la formu en que se deben organizar las empresas de comercio exterior para-

atacar el mercado internacional,

En enero de 1973 el presidente de la Repiblica instituyd a la Secretarfa
de Hacienda y Credito Pblico (S.H.C.P.) para que otorgara un 4% adicional -
al 10% ya existente de devolucion de impuestos sobre exportacion. En los afios =
subsecuentes se fueron realizando estudios e investigaciones para la mefor practi=
o;;:a del comercio exterior en Mexico, Res::lrcdo de esto fue fa creacion del nue-
vducuerdo‘ del 28 de agosto de 1975, en el que se dispone-el otorgamiento de
incentivos fiscales a favor de las empresas de comercio exterior, reglamentado -

el 29 de diciembre del mismo aiio,

Considerando que es preciso fomentar y consolidar el comercio exterior -
' 4 . . b4 .’ -
en México, a traves de las empresas que promuzven la exportacion de bienes me
. . ) - s . . . - »
xicanos, se encaminaron asi las actividades hacia el logro del mas conveniente -

‘desarrollo de la economfa nacional.

Se riene a bien considerar que uno de los medios organizados y modernos
que podrfan acelerar el desarrollo econdmico del pafs, son los consorcios de ex-

portacion.

Estos, agrupando .a industrias que fomentan la exportacion de productos ~

‘manufacturados, nivelarfan en gran parte el déficit comercial mexicano.

Para demostrar lo anterior se hace una investigacion de los consorcios, =
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por medio de la cual buscamos la justificacion de los mismos. Para iniciar la in

vestigacion y habiendose estabiecids el concepto de consorcia de exportacién, -

nos erforaremos ahora hacia la sitvacion que prevalece hasta la fecha (agosto =

e 1978). en lo que al! desarrollo de consorcios se refiere.

1.4 DESARROLLO Y SITUACION ACTUAL'
DE LOS CONSORCIOS R

La situacion de los consorcios en.este perfodo ha sido un poco incierta, -

por. los cambios que se han suscitado en su medio ambiente.

Su desarrollo depende de varios factores, como son: el gubernamental, el

organizacional y el polftico.

Para que un organismo de este tipo funcione, se deben tomar en cuenta

diversos elementos, a saber:

a)

Ly

<)
d)

Es factible que tenga agrupadas empresas del mismo ramo, o distintas,
Debe tener representantzs en los poafses en donde se vaya a exportar.
Es necesario que exista una excelente comunicacion en su organismo.
Y, una labor promocional constante, variada y afractiva para hacer=

la realmente efectiva.

Los consorcios se pueden formar de dos maneras:

1.~ Cuando un consorcio agrupa empresas de distintos ramos: empresas <o

mo Levi's, Olivetti o Bacard{, y con estas forma paquetes de oferta para el mer
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cado internacional. Estos paquetes son para cubrir demandas de ropa, materiales,

servicios, .etc., que un mercado hace al unfsono.

2.~ El ofro tipo de estructura es cuando se agrupa a empresas de un mis-

mo ramo. Como por ejemplo, las que realizan paquetes de materiales y servicios
“de una sola especie; como pedrian ser las de la industria de la construccion, =

que dbarca materiales y consultoria, entre otras.

Un consorcio florece al agrupar empresas que tengan un producto mejor -

hecho que el de la competencia y que a su vez éste sea mas competitivo.

La informacion que se tenga de los mercados va a ser determinante para =

el desarrollo del censorcio.
Para su formacion es necesario tomar en cuenta diversos factores:

=~ Crear conciencia de la necesidad de exportar. El mercado internacio
nal se adiciona al mercado del sistema local, y asf se puede aprove
char la capacidad total de produccion del pas.

- El ciesarro“o de una politica -gubernamental que tienda a favorecer el
" desarrollo de pequefias y medianas compaffas, Sobre todo, de empre=-
sas que fiendan a canalizar sus ventas al extranjero.

- Incrementqr‘ la labor del IMCE (motivando las exportaciones).

— Incrementando los aboyos fiscales a los consorcios y creando incenti=-
vos para la produccidn, dado que un mayor volymen de productos -

e . . e
traera consigo una mayor necesidad de exportacion,
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- Existen factores que han ayudado al desarrollo de los consorcios pero en

forma indirecta; como ejemplo podemos citar:

—~ Los productos que se quedan en el mercado nativo son mas caros que
los que salen a competir. Para que salgan a competir deben de tener
un precio accesible y la pérdida del precio en el mercado interng-~-
“cional lo cubre el mercado nacional.

=~ Y que las importaciones que sl pafs hace pagan un pcrce.ntaie para -

- la ayuda a las exportaciones.

Los consorcios, para adquirir un desarrollo completo, y ademas, para moti

var a todes los productores nacionales, buscan apoyo en factores tales como:

1. La loc;qlizacién de mercados en el exterior,

2. El detectar las necesidqaes del mercado.

3. El procesar un catalogo de productos o ser;/icios al cual poder recu-
reir. (Este caialogo es propio de cada consorcio y es lo que la em=~
presa en un momento puede llegar a producir.) Con égfo se evita la
‘improvisacién .

’

4, Efectuor la operacion de produccion y ventas.
Podemos decir que un consorcio, para su desarrollo, debe reunir dos fases:

I . ] . o . T
a) Interna: motivacion, personal operativo, canales de informacion, incen
fivos.

b) Externa: demanda exterior y su localizacion, los medios de proveerlay

la forma de hacerlo. .
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Ung' de las causas principales del por qué el comercio exterior en Maxi-—
~co no ha podido desarrollarse totalmente es debido a que la tecnologfa para pro
o 2

ducir nuevos productos no es suficiente.

Para que un pals pueda exportar en el mercado internacional se requiere
tener una mano de obra calificada, maquinaria, materias primas y cupit;xl sufie-
: ciénte. En México estas exigencias del mercado internacional hace falta descrrg
Marlas; pard deréesntdr el come;cio exterior. En muchos casos estos recursos se =

tienen que satisfacer por miedic dé lds {nigortaciones; ésto, en los casos en los =

cuales nuestro pafs no es capaz de satisfacerse a s{ mismo,

Por lo tanto, podemos decir que las exigencias minimas que se requieren

para comercializar nuestros productios en el exterior, son:

1) "CALIDAD en los productos, con CANTIDADES suficientes a exportar,

con OPORTUNIDAD en la entrega, y a PRECIOS competitivos.

En los pafses en vias de desarrollo el grado en que influyen las ventas al
exterior dependen de varios factores, como son: el tamafio de su mercado inter-—

- . . ) . 0 . . . 34
no,. la intensidad de caracteristicas dinamicas en su proceso de industrializacion

de materias primas y la politica de sus economfas.

Consideramos a las exportaciones como un factor clave para mejorar el ni
vel de vida, mantener la actividad econdmica y fortalecer los aparatos producti=

PRV ER T vea e . s H
vos; dlingue en ocasiches, pdra lograr la exportacion, nos encontremos con cier~

tas limiténtes.



- Entre los frenos o barreras que encontramos para la exportacién, anotamos
los siguientes: la crisis monetaria, la escases de materias primas, el alto precio~
de los energéticos, la carencia de una infraestructura adecuada para hacer llegar
a costos razonables y con oportunidad los producfgs exportados y la competencia

con pafses altamente industrializados.

Analicemos con mds detenimiento algunas de.las limitaciones que deben =

ser consideradas al exportar.

Demanda. - Acerca de ésto, el autor Philip Kotler dice: "En vez de~
poner en el mercado lo que nos es mas facil producir, debemos descubrir lo que

el consumidor necesita o esta dispuesto a comprar®.

Para lograr este objetivo, podemos auxiliarnos de la técnica de investiga
- cion PRODUCTO-MERCADO. Consiste en realizar una serie de encuestas y enfre

vistas para determinar que és lo que quiere y necesita el consumidor,

Otra forma de detectar la demanda es mediante el establecimiento de ofi
cinas en el exterior, o mediante un departumento encargado de localizar necesi=

dades y gustos, para fomentar en el mercado consumidor el deseo de comprar.

Calidad.- La calidad va en relacion directa con las necesidades del
- mercado a donde se exporte ur producto; porque no se puede Hevar un producto
con una calidad demasiado alta a un mercado que por economfa y necesidades =
no requiera tal calidad,‘ ni tampoco llevar un producto de 'bqic calidad a un ==

mercado que pueda comprar, o necesite una calidad superior.
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Disponibilidad .~ Este factor esta {ntimamente ligado con la produc=-
cion de que podemos disponer en un momento determinado. Es decir, que si no-

" hay produccion para surtir la demanda, no hay disponibilidad.

La disponibilidad fambien puede verse afectada por falta de material de =

34 - » -
produccion o limitaciones federales.

Precio. =~ Esta limitacién se puede ver desde diferentes aspectos, tales

como: produccion, transporte, ganancia 'y premocion.

Una produccidn, al ser costosa, necesita cubrirse mediante la venta de -
los productos, los cuales van a tener un precio que los pueda dejar fuera de -=
competencia, ain en el caso de que se les otorguen estimulos fiscales, v otra =

clase de facilidades.

El transporte, al no ser el adecuado, puede hacer que el precio del pro--

ducto suba, por la misma causa del aspecto anterior.

La gunancia de los articulos, cuando es pequefia, siempre tienden a in--
crementarla, ocasionando el alza del precio, mismo que muchas veces no puede

ser soportado por el mercado demandante,

Por (ltimo, vemos que la promocion es un factor que tambien aumenta el
‘precio del producto, mas alin, cuando no se sabe manejar y tiene resultados tan

desastrosos como en los aspectos anteriores,

Servicios.= Este factor también se encuentra como limitante en la la=

bor de exportacion, esto es: los productos nacionales son desconocidos o poce co
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nocidos en el exterior, por lo tanto, las ventas que se realizan necesitan de apo

yos posteriores a su realizacion, como asesoria, refacciones, mantenimiento, ete.;
SR

aundque a veces ésto no se logra plenamente, por factores como situacion polfti—

: .’ i - .

ca, falta de produccion, escasos recursos humanos, bien capacitados, atc., lo

que va en demerito de los productos nacionales,

P ae .2 T |
La politica de la actual administracion gubernamental se ha significado -
. < - . . . »
" por su especial énfasis en orientar nuestra estructura comercial y fa industria ha

seguido ampliando su capacidad exportadora, utilizando tecnologia avanzada y -

buscando nuevos mercados.

Para que los productos nacionales estén en una situacidn de abierta com=
petencia en el mercado internacional, se estan desarrollando una serie de medi=
das para crear una buena imagen y lograr una aceptacion de los productos y/o -

servicios nacionales en el exterior,

Dichas medidas estan dictadas por los diferentes organismos oficiales y =

privados que estan relacionados con la exportacion.

Para mayor informacion, se mencionaran a continuacion las principales =

medidas observadas durante el desarrollo del presente estudio.
IMCE
a) No respalda la exportacion ni la exposicion en ferias internacionales,

de los productos que no hayan sido aprobados por los departamentos de Feriasy-

Misiones, Calidad y Comercializacion.
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b). Asesorfa del departamento de Disefio para la realizacién del buen dise
fio de un producto, que fenga las caracterfsticas necesarias requeridas para su =~

venta. (Anualmente hay un premio para el mejor disefic.)

¢) Promueve las ferias y misiones que relnen las caracterfsticas de necesi

dades y gustos para el buen desempefia de los productos nacicnales.

Esta promocion requiere de ciertas garant{as para que los consorcios no =
puedan fallar en la asistencia, como lo son: un deposito en efectivo por el area
que se necesite ocupar; la firma de un contrato de asistencia y una muestra del

producto que sera expuesto, para comprobar su calidad, disefio, cualidades, etc.

d) Se promueve que las empresas de un consorcio ayuden en la produccion
de un articulo que tenga una creciente demanda en el exterior, para poder surtir
de este modo tal demanda.
1.M.EE,

Instituto Mexicano de Envase y Embalaje

Una de las promociones de este Instituto es que al elaborar un producto,
también se elabore el envase y el embalaje, para tener una adecuacion entre am
bos. |

También se promociona el buen uso de los materiales; es decir, que se es
tan tratando de elaborar envases y empaques con los materiales apropiados para'-
el producto y los posibles cambios fisicos a que se pueda exponer el producto. =
Por eiemplo,- si se elabora en México un producto y se va a vender en Arabia,~
este producto deberd tener en cuenta el calor de esa zona y estar elaborado pa- A
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G que no se descomponga por el cambio de las condiciones climatologicas, o
' CONSORCIOS

Estos han organizado sus departamentos de Promocion y Trafico, que se —
encargan respectivamente de localizar la demanda y crear la promocidén necesaria

para la etapa final, que es la venta,

Dan fluidez af trafico de mercancias y ta formalidad en los ventas, a ba

se de mercancias puntuales, no maltratadas, ete.

Vemos enfonces, que una de las formas de solucionar estas barreras a lg -

) . ¢ . . . .
exportacion serfa a traves de la promocion y asesoramiento de los consorcios de

exportacion, de los cuales analizaremos sus objetivos en el siguiente inciso.

1.4.1 OBJETIVOS DE LOS CONSORCIOS

El principio basico que. rige la filosof{a de los consorcios de exportacion

es primordialmente el de incrementar las exportaciones de productos que tengan=

" un alto porcentaje de manufactura nacional. BT

‘ ' Al decir productos de manufactura nacional o de integracion nacional, -

“nos referimos a productos que estén constituidos al menos con un 49% de materias

"primas mexicanas. . .

- 3 [] ‘e ’
Los objetivos de los consorcios no tienen una exacta, clasificacion, porque
cada uno de ellos tiene diferente forma de hacerfo, aunque los que se persiguen

. ) .
fundamentalmente, son los que a continuacion se refieren:
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i

1, Institucionalizar y Profesionalizar

el Comercio Exterior

, - . »
Lo que se busca con esto es que el mexicano tome conciencia de que al
expartar se obtienen beneficios tanto particulares paro- la empresa, como en gene

ral para e! pafs.

Particulares, porque para exportar, cada empresa debe aumentar sy praduc
¥4 ‘V a2 d
cion y con ésto abatir sus costos, aparte de que ésto le repercute en mayores -
utilidades, un conocimiento del mercado internacional y la oportunidad de dar a

conocer el producto mexicano en el exterior.

Generales, porque al desarrollarse la exportacidn, ésto se traduce en un
mejor nivel de vida de la poblacidn, mds empleos y la mejor utilizacién de los

recursos.

2. Reactivar las Exportaciones
e Incrementarlas

Esto se logra ayudando o las empresas que tienen productos de demanda -

‘exterior y que con la ayuda de los consorcios quedan en posibilidades de com-

petir en el mercado internacional, promoviendo sus productos para una mayor rea

{izacion de venta.

3. Organizar la Oferta Nacional Disponible

En base al conocimiento de la capacidad productiva de las empresas y de

la demanda que se debe sctisfacer tanto en el pafs como en el exterior, el exce
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dente de la demanda nacional o el incremento de la produccidn, se canalizan -

75 o et s

"ol exterior.

4. Permitir el ingreso de empresas’
pequefias y medianas al
Comercio Exterior _ S R

Este objetivo es con el fin de ayudar a dichas empresas para que se co—

nozean sus productos en el mercado internacional, ya que por ellas mismas, ol -
. s . v e - . L
no fener medios economicos suficientes s¢ van limitando para poder {levar a ca— j

bo este proceso, aun cuando su calidad y precio sean competitivos en, el exterior.

5. Crear nuevos negocios

Cuando existe dinaro, éste se utiliza en la explotacidn de nuevas fuen—

" tes.de trabajo, organizando los recursos humanos, materiales y técnicos; es decir,
*.cuando el ‘inversionista ve que con su capital puede crear nuevos negocios que =
le beneficiardn, é| podra hacerlo y ésto puede ir encaminado al comercio exte—

rior de productos o servicios. ‘ .

4. Atraer Divisos . IR

Al salir los productos ol mercado internacional, su venta trae consigo un
- beneficio econdmico al pafs, ya que éste es uno de los caminos para nivelar la

- balanza comercial y de ésta manera, disminuir el endeudamiento externo.

.

7. Abatir costos de operacidn,
. p ,
a base de grondes volimenes : i

v

Esto se logra al prorratear los costos de operacidn entre todos los produc- i
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tos que se manejan en el consorcio, ya que @ mayor volimen de operaciones es

P -
menor o mas bajo el costo fijo.

8. Vigilar la seguridad de -
Empresas Exportadoras

Esto es requiriendo la informacidn de los demandantes a bancos o institu~

cionas plblicas y privadas, para ver la solvencia o confiabilidad de dichos de--
mandantes.

9. Representar permanentemente en el
exterior al "producto mexicane"

" Este es uno de los puntos mds importantes, porque para poder representar al pro-
ducto en el exiranjero se debe competir en precio, calidad y servicio. Esto rraé_
v v o . v . . . . . .
implicito una exigencia de los industriales mexicanos y extranjeros sobre la cali-
dad de los mismos, logrando de ésta manera ayudar a borrar o corregir la mala-

imagen que se tene de nuestros productos.

E! marco que viene a completar el objetivo de los consorcios esta dado -
por su participacion en ferias, misiones y exposiciones, lo que se logra al hacer
viajes con cardcter representativo; brindar mejores canales de distribucion; mane~
jar productos en los medios de transporte adecuado, al mds bajo costo y con ma

’ ! » ” : . . - .
yor fluidez, y dor asesoria general a sus asociades, lo que implica dar consejos,
opiniones y poder tomar decisiones a tiempo para no ocasionar frastornos en el -

proceso de exportacidn.
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1.4.2 GENERALIDADES DE LOS
CONSORCIOS DE EXPORTACION

.

'Definimos' con anterioridad que los consorcios sén la unidn de pequeras y
medianas empresas, ahora bien, los derechos y obligaciones de dos o mds empre-
sas se transfieren en favor de ur agente juridico totalmente independiente de las
actividades productivas, lo cual, al aumentar ia‘ccﬁvidad expor?ad'oru, incre- -
menta la utilizacion de la capacidad instaleda de las empresas mexicanas, dismi

nuyendo sus costos de produccion.

Los consorcios se constituyen en sociedad andnima de capital variable, -
cuyos socios deberdn cumplir con los requisitos estipulados por la Secretaria de -
Hacienda y Crédito Péblico, y las aportaciones al capital estardn sujetas a tales

requisitos.

Sy organizacidn estard basada en los lineamientos que fija dicha Secreta

ria y las leyes mercantiles vigentes.

Los consorcios son una fuente donde existe la informacidn necesaria sobre

. - rd ’, .
el mercado internacional, formando asi un drgano de consulta para sus asociados.

Ofra de las generalidades de los consorcios esta constituida por sus obje-
.~ .z® . . - . - 4
tivos, ya que todos coinciden en los mismos, aunque se diferencian por las poli-

ticas de cada uno.
GENERALIDADES

Siendo las funciones primordiales de los consorcios las de exportar, incre
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mentar sus ventas an;mlmente, absorber un mayor nimero de empresas, planeor el
desorro!lo de la promocidn, lograr la aprobacidn de créditos, formular Srdenes -
de embarque, programar funciones de trdafico, cobranza y gestiones para el logro
de las mismas y obtener los CEDIS (Certificados de Devolucién de Impuestos) —s0
bre los cuales ahondaremos en el tema FISCAL~ entre otros puntos, es por ello -

que’ decimos que los objetivos de los consorcios coinciden.

Ahora bien, se diferencian por las politicas de cada uno, porque cada '~
‘eonsorcio fiene esrcb.lecidos y progrumad:)s sus propios !inecmienfos. Al respecto
diremos que una de las politicas existentes que diferencian a los consorcios es~
la de permitir el acceso de em[;resas que exporien productos similares, y otros, =

a empresas que abarcan una diversidad de productos,

1.4.3 REQUISITOS PARA LA FORMACION
DE CONSORCIOS
‘Los consorcios de comercio exterior deberdn establecerse conforme a las -
leyes sobre sociedades mercantiles y cumplir con las normas fiscales impuestas pa
- ra dichos soéiedades, més los requisitos especiales que se les sefiale. Es recomen

dable algund' forma de capital variable.

Deberd evitarse que una determinada empresa ostente una mayorfa de co= -
-pital, debido a lo cual, las acciones deberan ser nominativas y el copital no =
menor de $5,000,000.00, de los cuales el 75% serd para empresas asociadas y

el 25% restante para personas distintas.

La participacion en el capita! social por parte de los empresas asociadas
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y de las personas fisicas o morales distintas, serd individualmente no mayor del -~
15% y 5% respectivamente, salvo tratdndose de instituciones de crédito, de em
presas comerciales y de organismos del sector piblico, en los que la S.H.C.P. -

oprobar@ en coda caso el porcentaje con el que podrdn participar.
Los requisitos especiales que debe reunir el consorcio, serdn:

a)  Monto del capital social y estructura del mismo, sujeto a las condi-

ciones que se sefialan en el punto siguiente.

b) Transferibilidad de las acciones sdlo con autorizacion de su consejo-
de administracidn y con autorizacidn de la S.H.C.P, y de la Direc~

cién General de Estudios Hacendarios y Asuntos Intemacionales.

¢). Administracion a cargo de un Consejo, debiendo comunicar a la mis-

o . . .
ma Direccién, nombres y representaciones de sus integrantes.

La organizacion para la formacion de estos consorcios deberd cumplir con

los siguientes requisitos:

A) Direccion,

B) Gerencias o jefaturas de departamentos en relacidn a las funciones =
que desempefian, a saber: | |
1)  Administrativas, contables, de tesoreria, de relaciones legales.
i) De crédito.
1)) Dé promocidn y ventas.’

V) De_mercadotécnia.
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Y g

V) De servicios, disposiciones arancelarias y no arancelarias de los
mercados externos, fransporte, documentacion, embalaje, segu--

ros, etc.

C) Representaciones en el extranjero.

D). Servicios adecuados de comunicacidn.

"E) Designacién de funcionarios que realicen contactos permanentes con =
organizaciones relacionadas con el fomento del comercio exterior.

F) Proporcionar a la S.H.C.P.,-' Direccion de Estudios Hacendarios y =

‘Asunfos Internacionales, y al IMCE, toda la informacion comercial y

técnica que les sea solicitada.

Ademds de los requisitos mencionados, los consorcios deberdn cumplir con

los siguientes:

A) Registrarse en la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pdblico, Direccidn
de Estudios Hacendarios y Asuntos Internacionales. Asimismo, debera solicitar a-

- - - - - - . .« - .
dicha direccidn, auforizacion previa en caso de sustitucion, aumento o disminu—

" cién de las industrias participontes.

B) Solicitar tombién auforizacion para que una empresa industrial partici=
pe en mds de un consorcio, la que serd concedida en los casos en que se obten
gan beneficios para la exportacidn debido al aprovechamiento de canales de dis-

tribucidn ya establecidos.

C) Enviar a la Secretarfa de Hacienda y Crédito Piblico, Direccién Ge-
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neral de Estudios Hacendarios y Asuntos Internacionales, copia o, si es el caso, notj=-

" cia escrita de sus contratos o arreglos de ventas a comisién, cuando les sean requeridos,

D) Cumplir con las obligaciones finales establecidas para las sociedades mer=
cantiles.

E) Cumplir con las condiciones que se le fijan y con el incremento de -

las exportaciones de pequeflas y medianas empresas industriales y artesanales.

F)} Solicitar a dicha direccion autorizacion previa en los casos. de sustitu—

cion, aumento o disminucidn de las indusirias participantes.

G) Como los beneficios de la formacion de los consorcios de exportacidn
serdn mayores cuanto mayor sea el nimero de empresas exportadoras participantes
afiliadas, en todo caso, debe evitarse que determinada empresa o persona deten-
te un porcentaje mayoritario de las acciones de la empresa de comercio exterior
y procurar que la ayuda fiscal beneficie en la maxima proporcién posible a las-
empresas exportadoras y asegurar la persistencia de la oferta de los productos me

xicanos en los mercados internacionales.

H) Designacion de funcionarios que efectjen contactos permanentes con -

el IMCE y con el Banco Nacional de Comercio Exterior, S.A. (BANCOMEX) vy

con ofras organizaciones relacionadas con el fomento del comercio exterior.

1) Proporcionar a fa S.H.C.P. y al IMCE toda la informacion comercial -
y técnica que les sea solicitada, y que se vera reflejada en el programa de tra-

bajo anual de los consorcios.

Independientemente de los requisitos legales exigidos por la S.H.C.P., -
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el consorcio debe de exigir ciertos requisitos minimos a las empresas que preten-
den dfiliarse, para mantener la imagen de nuestros productos y servicios en los -

mercados internacionales.

Enseguida enunciamos los principales requisitos exigidos por el consorcio -

para el ingreso de nuevas empresas:

1.5 CONSIDERACIONES MINIMAS QUE UN
CONSORCIO EXIGE A LAS EMPRESAS
PARA QUE ESTAS QUEDEN INTREGADAS A EL

1. Capital de la empresa.~- Debemos considerar este aspecto de-

acuerdo a su formacion, integracién y distribucién.

Se entendera por formacidn la manera de como estd constituido el capi--
tal; en acciones comines, preferentes o nominativas; al igual que lo estipulado -

por las leyes de sociedades.

2.- Capacidad de Produccidn y Exportacidn.=~ Otra de los
consideraciones que se presentan limitando la integracion de empresas manufacty-
reras a los consorcios, la constituye el hecho de que estas empresas que solici-~
tan su admision a él, deben contar con una determinada produccion para expor—

" far y que esta exportacion se haga de una manera constante y no esporddica.

3.~ Niveles de Calidad.~ El consorcio no le exige a las empresas
un nivel optimo de calidad, sino sdlo el adecuado y competitivo que el mercado
exterior requiera; ejemplificando esta circunstancia, diremos que hace meses, -~

Guatemala selicité al mercado internacional valvulas de tips industrial, por lo -
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que E.U.A. le presentd unas de excelente calidad a un precio de 30 Dlls. y =

"México le ofrecid vélvulas de menor calidad, pero al precio de 16.50 Dils.

Guatemala entonces opté por las vélvulas de México, porque le daban -

el servicio necesario para su incipiente indusiria.

De esta forma se da a entender que no solo debe de hober niveles de ca
lidad excelentes, sino que también deben de existir los niveles buenos y regula~-
res para los mercados internacionales que asi lo requieran por falta de recursos -
‘econdmicos.

4,- Solvencia y Liquidez.~ La presentacién de los estados finan-
cieros hacia el cpnsorcio es con el fin de conoeI:er la situacion financiera conta-
ble que presenta la empresa en ese momento y conocer el porcentaje de pasivos
contraidos a corto y largo plazo, asi como también la situacién actualizada de -

“sus relaciones con las dependencias oficiales o las descentralizadas.

5.- Organizacion y Servicio.~ Lla organizacion de las empresas
_particulares'de cada consorcio va en relacién directa con los servicios que éste

les puede prestar.

Antes de que cada empresa piense integrarse a un consorcio, debera ha—
cer una comparacién entre los beneficios que le aportarfa exportar por medio de
su prapia organizacion y entre los servicios que recibirfa del comercio en cues=
tion,

Un departamento de comercializacion ubicado dentro de la misma empresa
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exportadora, realiza actividades de embarque, documentacidn, fletes y obtencién
de pagos, en conexin con sus departamentos de contabilidad, tréfico, crédito y
publicidad. Esta departamento generalmente esta constityido en empresas cuya ca

pacidad de produccion es tan alta, que se justifica la exportacidn por este media.

En cambio, al agruparse empresas de esta magnitud a un consorcio, obtie
nen por -cuenta del mismo, beneficios tales como: conocimientos téenicos y profe
sionales especializados, visidn de los mercados en el exterior, informacidn opor-
tuna sobre aspectos del mercado nacional e internacional, servicios de te!ecomu;
nicaciones, tramitaciones con el fisco, obtencidn de créditos y seguros, y repre-

sentacion permanente de sus productos en el exterior,

1.6 TIPOS DE CONSORCIOS

Para poder dividir Ins consorcios, se tienen que fomar en cuenta diversos facto—

res, como:

a) Los que agrupan sus propias empresas {por ejemplo, el grupo Monte—
_ rrey-Guadalajara).
it b) Los que agrupan empresas que no son propias.
) Los que se dedican a exportar producfos.de compaiiias nacionales.
d) Los que se dedican a exportar productos de compafifas tmnsnocioqcles'.
e) Llos que se dedican a exportar productos de compafifas nacionales y =
transnacionales.

f) Los que ofrecen paquetes de productos.
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Otra division importante, refiriéndose a los consorcios, puede ‘ser:

1. Nacionales o internacionales.

2. En lo réferente al capital que lo constituye, puedsén ser: &e partici—
pacian .estatal, mixto o privado.

3. Por sus productos pueden ser: hdmogéneos o heterogéneos,

"4, Dentro de las internacionales tenemos: los consorcios dedicados al co
mercio» internacional de'materia prima; los dedicados al comercio de
maquinaria, y los que mauei;n bienes de consumo y articulos determi

nados,

Dependiendo del tipo de consorcio o del tipo de division que tengan, se

. puede derivar la forma de estructuracidn de los consorcios de exportacidn.

1.7 ESTRUCTURACION DE LOS
CONSORCIOS DE EXPORTACION

Diferentes criterios pard lo estructuracion de consorcios.
La estructura de los consorcios se basa en formas mixtas de organizacidn,

Cuando el consorcio ha sido esiub[e;:ido entre empresas que ofrecen el -
" mismo producté, para los fines de distribucion, pueden combinarse las funciones
de desarrollo de! producto v del mercado. Esto significa que toda la estrategia -
de eventos, incluyendo publicidad, se dirige hacia la conquisto de un determina
do mercado, demostrando las cualidades del producto y resaltando sus caracteris-

. ‘e ’
ficas infrinsecas.
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Las funciones del personal técnico y comercial de un consorcio estdn con
- dicionadas al programa de actividades propuesto, a las cuotas minimas de expor-
taciones que se espera realizar y, naturalmente, a la disponibilidad de recursos

ordinorios.

“Ahora bien, cuando se coloca énfasis en el producto, la organizacidn in
terna del consorcio demandard la existencia de personal de ventas especializado

en cada una de las ramas de productos del paquete de oferta.

Si utilizamos un ejemplo, podriamos decir, que de acuerdo a la organiza
. -- .
cidn de un consorcio por productos diversos, tendriamos un responsable en produc
’ - . LTI} ” . - [d .
tos agricolas, ofro en mdguinas de escribir, uno mas en artesanias, y osi, sucesi

vamente; todo dependiendo de la diversidad de productos que maneje el consorcios

Para los efectos de distribucidn, este énfasis en el desarrollo del producto
impone necesariamente el establecimiento de redes separadas de disiribucion, con
el fin de que los agentes o representantes se especialicen en el producto que ma

nejon y estén por consiguiente en mejores condiciones para desarrollar el mercado.

En contraposicion af sistema anterior, vemos que se antepone el mercado
al producto. Aqui, la organizacidn interna del consorcio demandard la necesidad

" de disponer de personal de ventas que trabaje en funcidn regional.

Para los efectos de distribucidn, los canales se encuentran encomendodos
a un agente responsable, - es decir, una sola empresa representa a toda la gama~—

de productos del consorcio en un determinado territorio.
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También vemos que en algunos consorcios se presentan formas mixtas de =
organizacién. Tal es el caso de departamentos especializados en funcién del pro
ducto que utilizan al mismo agente; o departamentos que operan con determinado
mell'cudo, utilizando agentes distintos pard cada producto.

Ventoioé y Desvenhﬁas
de cada Sistema

Lc-Js.desvenh:ios que presenta el sistema que coloca énfasis en el producto,
son la multiplicacion de los servicios centrales, ya que implica la existencia de -
varias redes de venta que cubren las mismas dreas, de modo que un cliente pue=
de en este caso tener contacto con tres diferentes representantes del mismo con~
sorcio.

Sin emburéo, este sistema ofrece la ventaja de que cada departamento de
ventas alcanza un alto grado de éspecializccién en un deferminado tipo de pro—
ductos, responde ante una red de ventas determinada y trabaja con un grupo de=

finido de clientes.

En cuanto al sistema que antepone el mercado al producto, observamos -
que la desventaja es el manejo de varias Iineas a la vez, en perjuicio de una =
especializacidn en el conocimiento del producto.

Sin embargo, la parte positiva radica en que se disminuyen los gastos de

p . d
. (%4
operacion.
Coio podrd ohservarse, no hay un criterio uniforme;- el mds aconsejable -

es el que acomode mejor a los intereses de las empresas que componen el consor
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Logio y que en la etapa de prueba demande menos gos&;s.

“1.7.1. ORGANIGRAMA PROPUESTO FOR
LA S.H.C.P. PARA LA '
CREACION DE CONSORCIOS

El organigrama propuesto por.fa S.H.C.P. para la creacidn y organizacidn de -

los consorcios de exportacién, es el siguiente:
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ORGANIGRAMA PROPUESTO POR LA .

SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

PARA LA CREACION DE UN

"CONSORCIO DE COMERCIO EXTERIOR"

[ASAMBLEA DE ACCIONISTAS]

I
[CONSEJO DE ADMINISTRACION]

i
[DIRECCION GENERAL]

. L I |
PROMOCION ; SERVICIOS MERCADOTECNIA
Iy venras | CONTRALORIA CREDITO Vi _ \
| B i A i 1 1 1 1 1 1
ADMON.| [cONTABILIDAD] TESORERIAL LURIDICO| [RELACIONES|] [TRANSPORTE| [DOCUMENTACION] [EMBALAJE SEGURO| | ARANCELES




A gonfinudésion Farewios o andlisis de las_funciones del consorcio de ex-
‘f-f,-‘  portasion; dé déverdo al organigrama propuests por la S.H.C.P., pero sdlo en-
7 los depdrfdmentos que se diferencian con él, respecto de otras empresas, con su

. dctividad exportadora.

Depdrfdnmanto de Contralorfa.~ El jefe de este departamento -
gudrde la vigilancia de los activos, establece sistemas y proéedimientos y vigila

su furigionamiento; también elabora y revisa presupuestos.

En general diremos que el deparfamento de contralorfa realiza la funcidn

s+ . de coordinacién de todos los departamentos a nivel supervision. Es el mds alto -

. .« 0? -, . . ‘ Y4
nivel de supervision, da drdenes y recaba datos y proporciona informacién a la-

junta de asamblea’ de accionistas.

Departamento de Crédito.~ El departamento de crédito es el ~=
que se encarga de proveer al consorcio de los recursos monetarios necesarios pa~

ra el desarrollo de la empresa, por medio de operaciones de credito.

Las operaciones de crédito consisten en que una institucién de crédito -
’ . . . .
efectie pagos por cuenta de tarcsros, en la misma plaza o en plaza distinta a -

aquella en donde se hubiere solicitado el servicio.
Para comprender mejor ésto, veamos el siguiente ejemplo:

Puede darse el caso de que en ocasiones el consorcio deseé empacar los
productes Por s cuenta, o realizar el transporte de mercancios de las empresas=
manufactureras o fas dduaits, con maquinaria propia; en una palabra, que el ==
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consorcio desée ampliar su citculo de operaciones; entonces solicitard un crédito
a alguna institucion bancaria o de gobierno, como NAFINSA (Nacional Financie

ra, 5.A.) o BANCOMEX (Banco Nacional de Comercio Exterior, S.A.).

Departamento de Tesorerfa.~- Este departamento provee de fon—
dos necesarios al consorcio, para no verse sin recursos monetarios en un determi
nado momento. En otros organigramas se auxilia de lus funciones de los departa~

mentos de pagos, crédito, . cobranza y caja.

El departamento de tesorerfa tiene a su cargo, asimismo, el control y pa
go de los impuestos y analiza las operaciones a largo plazo y los inversiones fu~

turas o presentes.

O sea, que el departamento de Tesorerfa controla el flujo de caja, que
consiste en el movimiento de efectivo que necesitan las empresas para e! funcio=

namiento del consorcio.

Departamento Juridico.~ Este departomento realiza sus funciones

en coordinacion con los de documentacidn y aranceles.

También recibe la denominacién de FISCAL, Sus funciones, por asi conve

nir a la temdtica de este estudio, quedardn explicadas en el tercer capitulo.

Departamento de Relaciones.~ Las funciones que realiza este -

departamento se dirigen bdsicamente hacia tres aspectos:

CONSORCIO ~ PROVEEDOR,
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CONSORCIO ~ AGENTE, ¢

CONSCRCIC - COMPRADOR

Departento de Transporte.- Las demandas de productos y servi—
cios requieren que un. producto sea puesto en los puntos de requisicidn lo ;'ncl's -
pronto posible; pero para que tales demandas sean satisfechas en el tiempo exigi
do, se deberd contar con el medio de transporte adecuado, .mismo que debe ir ~
acorde con los productos, la zona geogrdfica y el presupuesto que le és asigna?

do. Bsta labor de transporte se encuentra con ciertas {imitaciones.

Por tal motivo, se hard mencidn de los mds usuales medios de transporte,

- “haciendo una relacidon de sus ventajas y limitaciones.

Flete Aéreo

Ventajas: mediante este fipo de transporte, los productos tienen una rdpi
da movilidad (agiliza el trdfico); cubre grandes distancias en corto tiempo para-
productos de corta vida o de necesidad urgente; se pueden fransportar grandes vo

lomenes y los productos no sufren muchos trastornos,

Limitaciones: Una de las limitaciones es que aumentan el costo del pro--
_ ducfo, por esta razdn puedén dejor fuera de compefencia a las exportaciones na
" cionales, no confér con las unidades ideales (unidades refrigeradas de presién, -
'caléchcién, etc.). Otro freno lo constituye el heche de que el peso de los ar-

~ tleulos, no debe exceder de un cierto limite.
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Flete Mar{timo

Ventajas: Puede transportar grandes voldmenes y pesos de productos, sobre

todo de grano, magquinaria y productos manufacturados en general.
S

Limitaciones: No existe demasioda fluidez en el trdfico de este tipo de -

te - . . . [
 fransportacién (pudiéndose retrasar la entrega por .razones climatoldgicas).

vElefe Terrestre

Ventajas: Sifve para grandes volimenes, los costos del producto no se ele

~van, ya que el transporte por este medio es relativamente barato; el sistema es-

uniforme en e! continente y se odopta muy bien a los granos, liquidos y en ge~—

neral a todo tipo de productos.

Es importante hacer notar que con el objeto de hacer mds funcionales tan -
to las instalaciones como los tramites a cubrir que exigen las remesas con desti—
no a otros paises, Ferrocarriles Nacionales de México ha estado trabajondo en -
forma mancomunqda ~con ofros organismos oficiales, como por ejemplo: La Comi~—
sion Nacional Coérdinaciora de Pyertos, la Direccidn General de Aduanas y el =
IMCE.

Asimismo, la S.H,C.P., por medio de Ferrocarriles Mexicanos, concede~
un subsidio equivalente al 25% o 50 % de los fletes ferroviarios que causen las

mercancios con destino a la exportacion.

Limitaciones: Entre las mds urgentes necesidades que debe observar este =

transporte, podemos. enunciar las siguientes:
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= Mejorar las instalaciones y servicios de carga, en beneficio no 3lo-

' spe .2 . . . .
de los traficos de exportacion e importadidn, sino tembién da los de
-, .
caracter nacional.
—  Mejorar y coordinar los canales de transporte, a efecto de lograr un
- mejor aprovechamiento de las oportunidades que ofrecen los mercados
exiranjeros.
— Aumentar la fuerza tractiva y el equipo de arrastre,

— Y por Gltimo, contar con un sistema de vios en buen estado.

Una vez conocidos los medios de transporte {unidades fisicas), se debe to
.mar en cuenta otros factores, cuya importancia es vital para el buen funciona--

s

miento del fransporte, como son: condiciones generales, trdfico y puntualidad.

El departamento de transporte se encarga de realizar la funcion de trans—
portar los productos, desde los centros de produccidn hasta los centros de consu~
mo. Esta funcidn la lleva a cabo p<':r medio de meétodos disefiados previamente, =
con el propdsito de minimizar costos al efectuarse el transporte de los productos
que se estan exportando; buscan conocer las cantidades disponibles de las empre=
sas producforaﬁ, las demandas de los centros de distribucién y Tos costos de trans

portacion de la fdbrica hasta los mercados en el exterior.

La tronsportacién constituye uno de los renglones mds importantes en los -
costos de exportacion, porque aun logrando abatir costos en la producc'ién, siosu
desplazamiento eleva los costos, el transporte estara actuando como factor negati
vo y limitante en fas exportaciones y ello implicard la obtencion de precios por

encima de las cotizaciones en el mercado mundial.
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Este departamento tiene la tarea de ofrecer a los expui’f'cd‘ores un transpor
te eficiente y de bajo costo, asi como el programa de consiruccidn de terming—
les de carga (terminales qentrales), que representan un considerable ahorro de -
tiempo y de maniobras de carga y descarga, con el consiguiente abatimients en

los costos.

Dicho departamento procura ademds, que exista una. comunicacién directa
de los problemas que presenta el exportador a los transportistas, en el andlisis de
las rutas convenientes y sobre todo, en el tempo que se tenga gue invertir en -

las maniobras de carga, traslado y embarque al medio de transperte adecuado al

exfranjero.

En cuantora los sistemas de transporte utilizades pora la exportacion, tan
to de productos elaborados como de materias primas, decimos que estamos en la
» . M ‘ . .’ -
Gitima fase de la regularizacidn en el autotransporte de carga, lo que nos permi
te inventariar con mayor presicidn nuestros recursos en materia de equipos y pro=

gramar nuestra capacidad de oferta de servicios.

Veamos entonces tres de los nuevos sistemas de transporte que permiten -

un abatimiento en los costos de los mismos:

1.- Sistema de Contenedores.; Este sistema consiste en un trafi
co de doble sentido. Lo que se busca es un equilibrio deniro del doble transito
_ del contenedor y debido a que México es bdsicamente un pafs importador de pro
ductos elaborados, no permite la implantacién Sptima de este sistema, pues segin
las récomendaqiones de los organismos internacionales, se rompe el equilibrio al
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: 'rj,o_e'xisﬁi‘-':el doble sentido,

" Daremos un eiemﬁlo para hacer mds explicito el “doble sentido": Lo que
) se busca es utilizar el mismo transporte para intercambiar mercancias, por ejem=
blo:_ Si E.U. manda a México algdn tipo de rﬁaquinaric, lo ideal en el sistema
: lc'le contenedores as que México utilizara el mismo contenedor en que flegd la =

maquinaria para exportar a E.U, estufas o calzado.

Aun asf, se han visto resyltados positivos con el uso de este sistema en -

exportaciones de industrias textiles, artesanales y automotrices.

Con su uso los autofransportistas proponen un estudio basado en la reali—
~dad, en cuanto a gastos innecesarios de estadias y almacenajes se refiere, manio
‘bras de carga, iraslado y embarque adecuados al punto del exiranjero al que de

. ben Hegar.

2.~ Transporte Combinado.~ Ligado al uso del transporte de con-
tenedores, se presenta actualmente el transporte combinado, que viene a darle -
fuerza al transito de productos unitarizados en forma directa por los diferentes -

- - - - . - » L)
medios de transporte en el ambito nacional, ya sean ferroviarios, aéreos, mariti-

: ) v - . ’ ‘ » [d . ‘s e ) i
_mos o terresires, a los cuales el usuario exige cada vez mas y mas confiabilidad en =

" el transporte de mercancias y personas.

En cuanto al caso particular del servicio ferroviario, puede considerarse -

que. éste constituye todavia el sistema fundamental de la transportacion terrestre,
- v . . .

por su capacidad de arrastre en el manejo de materias primas y también en los ~

productos elaborados.
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Para ser operable en el futuro el transporte ‘combinado, tanto autotranspor
tistas y navieros estdn haciendo estudios para unificar sus criterios y poder hacer
las exportaciones en farma conjunta, evitando asi excesos de gastos por cuanto a

rutas y tiempo se refiere.

3.~ Terminales de Carga.~ En un esfuerzo paralelo a los puntos -
anteriores, los autotransportistas han iniciado el programa de construccidén de ter

minales de carga.

Estas terminales cuentan con locales apropiados, y con suficientes dreas -
de estacionamiento e implementos modernos que se requieren para manipular en -

forma correcta los embarques.

En los locales de concentracion se encuentran todas las mercaderias para
ser transporfadas al extranjero, y todo tipo de vehiculos especializados para la =
transportacién de los diferentes productos, como lo son: pipas, griaes, fanques, -

etc.

Departamento de Envase y Embalaje
La funcidn de este departamento consiste en que el embalaje debe ser é_q_
focado para ofrecer una proteccién adecuada del producto, -en lo referente al sis
* tema de fransporte seleccionado, almacenaies y maniobras.
Ge‘neralidddes sobre
“envases y embalajes
De la misma manera que el ritmo de crecimiento de la economfa mexica-
“na depende del nivel de exportaciones, el éxito de las mismas radica en gran =
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parte en un adecuado disefio de los envases y embalajes de los productos mexica
nos.
Con el fin de asesorar a la indusiria del envase y el embalaje y a los =

usuarios de estos productos, fue creado el Instituto Mexicano de Envase y Emba-

laje (IMEE).

Ambas industrias. produjeron en 1972, $ 5,500 miliones de pesos, de los =
cuales el 53% fueron consumidos por la industria de la transformacion y el 47 %

se destind a los envases y embalajes de productos agropecuarios.

Los productos utilizados en los envases y embalajes participan activamen-

te en forma de insumos en todos los articulos sujetos a venta. )

Entre ofros de los materiales que esta industria emplea, destacan el papel,

el carton, vidrio, aluminio, madera y textiles.

Del total de la produccidn nacional de estos productos, se enviaron al -
exterior con las mercancias exportadas, el 17%; el 83% restante se ‘consumié en

el mercado local.

A (ltimas fechas los conceptos de envase y embalaje se han ampliado al
_ agregarse a los objetivos tradicionales de proteccidn y facilidad en el manejo, -

;

la funcidn de promocion de ventas.
Esto Gltimo nos lleva a la necesidad de promover la normalizacidn de las

materias primas de los envases y embalajes; a que el IMCE uniforme la presenta~

cion de las mercancias de exporfacion, sin alterar las especificaciones, marcasy
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formas de identificacion del producto confeﬁido; a éromover por los medios posi-
bles la capacitacin de expertos especializados en envases y embaloies;. y antes
que nada, a solicitar la intervencién de las autoridades corréspondienres, a fin
dé permitic la importacidn de materiag primas, evitando asi’ la importacién mds -

gravosa de productos terminados.

~ Todo ésto, en virtud de la escases de materias primas utilizadas para la -~
industria del envase y el embalaje.
Definiciones de Envases y
Embalaje segdn el IMEE

Envase.- Es lo que estd directomente en contacto con el producto, es de

cir, lo que contiene a la unidad de venta.

Embalaje. - Es lo que se utiliza para el transporte ‘de las unidades de ven
ta; su mision es proteger al producto, tanto en la distribucidn como en el

transporte.

Una vez hecha la diferenciacion entre ambos, se pueden obssrvar por el .
siguiente enlistado las caracteristicas de cada uno de estos factores, que nos pro
porcionan. una ayuda para realizar la venta de los productos.

Objetivos y Caracteristicas del
Envase y del Embalaje

Envase:

1.~- Contener el producte: Implica preservar el contenido contra agentes— -
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naturales del medio ambiente como la luz solar, humedad, polvo, temperatura, =
esporas y otros factores. Para ello se utilizan envases tales como los de tetra~ -

pak, envolturas, frascos, etc.
2.- Consarvar el producto contra microbios y ataques biolégicos.

".3.~ Contribuir a la adecuada identificacidn del producto; a crear y. man-

tener la imagen del mismo, para que éste sea reconocido por ese envase en cual-

quier mercado al que acuda.

Embalaje:

1.~ Proteccidn: Protege el contenido contra factores extrinsecos inducidos

a su derredor, tales como: choque, vibracién y otras condiciones climdticas o at

“mosféricas que puedan intervenir durante su almacenaje o trafico distributivo.

2.~ Maniobrabilidad del contenido: El embalaje se deberd disediar en fun

cion de su manejo, debiendo ser lo mas compacto posible para su transportacion

'y almacenaie.

3.~ Contener las diferentes unidades de venta: Consiste en la unitariza——

- ¢ién de cargas fraccionadas para su eficiente manejo, embarque y almacenaie. -

Implica reunir cierto nimero de bultos pequefios en una sola unidad de dimensio-

* nes estandarizadas. ’ ;

4,~ ldentificacion rdpida y sencilla de! contenido.

5.~ Contribuir ol abatimiento de costos: Esto se hace en beneficio del -

consumidor final, es decir, que el disefio debe ser técnico para evitar el desper
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_ dicio de espacio en el transporte y hodegas.

6.~ Facilidad pora embarques y desembarques, sin menoscabo de seguridcd

contra robo,

Al ocupar los materiales Sptimos se obtiene wna disminucidn en el precio
" del producto, y al lograr ésto se consigue unc mejor aceptacion .de éste en ef -

mercado,

Un tercer factor de imporfancia dentro de la promocién de los productos

as ‘el Hlamado "EMPAQUE".

La definicién de empaque y embalaje, en conjunto, puede hacerse esen-
cialmente desde dos puntos de vista: en primer lugar, la utilidad de amplia pro=
teccion que dan al producto y, en segundo término, su presentacidn comercial, =

que es un factor importantisimo en el proceso creativo de su demanda.

En el concepto norteamericano, empaque y embalaje es la utilizacién de
diversos elementos como bolsas, cajas, frascos, tambores, botellas y otros, junto
con sus accesorios, como tapones, vdlvulas, aberturas estratégicas, etc., que en

L3 34 [ ¥4 *? o s " 3 * sfe
combinacion con la decoracion y la marcacion protegen a su contenido, lo identifican

¥ facilitan el uso de los productos para los que fueron disefiados,

Algunos expertos europeos definen empaque y embalaje como el conjunto
-de materiales, procedimientos y métodos que concurren a acondicionar, presentar,
proteger y transportar las mercancios, después de que han sido fabricadas, hasta
el.momento de su consumo o uso por el Ultimo consumidor.
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A continuacién enlistaremos. una- series ‘de materiales y sus formas de emba

" laje tradicionales:

De rﬁudera ‘ . Cajas d,e‘div_ersas caracteristicas.

Cartdn corrugado » ' : Cuicxs utilizadas en casi todas las industrias.
Mefales, ' ' » ‘Tambores, barriles, cajas metdlicas.

Vidrio . Botel las,' garrafones y frascos en geﬁercl.
Pldsticos l_amihados v‘ Recipientes y cajas. |

Textiles Sacos y costales.

Conveniencia de estandarizar los
tamafios y capacidades en los
envases y embalajes

Los productos nacionales de exportacién no se conocen en el exterior por
la falte de un adecuado sistema de comercializacion, por lo que carecen de ima
gen en el mercads intemacional. Independientemente de estos factores, el no -

contar con el respaldo de un buen servicio hace que nuestros productos se en- -

cuentren en desventaja en los mercados internacionales.

Considerando estos elementos observamos que uno de los problemas a los-
que se enfrentan nuestros productos y que al mismo tiempo involycra a ofras va=
-riantes en la comércializacidn de los mismos en el exterior; es la estandariza- -

¢idn en tamafios y capacidades en los envases y embalajes.

Este factor es deferminante, ya que si analizamos fa falta de adecuacidn

de este aspecto enconframos que tiene repercusiones tales como: alza de costos =
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de produccion, incremento y dificultad en el transporte y almacenamiento, difi=
cultad para entrar o los mercados internacionales, pérdida de imagen y dificul~—

tad para su diferenciacion.

Explicando lo anteriormente enunciado, observamos que no tener nuestros-
envases y embalajes estandarizados incrementa los costos de product;;ién, yo que -
si aumenta o disminuye la capacidad o tamafio del envase, forzosamente incurri~
remos en el gasto adicional de modificarlo, al mismo tiempo que se ven afecta—
das las cantidades de producto confenidu; en el envase y la cantidad de unida‘-;
des de venta contenidas en el embalaje. Ahora bien, en el aspecto del transpor
te y del almacenamiento debemos estar conscientes de los requerimientos de nues
tro producto, ya que segun sus caracteristicas intrinsecas, son los que nos dan =
fos pautas a seguir para la seleccion adecuada de los envases y embalajes; ya -

que se debe considerar si se va a usar la tara peso o fa tara voldmen, depen- -

diendo de lo voluminoso o pesado que nuestro producto sea.

Tara peso.~. Es cuando se cobra por el peso de los productos a trans-

. portarse.

Tara voldmen.~ Es cuando se cobra por el volumen de los productos

que se van a fransportar.-

Ademds de considerar este aspecto debemos tener presente que un embala
je estandarizado ‘puede aprovechar también mejor el espacio en el periodo de af
macenamiento de las aduanas, anfes y después de que el producto sale del pafs,

optimizando los recursos destinados para este fin.
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Hasta ahora, las limitantes mds sobresalienter para el deceso: de nuesiros=

productos en los mercados internacionales han sido la falta de estandarizacidn e -

‘imagen-en los envases y embalajes.

" Una factible solucidn a este problema serfa la planeacién adecuada de -
los mismos, en cuanto a su color, forma, tamaiios y capacidades; con lo que se
erearfa yna Imagen en los consumidores, en lo que al producto se refiere. Esto,

respa!f:lado Indudablemente de una buena calidad.

Asimismo, es necesario lograr una campaiia publicitaria adecuada, reali—
zando cambios de forma y no de fondo, como por ejemplo, agreécndo frases co—
mo: "NUEVO", "MEJORADQ"; combinando el color de la etiqueta o utilizando

envases de uso posterior,

Dapartamento de Seguro
Bste departamento se encarga de brindar a los miembfos del comefcio o=
‘exporiud.ores, la confianza de que su mercancia {legue en condiciones normales-
y a fiempo a su desfiﬁo, mediante la paga de una pequeita prima en relacion -
con el costo de la mercancla, haciendo asi una funcidn complementaria en el -
arduo mecanismo de los consorcios, quienes también realizan la funcidn de pro~—
_motores, al influir en la conducta de los exportadores a exportar mds debido a-
la seguridad que obtienen, evitdndoles asi pérdidas o una mala imagen exporta~—

dora ante el mercado internacional.

Los seguros varian de acuerdo al tipo de mercancias, dependiendo del ta
mafio, estructura, material, flexibilidad, costo, etc.; osi como lugar de destino,
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medio de transporte utilizado, distancia y liempo, ademas de los politicas inter-

" nas. propias de cada consorcio.

Como se puede ver aqui, no es lo mismo transportar semitlas, que produc
X . . .’ . ¢ . P
tos que requieren de refrigeracion, o mercancia hecha de cristal que maquinaria

de metal.

El departamento de seguros requiere de personal con habilidad en los cos

. o ’ . ¢ : . -
tos, capacitado y adiestrado, asi como con experiencia en la venta de seguros;=

que tengan facilidad para poder distinguir las minimas diferencias que existen en

tre algunos productos, as{ como los procedimientos a que seran sometidos. En su-

ma, su funcion consiste en mantener asegurados los productos del consorcio, o co

N 4] - . "
brar las polizas correspondientes en caso de siniesto.

El tamafio de estos departamentos varia de acuerdo a las posibilidades del

propio consorcio y de las politicas objetivas a que necesitan llegar.

. * - 34
Respecto a las funciones que realizan los departamentos de Promocion y =
. . . 1] bl - 4
Fiscal, y por requerirlo asi el tema de nuestro estudio, se les dedicara un capi-

tulo aparte a cada uno,

. . - " -
Y para terminar con el tema referente a la organizacion del consarcio, -

» (34
haremos mencion a los beneficios que ofrecen los consorcios de expartacion a to

“do su medio circundante.

. 0 e & . - - (]
En primer término veremos los beneficios econdmicos” que obtienen sus aso

ciados al integrarse a éf, asi como beneficios de servicio.
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En segundo termino, Jos beneficios que reporta a la empresa fa conjun- -

o’ . ’ ’ ‘o - e e
cion de los dos anteriores (economicos y de servicio).

Y por Gltimo, los beneficios que reporta al pafs el establecimiento de un

consorcio de exportacion.

1.8 BENEFICIOS. QUE OFRECEN LQOS
- CONSORCIOS DE EXPORTACION

' :b'Eéoanicos

1.~ Bajos costos en transporte de mercancias.- Es muy importante ;onsias
rar el factor transporte para abatir fos costos de exportacion debido a que si el -
“desplazamiento de los productos es muy elevado, en vez de obtener beneficios, =

' . . - . .
. lograrfamos desventajas, como precios por encima.de las cotizaciones en el mer-

cado mundial.

Por {o tanto, a mayor incremento en los costos de transporte, menor opor

tunidad de competir. en el precio internacionalmente,

Vemos entonces que el consorcio contrata servicios de transporte, consi--

guiendo descuentos y precios especiales.

2.~ Aprovachamiento de recursos humanos.- Con la aparicionde la espe—

 cializacién y la division del trabajo, !a funcion de exportacion se simplifico no

tablemente..

Cuando el comercio dependfa de un pequefio grupo de comerciantes, sus=-

actividades abarcaban toda la red de funciones, desde la adquisicion de los pro-
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ductos, transporte, promocion de los mismos, documentacion, fletes y despacho,=

hasta su entrega en los puntos de consumo.

Los consorcios, al manejar un mayor volimen de operaciones, simplifican
esfuerzos y costos; promueven> las ventas de sus asociados en el exterior al tratar
1
directamente con los clientes; disponen de lo informacion necesaria sobre merca-
dos en el exterior; manejan las mercancias y las trqns.porrcm a su destino y revi--

san que los bienes se despachen de la manera mas conveniente; con el domicilio,

las documentos, el empaque y los seguros aprapiados a cada caso.

Integra paquetes de oferta mas completos y competitives al unir diversos =
productos del mismo consorcio y en general, aprovecha mejor los recursos huma-
nos a sy dispos‘icién para la mejor canalizacidn y aprovechamiento de sus produc

“tos.

3.~ Aprovechamiento de tiempo.~ Con la integracion de una empresa a = -

‘u,n consorcio, se reduce el tempo de tramitacion de documentos y el estableci~ _

miento de contactos que repercutiran en gasfos para la empresa.

4.~ Viajes promocionales.= E| consorcio hace una promocion exhaustiva =
- de los productos de sus empresas asociadas a traves de personal especializado en

“comercio infernacional,

Con el objeto de promover los productos, se realizan viajes y se partici=

-pa en ferias, exposiciones y concursos.
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Beneficios de Servicio

f .. . . . .
1.~ Asesoria y servicios profesionales.~ Estos servicios los proporciona el
consorcio a ‘las empresas, para decirles con mayor conocimiento de causa cudles
" son las necesidades de fos consumidores o usuarios y cudl es la competencia que

“hay ‘que atacar.

2.~ Experiencia.~ Esto se ha lograde por medio de la especializacion de
bido a que se dedican los esfuerzos a lograr y obtener una mejor vision dentro =
del mercado intemacional y esta experiencia la usan para obtener mejores pedi-

"dos, mejores formas de pago, y por otro lado, orientar al productor en la fija=-

cion de precios, medios de transporte, sobre la calidad en sus productos, etc.

3.~ informacion.~ Esta es proporcionada a los productores por medio de -
boletines, circulares y cartas, para tenerlos al tanto de lo que ocurre en el mer

cado exterior.

4,- Telecomunicaciones. - Cuentan con medios de comunicacion que son-
. - 'S4
costeables y sobre todo necesarios para poder tener la informacion al dfa. Como

ejemplo podemos considerar una red internacional de correspondencia.

5.~ Tramitaciones.~ Aquf los consorcios hacen uso de su experiencia y co
nocimientos para agifizar {as tramitaciones al contar con una documentacion ade-

_cuada, evitando asi trastornos en el embarque, recepcion, cobro, etc.

En lo concemiente a los tramites de crédito es importante distinguir que -

cuando hay un pedido de credito a corto o largo plazo, el riesgo debe trunsferi_t_"
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se al proveedor, &l es quien debe asumir toda la responsabilidad. En este caso,~
cualquier falta de pago por insolvencia del comprador no es imputable al consor
cio, sino al proveedor, porque es quien en un principio decidié si aceptaba o -

no el pedido..

El ofro caso es cuando el sobreprecio que corresponde al consorcio, o la
. ’ v o? . . - . . 3 . .
comision del intermediario en el pafs de destino u otros gastos adicionales incurri

dos en exportacion, también deben ser abonades a! proveedor.

6.~ Representacion.~ Es factible lograr la representacion, al contar con-
. 0 ¢ . elea
oficinas en los pafses de destino de las mercancfas, lo que facilita el contacto-

con los clientes,

-1.8.1 BENEFICIOS A LA EMPRESA

Como ya hemos visto, los beneficios que los consorcios brindan a las em=
. presas manufactureras que estan, integradas a ellos son de dos clases, econdmicos
y de servicios. Cabe hacer notar que estos beneficios se presentan en forma mix

ta, es decir, que los servicios se pueden constituir en economicos y viceversa.

La empresa exportadora cuenta ademas con otro tipo de beneficios, los =~
- cuales se obtienen por medio de los incentivos fiscales, particularmente el CEDI,
mismo que constituye un ejemplo inmejorable de la cadena de beneficios que los

. consorcios brindan a las empresas exportadoras.
) o 0 ) ' * Y £
Los beneficios que las empresas exportadoras obtienen al recibir este esti-
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:_ml.;vlor ‘ﬁls.cdl,‘ los listamos @ continuacion:

, .l‘) M&);or disponibilidad de afecfi.vo.
2 Flexibiliaad,en los créditos concedidos:
3) Impuestos bien pagados sobre bases reales.
4)  Mejor cup'iful de trabajo.

) Facilidad pﬁra obtener financiamiento.

6) Otras ventajas concomitantes.

”~
La empresa ademas cuenta con otros puntos a su favor, como son: el que
el cdusante sea oporfuno en sus declaraciones, que no omita ingresos y que el =.

valor del CEDI podra utilizarlo como elemento financiero para obtener mayor pro

ductividad, mejorar su calidad, ete.; lo que trae como consecuencia mayores in

gresos economicos y mejoras en la balanza comercial ,

El que los beneficios se presenten en forma mixta implica que un benefi=

. 2o . . . . s ‘
cio economico puede estar relacionado directamente con uno de servicio. Por ==

» 3 y [} . (] 4 .
ejemplo, enunciamos con anterioridad que uno de los beneficios economicos que

brinda el .consorcio a sus asociados es el aprovechar a! maximo sus recursos hu==

manos por medio de la especializacion y la division del trabajo.

Luego entonces, si uno de los beneficios de servicio es la experiencia de
los técnicos del consorcio, lograda a base de la especializacion, deducimos qué
aspectos, tales como: obtencion de mejores pedidos, cobranzas logradas de una -

forma mas eficiente, promocion de los productos y rapidez en recibir los benefi-

cios fiscales se logran gracias a la conjuncion de ambas clases de beneficios que

ofrecen los consorcios. : Y




» [y ;

Ahora bien, un concepto muy Gtil para la empresa productora asociada a
un consorcio es la rentabilidad intema en las operaciones de exportacién. Esto =
se deriva fundamentalmente a que las operaciones de exportacion las realiza per

) - L 3 v ’ . .
sonal especializado, ademas de que la experiencia del personal de una y otra -
empresa resulta debidamente aprovechada, lo que se refleja en un costo definiti=

-vo menor, de que si los contactos fueran hechos individualmente por cada asocia

do;

1.8.2 BENEFICIOS AL PAIS

“Estos beneficios se traducen en la &portacién tanto social como cultural y
economica que se obtiene de la tarea de exporfcn", ya éue contribuyen en una ~
parte a salir del subdesarrollo en que se encuentra nuestro pafs. €on su objetivo
los consorcios de exportacion ayudan a su vez a la creacion de fuentes de traba

jo esenciales, acumulando asi los beneficios que generan.

'Si nos pusieramos a ennumerar todos los beneficios que obtiene el pafs, -

serfa- muy largo el tratar de analizarlos a tedos y cada-uno de ellos.

Ast que diremos que tanto a nivel internacional como rnacional, - los bene
ficios son multiples; ya que a nivel internacional se derivan ventajas tan impor—
tantes, como la de tener una imagen como pafs productor capaz de exportar mas
que de importar, aumentando con esto las divisas que entran a la economia na—
cio‘nql.

A nivel nacional, como ya diiirvnos,' tendra una gran importancia socio= =

4 .
economtca. !
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Estos beneﬁcios» se interrelacionan de tal manera que forman un bloque =
que sirve como mor%vacién, dirigido principalmente a las clases sociales menos -
Favorecﬁdas, para que se esfuerzen por brindar una mejor calidad a los producfos
que manufacturan, ya que ésto les va a repercutir en su economfa al estar en =
lposibilidades de teper mejores ingresos y. por consiguiente, elevar su nivel de vida.

Economicamente, te’nemos. que, al |og.rar una mayor escala de exportacio-
nes, se cuenta con la facilidad de buscar iu nivelacion de la balanza de pagos,

€n un momento dado.

Ahora bien, desarrcllando el aspecto cultural en nuestras exportaciones, -
. - . ¥4 £
vamos a tener una mejor distribucion de nuestras artesanias, que al ser llevadas

por las ferias y misiones en el exterior, logrardn dar a conocer nuestra cultura=

en el extranjero.

Resumiendo, tenemos que al ser beneficiadas las empresas exportadoras, -
se beneficiard también el pafs, ya que brindara al exterior una buena imagen de
- pafs con capacidad exportadora de productos de calidad y por lo tanto, se vera

en la posibilidad de vender mds y mejor.

1.9 IMPORTANCIA SOCIOECONOMICA
: DE LOS CONSORCIOS
DE EXPORTACION
Los pafses industrializados de economia de mercado, a traves de los consorcios =
de exportacidn desempefian miltiples funciones, promoviendo la especializacion y

facilitando el crecimiento de plantas industriales, favoreciendo de ésta manera -
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la elevacion de los niveles de produccion y fortaleciendo las tasas de utilidad -

que constituyen uno de los factores estrategicos para mantener la expansién de la

inversion.

El grado de particularidad como influyen las ventas al esterior en esas -
economias depende de varios factores: como el tamafio de! mercado interno, la -
intensidad y caracterfsticas de su proceso de industrializacion, la dependencia -

que tienen de sus recursos naturales para su abasto de materias primas, etc.

En los pafses en desarrollo las exportaciones estan presentes en mayor o =
menor grado; aunque lo mas importante es que cumplen con la funcion de suplir

las carencias de los bienes de consumo y de cdpital, como lo son las materias -

primas y la maquinaria, que no pueden ser atendidas por sus aparafos productivos,

Las exportaciones son factores clave de estos pafses, porque por medio de ellas
pueden mejorar su nive! de vida, mantener la evolucidn de la actividad economica y
fortalecer sus centros productivos.

afe . . ¢ . . £ .
El equilibrio de la deficitaria balanza comercial en nuestro pais es una =
T . . . ) 'k - . TR 3
consecuencia inmediata del incremento de la exportacion, el introducir divisas -
al pafs por medio de las exportaciones, representa beneficios economicos al mis=
. . - b 3 [3 -

mo, como son: actividades mejor remuneradas, mas fuentes de trabajo, mejor ni-

. . . . = [34 A e
vel de vida, mas y mejores servicios pOblicos, mayor participacion economica de

la poblacion, etc.

Podrfamos afirmar que los factores positivos que se derivan de un desarro

1lo econdmico son ilimitados.

§i el crecimiento de las exportaciones no responde a los mismos ritmos de

] ’ sle (3 » ’ y -
_crecimiento del pafs, se generard un desequilibrio que traera-graves consecuen==
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cia.s a largo plazo, las que diffcilmente pueden continuar indefinidas, so péno -
de ocqsfonar gruﬁdes trastornos que atenten contra la estabilidad. Cambiarfa el -
ﬁivel de precios y se impondrian restricciones al propio proceso de moderni.za- -
cion. Ni siquiera los esfuerzos por substituir importaciones serfan suficientes para

suplir. del todo y perfectamente la funcién wvital de las mismas.




Il ASPECTO'PROMOCIONAL
" DE LOS CONSORCIOS

2. IMPORTANCIA DE LA PROMOCION
EN LOS CONSOQRCIOS
Basicamente a la promocidn se le define como un trabajo de informacion, persua

cion e influencia, que abarca: ventas, publicidad y ventas personales.

- . . . -
La promocion para el consorcio es esencial ya que su objetivo es el ‘de =
aumentar los volGmenes de exportacion por medio de. las directrices o cursos de =

” - 'y . .’
accion mencionados en la definicion.

Es importante la promocion porque del buen uso que se. le dé a ésta de—~
pendera el éxito de las ventas. Esto quiere.decir que si un consorcio brinda las
. . -~ 4 * 3
mejores condiciones de fos productos de sus empresas, éstas tendran un incentivo

para seguir asociadas en &l y tenderan a producir mas,

Entre otros de los factores importantes que la promocion brinda a fos aso=
ciados mencionaremos los siguientes: incremento de fas ventas, lo que se traduce

en mayor utilidad; logro, de una imagen adecuada de los productos de cada em=~
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. - o .
presa en particular; introduccion de nuevos productos en el mercado mundial, ete.

La promocion que cada consorcio desarrolla debe de ir desde el conoci==
miento total de los productos o servicios sobve los que trabaja, hasta -la venta -

de los mismos. '

e (] 34 ) - *
Para la optimizacion de la promocion los consorcios deben contar con. la
. 134 - N . - ‘
informacion y los instrumentos necesarios, dentro de los cuales enunciaremos los

sigulentes:

a) Conocimiento de la capacidad de exportacion de las empresas afifia=
das.

b Cdﬁtur: coﬁ catalogos actualizados, con el fin de conocer el tipo de

_ produc.fos, calidad y precio de fos mismos. |

¢} Cenocimiento del mercado en el cual se van a promocionar los pro—
ductos. y servicios que se maneién.

d) Asesorfa personal en todos los tramites desde la preparacion de la -
produccion y manejo de los productos durante su transportacion, has-
ta su llegada al mercado de consumo. :

e) Investigacion de mercados para conocer los alcances de fos productos
que vamos a tratar de exportar. Esto, con el objeto de identificar -

los mercados (habitos, actitudes, razones y metodos de compra de los

- v . I's » -
consumidores), la competencia y los niveles e indices de precio.

A este respecto, es importante hacer énfasis en la determinacion de bs -
precios de exportacion. Para ello se toman en cuenta los siguientes criterios:
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l’)":Pﬂl.'e’éio ' de»b Fabrica:
A Costo de produccidn directo (materia prima, mano de obra, amortiza
ciones y depreciaciones), ‘ ' 2
B) Cosfés de produccion indirectos (combustibles, materiales auxiliares,~
energfa eléctrica).

C) Empaques y embalajes,

D) Costos de- distribucion,

2) Para determinar e! precio de venta para exportacion deben establecerse los =
4 * . . » L
tarminos de venta sobre los cuales van a realizarse las operaciones comerciales =

“ con el importador,

~Términos de Venta: o
' ;_ a) FOB - (LAB) ~ Libre a Bordo hasta el puerto de embarque.
b) C 4 F Costo del producto mds flete exfemq..
c) ClF Costo del prodﬁcfo, flete externo y seguro de mercancia.
d) Otros: (cﬂgunas ofras combinaciones de estos términos, segin convenga

a la operacion comercial).

' é) También para la determinacién del precio de venta de exportacion deberd de
: ‘fenerse en cuenta la forma de pago. Esto es, que pueden presentarse las siguien
tes olfernaffvas, las cuales determinaran de cierta mcxl;\erc la polftica de precios,
dependiendo de la forma y tiempo del reembolso del valor total de la exporta==
cidn, ya sea éste por pago cnricipado,‘ de contado, con giro a la vista o por =

medio de una carta de crédito.




4) Otro factor a considerar seran comisiones o reembolsos, por concepto de ven-
. » .’ . . . : N .. ! .
ta, distribucion y acondicionamiento que se tenga que realizar al producto antes

‘de salivr al mercado para su consumo.

5) Un Gltimo punto a considerar como instrumento importante en la promocion de
los consorcios es la realizacion de la venta mediante la publicidad que se des--

arrolld en el mercado que se va a atacar, intentando persuadir a los comprado—
res que los productos o. servicios que se tratan de introducir, son los que ellos -

necesitan y desean, ya que la distribucion que se haga de nuestro producto debe
. . . . .

ra ser conforme a un estudio de mercado previamente realizado, mismo que nos~-

deteimine las preferencias, gustos y necesidades de nuestro mercado consumidor,

2.1 FUNCIONES DEL
DEPARTAMENTO DE PROMOCION

Este departamento realiza las siguientes funciones:

1.~ Cotizaciones: La disponibilidad de catalogos para el consumidor resul
ta imprescindible. Al ofrecer el exportador un producto o varios, pero suscepti=
bles de exportacion conjunta, debe dar una descripcion detallada de ellos a fin

de que progresivamente cree una imagen de unidad en la diversidad de productos.

A los productos susceptibles de expartacion conjunta se les conoce como

paquete de oferta.

Se elabora un paquete de oferta tomando en cuenta las consideraciones si

guientes:
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a) Naturaleza del producto.
b) Cantidad disponible a exportar.
c) Plazos de entrega del producto,

d) Condiciones de venta.

En base a esto se determina si el paquete de oferta justifica la e);porfd-F
k’c.ic'm, st los precios guardan relacion con la competencia internacional, si los -
tiempos de entrega responden a las exigencias de la demanda, y per Gltimo, si-
los problemas de empaque, transportes, condiciones de pago, ciédito, eic., se = -

[ . . . : .
acomodon a las practicas de ventas del comercio internacional.

Establecido el paquete, se ven las alternativas jurfdicas, de modo que ~

. . ’ N .
cada negociador analiza los pros y los contras de cada formula de asociacion,

2) Desarrolfo del producto y promocion comercial. Para lanzar un produe -
to a un determinado mercado, es preferible establecer de antemans los ~ontactos
comerciales necesarios, medir el grado de receptividad del mercado con respecto

dl producto y organizar las redes de distribucion.

Posteriormente, se puede determinar la publicidad, participacion en ferias

misiones comerciales, etc,

3) Canales de disiribucidn: La distribucion va. en relacion directa a la =
oferta disponible del producto, Puede hacerse por medio de oficinas de venta o
subsidiarias, agentes comisionistas, importadores establecidos en los mercadas de

consuma, o con agenies despachadores.




Lar o
e s o . R

s

- 4) Visitas comrelales: Para la identificacion de dgentes, lo m

-

&ibr es rea
lizar visitog comerciales, aunque también se pueden identificar por medio de re~
_vistas comerciales, boletines informativos, organizaciones locales y nacionales -~

’ . .
(camaras de comercio, embajadas, efc.).

Toda visita comercial debe constituir un nexo de comunicacion permanen-

te a traves de la correspondencia y el contacto directo,

'5) Presentacion del producto, diséﬁo y empaque: Los consorcios deben ase
sorar a las empresas manufactureras en problemas de disefio y empac'lue de sus pro
ductos. Esto es debido a que los gustos, caprichos, preferencias y exigencias del
mercado consumidor en el exterior, son en ocasiones completamente diferentes o

los de los mercadds internos,

)

ensorcio debe proveer a la empresa manufacturera de la in
formacion necesaria respecto a los medios de transporte que han de utilizarse, =

para basarse en eflo al determinar los sistemas de empaque y embalaje.

6) Control de calidad: E! consorcio, para el control de calidad, debe fi-

jar “standars" a los que deben acoplarse las empresas participantes y obligarse a

“cumplirlas.

Los productos deben cumplir con condiciones preestablecidas, con el obje
to de que el comprador sepa lo que compra y no tenga que recubrir deficiencias

y defectos después de realizada la transaccion.

Se huce nacesario el establecimiento de un departamento tecnico, que in=

cluya no slo la presentacion del producto, su disefio y empaque, sino también,~
76 '



que tenga bajo su funcidn el control de calidad.

Esto es, que los productos ofrecidos cumplan con las condiciones preesta-
A

" blecidas, fifando “standars".

.2.1,1 T{POS DE PROMOCION

En el intento de los consorcios de exportacion por mejorar las ventas y =
dar a conocer nuevos productos en el mercado internacional,: se utilizan varios =
elementos que constituyen la promocion en canjunto o individualmente, dando és

to por resultado la creacion de los tipos de promacion.

Las actividades relacionadas con la promocion de los productos en el mer

cado tiene dos sentidos:

a) El efecto de empuje dado por los consorcios de exportacion y los or=
ganismos oficiales.
. b) El efecto de airaccién que se manifiesta a ftravés de la importacion =

que fomentan los compradores,

Para efectos de nuestro estudio,. fomaremos en consideracion ‘solo el primer
punto, por medio del cual vemos las posibilidades de intensificar las ventas a =
través de la promocidn, abarcando desde el sondeo de mercado, hasta el estable

cimiento de contactos y la realizacion del objetivo fundamental, que es.a venta,

El producto tenderd a distribuirse por el rol de un proveedor, de un dis~—
tribuidor, o bien por la competencia directa en el mercado mediante el uso de -
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_todos los instrumentos de comercializacion.

Una vez mencionado el camino que deben seguir los productos para lograr

su venta,. enunciaremos los tipos de promocion:
1) La publicidad: que es la creadora e identificadora de la imagen.

2) La venta personal: es una forma de presentar directamenté a los com—

pradores un producto.

3) La promocion de ventas: en esta fase de la promocién intervienen va—
rios aspectos como: exhibiciones, aparadores, exposiciones y diversos esfuerzos -

de venta no rutinarios.

4 pa . . . -’
En cuanto a areas geograficas, existen diversos medios de promocion en -
lo referente a precio, uso, colores, etc.; aunado a esto estan las limitaciones -
oficiales de cada pafs que restringen {a promocion y ventas. Es usual en este ti- o

po de promocion hablar de paquetes intsgrados, labor que realizan de una mane

ra primordial los consorcios, lo que ayuda a promover y comercializar diversos =
. 4 . 3 )

productos simyltdneamente. Esta labor se encauza hacia grandes cadenas comer==

ciales en los pafses desarrollados, el paquete puede estar formado por artesanfas,

. materias primas, productos elaborados y semi-elaborados.

. - . £ . s
Dependiendo del sistema economico-politico existente en cada pais las =
: .
promociones difieren, porque mientras en unos sistemas el poder de compra esta=

s6lo en un organismo, en otros el poder de compra se encuentra muy diversificudo.
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Enfonces se hace necesario considerar el establecimiento de pequefias ofi
cinas comerciales regionales, como una sucursal, en los pafses donde la investi-

I3 . : . .
gacion de mercado demuestre que es factible comercializar productos,

Otra forma de realizar la promocion es por medio de las ferias y misio== .

~ nes comerciales (las cuales son explicadas en un tema posterior).

Las diferentes promociones a lo largo de su labor buscan con interes el -

fomento a largo plazo y no el concluir un negocio espectacular.

En base a lo anterior, no hay que olvidar que antes de iniciar la promo-

“cion de nuestros productos, es importante realizar las siguientes actividades:

‘a) Examen-del producto, realizado por los organismas oficiales constityi—
dos para este fin, que pueden constituir un método eficaz para adecuar la oferta

y la demanda.

b) También deben considerarse.todas las limitaciones a la promocion, la=

- venta' y el servicio.

No obstante, tan pronto un producto ha logrado introducirse en el merca
do internacional, debe ampliar y afirmar su posicion en una fase posterior, que=

"debe estar apoyada por un esfuerzo promocional adecuado.

©2.1.2 DETERMINACION DE LA
MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional surge de la necesidad misma de que los empresa—
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rios o consorcios.necesitan combinar ofros méfqdos.de ‘promocion nuevos.
Esta mezcla incluye la publicidad y venta por correspondencia.

Como se ve, la mezcla prcmocuonal esfuna dificil para los directores, ya

que se deben usar varios medlos de promocion o diversas combmumones de ellos,

Existen varios factores que influyen en la mezcla promocional para la to=.

“ma de decisiones:

1, Cantidad de dinero disponible para la- promocion.
" 2. Naturaleza del mercado exterior. - N
3. Naturaleza del producto.

4, Ciclo de vida del producto.

A continuacion explicaremos cada uno de los factores, _ L

-

1.=- Dinero disponible.~ La cantidad de fondos dispanibles para la ' ;
promocion es el verdadero determinante de la mezcla. Los consorcios con sufi= =

ciente dinero haran un mayor y eficaz uso de publicidad que los que tengan li—

mitados recursos finaricieros.

2.- Naturaleza del mercado.~ Estara influenciada en las tres‘fg_t_'

mas siguientes:

a) Alcance geografico del mercado, O sea, que los ingredientes promocio

nales dirigides al exterior deben ser distintos a los de los mercados nacionales.
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. .B);C.fbib'zf_*:n'h'aci&n del mercado. ‘Esfo'hﬁﬂw;./e‘ sobre ‘lcrtk;e's‘?raf’eg?a".prom‘o_c__vi;,-w V
,‘zjal’de la siguiente manera:

— Clientes posibles: a menores clientes potenciales se debe incre=-
mentar el apoyo en medios de difusion especializada, dirigir to-
dos los elementos promocionales a un sector determinado de los-
consumidores de ese marcado.

~  Distintos tipos de clientes.

- Concentracion de! mercado.

.¢) Tipos de clientes. Aqui es donde la estrategia promocional se ve inw-—
fluenciada, dependiendo de si la campafia de ventas va dirigida a usuarios indus

triales, consumidores privados o intermediarios.

3.~ Naturaleza de! producto.~ Los productos de consumo préci‘-
san de distintias estrategias. La mezcla promecional esta influenciada por el pro

ducto, ya sea considerado de primera necesidad, de especialidad o de lujo.

Por ejemplo, si vamos a exportar un producto de primera necesidad, éste
tendra una distribucion amplia, por lo que no necesita una explicacion o demos

Iy »
tracion especial para su uso,

Existen una serie de medios promocionales los cuales son utilizados de =~
ung manera independiente o casi sierﬁpre en una combinacion, pero éste no fie=
ne patrones que seguic, pues como se sabe, el comercio y el caracter personal =
son de wa constonte combier, lo que dificulta la labor pron.'nocioncxl; para ejempli
figa f oo Cnenion oesionad, daremos el ejenplo siguiente:cuando la venta
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. . 's s .. -- L

piensa hacerse en un pais de economiu dirigida, lo mds recomendable es la ven
X , . . e s

ta personal, ademas, este tipo de promocion se hace también a los productos de

demanda industrial .

Pero cuando la venta se realiza a los pafses de economfa libre se podra =
' 3 utilizar lg publicidad, ya sea en radio, T.V,, cine y anuncios, o utilizando los
de;cuentos. Entonces vemos que t.mq combinacion podria ser: la oferta de articu~
los anunciados por radio, y la ekpvosicié’n‘ de-artfculos por los diversos medios de

publicidad.

Por consiguiente, la combinacion de la promocion solo debe de hacerse =
cuando. se conocen todos o la mayor parte de los factores mencionados anterior—

mente,

4, E‘fapa del ciclo de vida del producto.~ Normalmente =
su_perfodo empieza con la introduccion del producto ¢n el mercado internacio==
nal, pasa luego a etapas de conocimiento, madurez y saturacion y finalmente =
férmina declinando o iniciando el ciclo nuevamente con la compra del producto;

si la promocion hecha en el exterior fue la ideal.

" A la promocion le es destinado dentro de los consorcios un 10% del to=
“tal de las ventas, no importando en la proporcion que sea destinado para cada =

tipo de esta.

4 . . | » 34
Este 10% delvolimen de ventas realizadas, que se aplica a la promacion

. . ) . ._ . o 7 .
que los consorcios realizen de sus productos y servicios, se origino por un decre
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to.que con fecha 17 de marzo de 1971 dio a la practica- esta forma de gasto ==

promacional.

2.2 IMPORTANCIA DEL ETIQUETADO ' ‘

El etiquetado del producto, por ser un factor importante en su identificacidn, de

be estar disefiado conforme el producto lo requiera; debiendo cubrir ademas cier—

“tos requisitos esenciales que distinguen a la etiqueta como tal. Estos requisitos =

son. los siguientes:

a) Identificar el producto.= La etiqueta diferencia nuestro producto de los
de la competencia e indica el lugar de procedencia del producto. Esto Gltimo es
de suma importancia ya que cierfas regiones se caracterizan por producir lo mejor
de un "X" producto, por ejemplo: Mexico se caracteriza por producir el meior;
tequila del mundo y un producto al llevar la etiqueta "Hecho en México”, se =
identifica inme_clidfqmenfe; otro ejemplo es Japdn, con aparatos electronicos,

b) Promocionar al producto,~ Dentro del ciclo de vida de un producto, tanto
en el mercado nacional como en el extranijero, es factible llegar a una etapa de des
censo o declinamiento. Una ayuda muy importante para superar esta etapa es el cam

bio de etiqueta. Por ejemplo, poniendo la palabra "Mejorado”; o "Nuevo”, podemos

"alargar el ciclo de vida del producto o llegar a vender mas.

¢) Brinda informacion.~ Esto se refiere principulmente al mensaje escrito=

en el que aparecen los componentes del producto, instrucciones para su uso, etc.,
Pl . ) . : f

por ejemplo, en las instrueciones de medicamentos, recetas en articulos para la=

cocina, elc,
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. . 3 . I3 )
. d) Diversificacion de clases.~ Por ser un punto de suma importancia la =

variedad en el etiquetado se tratara mas ampliamente en el siguiente inciso.

e) imagen que crea el producto de la empresa.~ Este punto es solo la in
e’ - ' .
tetrelacion de los anteriores, ya que al crearse una imagen de un producto, la-~
empresa tiene las puertas abierfas en el mercado; ya sea para introducir en el -

~

mismo otros productos, o simplemente mantener el nivel de ventas establecido.

Aparte de los 5 punfog an%eriores,_‘ otro punto muy importante es porer in
dicacicnes en el eiﬂquefqdo de trato que se le debe dar en elitrqslqdo al produc
to, por ejemplo: Uste lado hacia arriba“(figura 1), "Indicacion de sujeccion” ==
(F. 2), "Fr&éil (F. 3), "Protejase contra el agua" (F. 4}, ;'Protéic\se sontra el =
sol" (F. 5), "No.se use ganchos" (F. 6), "Material radiactivo (F. 7), "Peligro”
(F. 8), "Contiene sustancias corrosivas”" (F. 9), "Contiene explosivos" (F. 10}, =

etc. Ejemplo de aplicacion de los simbolos (F. 11).

2.2,1 TIPOS DE ETIQUETAS Y
- SU ENFOQUE PROMOCIONAL
Como se ha mencionado anteriormente, existe una diversificacion de eti=
quetas, las cuales ayudan enormemente a la promocion de los productos naciona=
- les en el exterior. Dentro de este aspecto se 'relacionc\n con el envase y con el
embalaje; se dice ésto porque la mayorfa de fos productos cuentan ademas con =
- as eﬁquetas; las que por lo general Hevan un‘mensaie dirigido para su manejo,

transporte y para el usuario del producto,
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* PELIGRO, MATERTAL EXPLOSIVO 'PELICRO, GASES COMPRIMIDOS

v(-‘F.tD)-

" PELIGRO, MATERIAL INFLAMABLE
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PELIGRO, MATERIAS VENENOSAS PELIGRO, MATERIAL GORROSIVO
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PELIGRO, MATERIAL RADIOACTIVO
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- MANEJISE CON CUIDADO = ¢ i
L, -_:,) : .NO USE Gancos (7 )
. , : NO SE PINCHE :

i

| Aty TR

ESTE LADO PARA ARR C MANTENGASE EN LUGAR FRIO
B4 - COLOQUESE LEJOS DEL FUEGO
(F ) e
1

. (F.5)



i

“ Fiemilo- i apiicacion de los simbolos y
claves pais |z marcagida de los embalsjes

ﬁ — este lado para arriba
? — manéjese con cuidado
péd ~— sujétese con cadenas aqui

KYZ — (lave del consignatario
1275 — clave del contrato de venta

16 — niimero total de bultos
2 — nimero del bults

bmorks

Se recomienda como se ve en el ejemplo, el uso
de 3 simbolos 0 marcas principales y 4 marcas o claves
30 secundarias, siguiendo la forma del diagrama

Ee sl
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Es decir, que la etiqueta es promocional porque identifica -al producto =

creando con. esto una imagen, facilitando el trafico de los productos y su uso =

adecyado.
. Las efiquetas son muy variadas y se pueden clasificar en:

a) Eﬁqueta de marca,
_ b) Etiqueta de calidad.

c) Etiqueta descriptiva o informativa.
" A continuacion se dara un ejemplo de cada una de estas clasificaciones:

a) La etiqueta de marca es la que identifica el producto con nuestra em-
presa. Ejemplo: en los costales en donde se exporta el cacao dice: "Comision =
del Cacao México", en este caso el nombre de la Comision es usado para comer

. . L » T e -
cializar el cacao de la zona sureste de Mexico en cualquier mercado internacio

nal.

b) Etiqueta de calidad, Este tipo de efiqueta se usa principalmente en la-

exportacion de productos para identificar los niveles de calidad. Esto sucede con

los vinos y licores, alimentos enlatados, cereales, aufomoviles, ete., ya que los

paises desarroliados requieren que las exportaciones cumplan con ciertos requisi—

tos de calidad, as{ como de sanidad,

) 3 . - . - L . 34
c) Etiqueta descriptiva o informativa. Se refiere a la informacion que con

- - ’ o N
tiene la efiqueta acerca de diversos factores del producto, como es su uso y su

o 22 )
composicion, . .

e
el



’ 'Ahorq bien, estos tipos de etiqueta pueden dividirse en: impresas o pega-
: vales. 3

Pap& ejemplificar estas clases, podemos observar: en impresas, empaques =

""tetrapak" qué cb_nﬁenen leche, algunas latas que contienen alimentos o las ca-

jas de cereales.

.

Y las etiquetas pegables las podemos identificar en ropa, los envases de -

jugos y frutas, y en frascos en general.

r'd . afs . . . N
As{ como hemos visto que estas clasificaciones de etiquetas vienen en con
junto con el envase y el embalaje; se puede decir que en conjunto la etiqueta,-
la marca, el envase y el embalaje creéan una imagen, promoviendo la venta de-

nuestro producto; provocando con é’s’fq expander las exportdciones.

2.3 GENERALIDADES DE FERIAS

Y MISIONES
Uno de los medios mas efectivos para promover las éxporfuciones que realiza ur;
_ consorcio es a través de la partiéipacién en ferias o misiones comerciule;. Este -
tipo de eventos ha dado como consecuencia el incrementar el nivel de ventas de
los productos mexicanos en el mercado inférnucional, porque reflejan una imagen

“mas veridica de nuestros productos.

Para tener una idea mas clara de los objetivos y formas organizativas de
estos medios de promocidn, daremos a continuacion la-definicion de cada uno de

estos medios, tan Utiles para bs exportadores independientes como para las empre

sus asociadas a un consorcio de exportacion.
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"Feria.= Es generalmente un lugar acondicionado para la exhibicién de

productos agrfcolas, industriales y de servicio, la cual exhibe fisicamente los =

productos 'y es visitada por los futuros compradores,

Mision.~ Es la union de varias personas con el fin de promover los

productos y servicios en el mercado internacional; estas personas visitan a los =

compradores y usuarios (importadores), utilizando los catalogos y muestrarios de =

estos productos y servicios.

La participacion en una feria puede ser de dos formas, diferenciadas por
o . .’ v . . é .
un factor que es la participacion oficial en la feria; de aqui se deriva que la =~

participacion de una empresa exportadora independiente o asociada a un consor=—

cio puede ser a través de un pabellon nacional, si cuenta con patrocinio oficial,

o a través de un local comercial, si no existe éste,

Para dar una idea mas clara de estos tipos de participacion en ferias, a

continuacidén se expondran la definicién de cada una de estas formas.

Pabellén Naciona.=~ Es un lugar de exhibicion dentro de una feria

con caracter oficial.

TR 34

Local Comercial.~ .Es cuando un espacio o lugar de exhibicion es

cubierto por empresas particulares, sin participacion oficial,

o9z



- 2.3.1 MISIONES

En general se pueden clasificar las misiones en horizontales y verticales,

tenlendo éstas una subclasificacion:

Mision Horizontal.~ La integran empresarios de diferentes produc~
tos, Dentro de esta clasificacion podemos incluir las misiones comerciales y fas =

econdmicas.

- ' - N " » . ’ .
Mision Comercial,~ Generalmente esta formada por empresarios y= -
representantes oficiales que visitan otros pafses. En s es un instrumento para co~

mercializar productos y establecer contdcto directo con los importadores,

Mision Economica.- Es un grupo de empresarios que van a explorar

mercados con el fin de comercializar sus productos.

Mision Vertical.~ La forman empresarios de un mismo producto o -
complementarios. Ejemplo: La industria automotriz, en la que no solo participan
los fabricantes de automdviles,” sino también los productores de efementos comple

» )
mentarios, como condensadores, neumaticos, etc.

Su fin de estudio es la investigacion de mercados, la que puede tener =
*dos objetivos: estudiar e! mercado solo para las industrias que integran dicha mi-
sion; o bien, para toda fa industria en general y para las diferentes camaras de

comercio y asociaciones de productores de cualquiera de los sectores productivos.

Dentro de esta clasificacion podemos incluir la brigada especializada, la
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o2 . " N . .
cual esta formada por empresarios de un mismo sector industrial o agropecuario, =
0 » )

que. visitan pafses, estados o asociaciones para promover sus productos.

$2.3.2 FERIAS

Tipos de Ferias.~ Uno de los acontecimientos importantes en las fe
rias comerciales durante los Gltimos 25 afios es el advenimiento de la feria espe=
cializada o vertical, las cuales se limitan a-exponer solo bienes o servicios y/o

. 0 I’ * . . . K (3 .
a dirigirse a un publico deferminado, mientras que las ferias comerciales genera-
fes u. horizontales exponen productos de diversas empresas (bienes de consumo, de

equ’ipo; efc.).

La feria especializada es donde se exponen productos de un solo sector -
industrial, agropecuario, atc., este tipo de ferias se divide en dos formas: a) =
Las dé productos aFine.s y b) Las.de productos especificos, par ser especializada,
se deben encurgﬁr de estas representantes técnicos y comerciales sumamente com-

.petentes.

La mayorfa de los visitantes son importadores del ramo, también éstos se~
clasifican en dos grupos: por tipo de industria y por tipo de mercado. La prime-
" ra comprende desde el que abarca todo el ramo hasta el que solo se dedica a -
~ un pequefio sector, ejemplo: la industria del cuero y sus sectores bolsas, calza=~
dq,., cinturones, etc, La segunda comprende a los compradores industriales y co—

merciales y a los compradores de bienes de consumo.

La feria flotante consiste en instalar dentro de diversas embarcaciones, =
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exposiciones que sirvan de salas de exhibicion de productos y servicios, Estas em
barcaciones, ‘al visitar los principales puertos de distintos pafses, llega a una -

gran cantidad de compradores potenciales. -

Por Gltimo, debemos hacer mencion de las ferias nacionales en el extran-

jera 'y considerar los objetivos que persiguen estos eventos: promover una oferta-

especn'ffcg de productos en un pafs determinado y exponer productos en general =

¢ . . . .
en los pafses que organizandichas ferias. Todo acoerde a sus necesidades y en =

.algunas de las ramas productivas o de servicio de sus especialidades.

2.3.3 FERIAS Y MISIONES COMO MEDIO
DE PROMOCION A LAS EXPORTACIONES

En las ferias se pueden concentras en un solo lugar la oferfa y la deman

~da, logrando con ésto abatir los costos, no siendo necesario promocionar los pro

ductos y/o servicios por separado, como es el caso de las misiones. En las fe~~-

rias, los expositores pueden observar lo que hacen sus competidores, ver los nue

vos articulos que se exhiben y los precios de éstos; mientras que al visitante se

le ofrece la oportunidad de ver calidad, precio, ventajas, etc., de los produc-

tos, asl como discutir condiciones de compra-venta.

Cuando la exposicion se organiza con una estrategia amplia de promo= =
cion, concebida para alcanzar objetivos concretos y basada en una realidad co-
nocida, es cuando da los mejores resultados.

Entre los errores en que mas frecuentemente se puede incurrir estan:
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a) Concurrir a las ferias sin asegurar el apoyo de las actividades producti
vas de la. empresa cuyos productos se van a exponer. b) La participacién de per
sonal no capacitado. ¢) Celebrar exposiciones cuando para el propésito que las=

I . ,
mueve hay otras tecnicas que serfan menos costosas y mas efectivas,

. B! problema no se reduce tan solo a elegir a cudl de las ferias comercia
lés conviene asistir. Cuando no exista una de éstas que realmente convenga a =
uno o varios productos, se puede optar por realizar una exhibicion promocional =
de fos productos fuera de feria, o la cre‘;:xcién de una imagen a través de otro =

evento internacional.

Otros aspecios que deberos tomar en cuenta son los gastos que representa
vla participacion en ferias, y en la clase de ayuda que representan los exposito—
res, los organizadores del evento, etc.; ésto es parte de lo que el consorcio es

ta obligado a investigar para sus asociados.

El tiempo de exposicion debera de ser breve, para motivar a los importa=
dores a hacer acto de presencia; la participacion directa de los propios axportado

res ayudara considerablemente a su éxito.

Aparte de las anteriormente sefialadas, el consorcio tiene ademas entre -
- sus funciones, inforr;r\ar a los productores cierfos aspectos de la feria, tales como:
a) Nombre, lugar y fecha en que se llevard a cabo. b) Tipo de ésta. c) Estudio
~de las perspectivas preliminares del mercado. d) Calidad de los productos de la=
competencia. e) Motivos: para proponer -la participacion. f) ‘Lugar en relacion -
éon la circulacién del transito de donde estard situado el pabelldn del interesa=
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do. g) Fecha de clausura para la presentacion de solicitudes de espacio. h) Gra
do de apoyo de los agentes y cifras del presupuesto de publicidad. i) Métodos -
para. evaluar el resultado; y otros que el expositor debera tomar en cuenta en ba
se-a s experiencia. Aparte que se debe incluir toda la literatura que la feria =
edite,

Debe cuidarse que la feria no reste importancia al producto, la determi-
ﬁqc.ién de la distribucion se hace en base a cada sector productivo, y aun cuan
do un ugenfé sea muy eficaz, no serd posible que cubra todo lo referente a la=-
feria, por eso, es mejor que los empresarios que farman parte del consorcio acu=~
dan g la misma. Esto les traera beneficios personales que podran aplicarlos a su=

empresa.

Los representantes de los empresarios deben preparar el material suficiente,
" . con calidad, teniendo en cuenta idioma, costumbres y especificar en su lista de

precios las condiciones con claridad,

2.4 CONVENIOS iNTERNACIONALES

Los convenios comeiciales celebrados oficialmente a nivel internacional estan en
. N - . ; : . ¢
caminados a lograr tratos preferenciales; por lo general sa realizan con pafses al
tamente industrializados, para obtener preferencias arancelarias que permitan una

activa promocion de nuestros productos al exterior.

Ahora bien, lo efectividad de estos convenios desde el punto de vista del

exportador es relativamente poca, ya que como se suscriben a nivel oficial, en=-
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general no se toma en cuenta el punto de vista del émpresario y no llegan a be
neﬁf:iario en un grado optimo, ya que muchas veces el precio fijado en el con-
venio no llega a representar ganancia al productor al que llegan a presentérseie.
diversos problemas,‘tales como el alza de precios en materias primas, alza en sa

larios, etc.

En cambio, a nivel gubernamental para empresas paraestatales, éstos con=
venios si pueden llegar a ser efectivos ya que los productos de este tipo de em=

presas se manejan a base del sistema de precios internacionales. Como ejemplo -

de estos podemos citar: petroleo, café, etc.

Para tener una idea mas clara de fos tipos y caracterfsticas de los diferen
tes tipos de convenios, a continuacion daremos las definiciones de cada una, pa

ra su mejor comprension,
Se dividen en: bilaterales, multilaterales y sobre productos terminades.

Convenio Comercial Bilateral.~- Son los convenios que nuestro
{s coleb f | i f ial di
pafs celebra con atro pals, para lograr reciprocamente tratos preferenciales en di

ferentes areas productivas.

Convenio Comercial Multifateral.~ Este tipo lo suscribe nues
tro pafs con comunidades, asociaciones o consejos que abarcan varios pafses, por
" ejemplo: el mercomin europeo, ALALC (Asociacion Latino Americana al Libre -
Comercio), etc.

Ahora enumeraremos algunos de los convenios que ha suserito Mexico y =

que ain se encuentra vigentes,
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CONVENIOS COMERCIALES BILATERALES

PALS o FECHA DE ENTRADA EN VIGOR
Canadd . - - 6 de junic de 1947
Confederacion Suiza 7 de julio de 1951
Estado de israel R 25 de julio de 1952
Estados Unidos de Bras'ﬂ sl 7 de diciembre de 1931
Jamaica o : 3 de julio de 1975
Japon . _ | 18.'.de enero de 1970
Reino de los Pafses Bajos 5 de febrero de 1952
RepUblica Arabe de Egipto 26 de marzo de 1966
Repﬁblicq de Corea 17 de marzo de 1969
Repiblica de Costa Rica 15 de marzo de 1950 |

CONVENIOS MULTILATERALES _
ASOCIACION v FECHA DE ENTRADA EN VIGOR .
Tratado por el que ge establece
~una zona Libre de Comercio e
instituye la Asociacion Latino=~

_americana de Libre Comercio

(ALALC) 2 de mayo de 1961

“Convencion sobre reconocimien
. to y ejecucion de lus sentencias -
arbitrales extranjeras O.N.,U. 10 de junio de 1970.-.
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CONVENIOS MULTILATERALES

ASOCIACION 'FECHA DE ENTRADA EN VIGOR
‘Acuerdo entre los Estados Unidos |

Mak‘i’cunos y el Consefo de Ayu-

da Mutua (CAME) Mosel ™ o 13 de agosto de 1975,

CONVENIOS SOBRE PRODUCTOS BASICOS

PALS ' : . FECHA DE ENTRADA EN VIGOR
'Convénio Internacional del AzGear ’ 1 de enero de 1974

Cor;venio Internacional del Cafe _ 31 de diciembre de 1968
Convenio Internacional del Trigo 18 de julio de 1971

Convenio lnterﬁacic;nal del Estario - - 1 de- julio de 1971.
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1N}, EL ASPECTO FISCAL
. DE LOS CONSORCIOS .

3. INCENTIVOS FISCALES EN MEXICO

A LAS EMPRESAS DE COMERCIO EXTERIOR
Durante la decada anterior al 15 de marzo de 1971 se utilizaba el sistema de in
centivo triple, administrado por la S,H.C.P,, que inclufa exenciones de impueﬁi
tos de exportacion, devolucién de la parte sobre Ingresos Mercantiles correspon—
dientes al Gobiemo Federal (1.8% del va!or‘ de realizacion), asl como un reem-
boiso del 50% del impuesto al ingreso iﬁpufuble al incréme,nfo de las exportacio -
naes sobre los niveles de 1971, Era factible también obtener la devolucién de -
los derechos de importacion sobre fos insumos importados que eran utilizados a U
vez en la manufactura de artfculos para exportacion, si se reunfan cierta§ carac
‘teristicas y se satisfaclan ofras tantas condiciones, a criterio de la S.H.C.P., se.
pcsdfu.gozqr de beneficios de tarifas preferenciales en la utilizacion de los me=

dios dispuestos por dicha institucion piblica.

La suma total de los beneficios concedidos es sin embargo bastante peque -

fia; de acuerdo a estimaciones extraoficiales, diffcilmente excede el 2% defl vo=
‘ 101
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~lor de las exportaciones de manufacturas, Estos beneficios concedidos por la ley,
como se menciond anteriormente, son sumamente pequefios, y su otorgamiento es
ta sujeto a diversas limitaciones y cuando se reunen las condiciones estipuladas,

las dificultades practicas para obtener los beneficios son considerables. -

Los subsidios eran concedidos Unicamente a productos terminados no suje~—
tos a transformacién posterior en el extranjero. La devolucidn de los derechos s0
bre los insumos importados sblo eran concedidos si éstos no excedian del 20% -
del vuior del producto. Por bltimo, fa exencién del impuesto sobre Ingresos Mer

cantiles era aplicable solo a las ventas directas.

Analizando lo anterior, resumiremos en cuatre puntos las principales fallas
o limitaciones a los estimulos fiscales anteriores a los establecidos en el decreto

publicado en marzo de 1971.

1.~ Redujo considerablementé su campo. de accién al permitir devolucidn
de impuesto tan solo si las materias primas importadas eran no mayores del 20 %,
estableciendo un porcentaje de integracin del 80%, siendo éste sumamente ele~
vado,

2, Erg usado por un escaso numero de exportadores, por su complejidad,

. - ’ - . s
3.= Las empresas especializadas de Comercio Exterior, asi como las que -
P P ’
. efectuardn. ventas en consignacion a mercados extranjeros, no eran realmente es-

- timuladas,

Las devoluciones que comprendfan eran tan solo la Gltima etapa del m=-

puesto sobre Ingresos Mercantiles.:
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© Todo ésto dio origen a I;s beneficios que en la actualidad estan vigentes,
: ,iypor'd‘cuerdo_, presidenciui del. 17 de marzo de 1971, el cu;:l analizaremos mas ade
lqnfé.‘_ .
EI 17 de marzo de ~1971He| Ejecutivo Federal publico en el Diario Oficial
" “de la Federacién el acuerdo ql'Je establece la deyc;lu'cién de los impuestos indirec

: tos y el .g'enerav.l de importacion por ventas efectuadas al exterior. Dentro ‘de es-

fé ordenamiento se promovid l;: comercializacion directa de productos, al autori-

zar que las ventas efectuadas por los primeros intermediarios entre el Fabricqnte~

nacional y el importador Vax’rraniero fueran susceptibles de obtener la devoly~ -

cion del 11%, lo que constituye una de las innovaciones en la estructura de los

exportadores por medio de la via fiscal, ya que en el subsidio triple no se con=

templaba esta posfbilidad.

Los incentivos fiscales, aunados a la reestructuracion administrativa de los
» ) : ” . .r
_organos promotores de exportacion, como son la reorganizacion del Banco de Co-
mercio Exterior y la creacion del Instituto Mexicano de Comercio Exierior, fuew
. - ] I3 LA ] [d L) -
ron los medios con los que la administracion plblica cooperd para que Mexico -
pudiera incrementar sus 'ventas al exterior, racionalizara sus importaciones y en—

cauzara los programas de substitucion de importacion en el mercado nacional.

Esta polftica bien delineada, que safisface las exigencias que nuestro cre
. 3 - . . ) »_w ¥ )
cimiento econdmico requiere, se enfrentaba a algunos problemas iniciales, den=-
tro de los cuales se encontraban: la escases de una infraestructura de ventas, =
o . . e -
que permitiera promover la produccion destinada a la exportacion, asi como el =
‘adecuado manejo de ciertos canales de informacion, que permitieran al exporta—
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dor mexicano utilizar en forma optima las oportunidades internacionales.

1.8 clharncxi\'ivds ‘erdr;, moltiples y variadas y se requerfla con urgencia la =
necesidad de soive‘rih:rics, de la mansra mas conveniente de acuerdo o las nece=
sidades del comercio exterior en México, Uno de los medios por los cuales s =
les dio rapida respuesta a estas alternativas fue el IMCE; por ol que se canaliza
‘ron muchﬁs y'conAm-uy buenos resultados, pero se requerfa institucionalizar la es

* tructura de ventas que complementara la labor de promocion y coordinacion, asf

. como de asesorfa realizada por dicho érgano oficial.

Para tratar que las exportaciones se efectuaran por medio de las empresas

~de comercio exterior, se considerd conveniente otorgar un incentivo adicional, =
s . . o2 L ’

de acuerdo con las sugerencius hechas por la comision economica para la Ameri=

ca Latina. Para ello, la S.H.C.P. consulto ol parecer de los industriales, los =

- comerciantes, el Banco de Comercio Exterior y el 1.M.C.E.

Este incénﬁvo adicional para los exportadores no fue creado con la fina=
lidad de substituir los departamentos de comercioexterior de las empresas de este
r:cmo, o para prestar servicios de tréfico, documentacidn y asesorfa exclusivamen
te,. sino para auxiliar a los exportadores a ‘promover de la mejor manera sus ven
tas al extranjero, empleando los medios iddneos pora la penetracion y difusion a

sus estrategias de comercializacion,

Para poder gozar de estos beneficios fiscales, las empresas de comercio =

exterior deberan, entre otros requisitos, sujetarse a las condiciones siguientes:
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1) La- devolucion de impuestos indirectos hasta el 4% que causen las em~=
“ ‘presas.de comercio exferior (consorcio o empresa de servicio), -constituye una ayu

da para- su organizacidn, funcionamiento y desarrollo.

2) Dicha develucion sera adicional al monto de los CEDIS, 'y no interfe-

i rird con la administracién de éstos.

3) La base para el codmputo de la devolucion adicional seré el valor dé -
g factura planta (FOB) "LIBRE A BORDO MEXICO", dal producto manufactura—

do exportado,

4) Se concederd la tjevolucién adicional 4% Gr;icqmente cuanao se ‘de- -
muestre.que la exportacion se realizd a través de una empresa de comercio exte
rlor.
5) Se cancelara el registro a las empresas de comercio exterior, si &stas—
no cumplen con lés condiciones fijadas, como son: Incrementar en un 20% las -
exportaciones del prirﬁar afio, sobre la bose de las exportationes realizadas en ~
los 12 meses inmediatos anteriores; para los cuatro siguientes afios, el incremento
debera ser del 15 % acumulativo anual, cualquier cantidad adicional of 20 y =
15% sera bonificada para considerar el incremento en los afios subsecuentes; del
incremento, el consorcio o empresa de servicio debera realizar exportacionss ds
* productos de pequeias y medianas industrias, asi como productos artesanales en =

.

un 30% como minimo (ver anexo 1).

Por lo tanto, vemos que la competencia en los mercados internacionales=
es cada vez mas aguda, lo que ha obligado a numerosos pafses a realizar esfuer
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zos decididos, que permitan a los productos manufacturados la concurrencia a fos

mercados internacionales. Si bien, lo expuesto es cierte para todos lns pafses en
.,

.general, lo es an mas para aquellos como el nuestro, que deben adquiriv equi—

po .y tecnologfa que todavia no producen,

Por ofra parta, el aprovechamiento parcial de la capacidad instalada de

numerosas ramas de la industria nacional implica mayores costos de produceion, -

-

que es praciso abatir, aumentando la exportacion y capacitando as{ al pafs para

que pueda acudir ventajosamente al mercado internacional.

Es evidente, por tanto, la necesidad de un régimen de fomento a la ex—
portacion, qcérde con la actual oportunidad econdémica nacional e internacional
de aumentar I/q produccidn y las ventas de artfculos manufecturados al exterior, =
mediante estimulos fiscales a los productores e intermediarios especialistas, cuya
aplicacion habra de coordinarse con otros estimulos, atacando simultaneamente to

dos los aspectos de la. exportacion.

Por los motivos que anteceden se acordd expedir el siguiente acuerdo que
‘dispone la devolucién de impusstos indirectos, asf como del impuesto general de

importacion a los exportadores de productos de manufactura nacional.

1. Respecto a la devolucion del impuesto general de importacion se refie
re a los insumos y maquinaria importados para la fabricacion de productos desti=

nados a la exportacion (importacién temporal).
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/3.1, ANALISIS Y EXPLICACION DEL

ACUERDO PRESIDENCIAL DEL
17 DE MARZO DE 1971
Destacan cuatro puntos de suma importancia, mismos que, a juicio del’ ejecutivo

federal dieron origen al acuerdo:

1. Que la competencia en los mercados internacionales es bastante crfti=
ca, por lo que fos pafses ven en los productos manufc‘cfurudos la Unica solucion
para poder vender y obfener mayores divisas, aunque se siga manteniendo un buen
porcentaje de exportacion de productos primarios, ya que la competencia los ha=-

ce poco rentables para acudir a dichos mercados.

2. La exportacion es una inquietud de todos los pafses, pero lo es mas -

. para aquellos en vias de desarrollo, necesitando importar maquinaria pard su des

" envolvimiento econdmico.

3. Que la productividad industrial no estd a su maximo nivel de produc-
cidn debido principalmente a la falta de mercados, siendo la Onica solucion la-

de promover la exportacion,

4. La necesidad de desarrollar un sistemd mas dindmico de incentivos y =
fomento fiscal a las exportaciones, que esté mas acorde a las necesicades nacio~

nales e internacionales.

Sobresale el espiritu proteccionista del acuerdo cuando se dice que los -
- . ” ‘ .?
elementos incurridos en el costo de produccion del articulo de exportacion, sean

determinados con una mayor integracion de elementos nacionales en su fabrica==
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cion, - tomando en cuenta dnicamente las exportaciones establecidas en las seccio-

. ries 6; 7y38 de la tarifa general de exportacion.

Es la Secretaria de Hacienda y Crédito POblico (Direccién General de Es

tudios Hacendarios) la que fijara por ramas industriales el porcentaje genera! de

_ devoluciones que les corresponda. Esto es considerado un punto muy dificil de -

definir, ya que, por ejemplo, el fisco aleman ha fijado normas para definir v de

terminar dichos impuestos indirectos, de acuerdo a la rama industrial a la que -

_pertenezcan y en base a los cantidades de impuestos pagados en las diferentes =

etapos de la industrializacidn. En:México, al igual que en Colombia, se ha fi=

jado un porcentaje constante, que en la actualidad es del 11% del valor de las
exportaciones, Al consorcio de expartacion se le otorga un 4% adicional af ar-

terior para su funcionamiento,

Se ostablecen los grados de manufactura nacional en los artfculos de ex=~
portacidn y con ello proporcionalmente el porcentaje de incentivos a los que es
tan sujetos. Queda establecido que los productos con un grado de integracion na

cional superior al 609% podran gozar de la totalidad de los beneficios fiscales =

1 %).

También se estipulan las bases para acogerse al incentivo correspondiente

a la devolucién del impuesto general de importacion..

Por otro lado se menciona el hecho de que un intermediario puede ser be .

neficiado por estos incentivos. Se habla de empresas de comercio exterior, y se

~ deja ver uno de los requisitos del consorcio, como es el de registrarse en la ==
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S S.H.C.P.; pero lo mas importante es que los distribuidores de los consoreios n§

‘tengan dereAc/ho al incentivo fiscal,

3.2, BREVE ANALISIS DE LOS CEDIS -

]

-Los CEDIS seran utilizados exclusivamente para el pago de impuestos fede
rales no sujetos a un' fin especifico.

Se' determina el grado de manufactura nacional tomando en’ cuenta los si--

guientes conceptos:

.- Materias primas y arffculos semiterminados o terminados integrantes =
del producto, asi como sus envases puestos en la fabrica que haya realizado el -

- proceso de manufactura final: @) Nacionales, b) ‘importcdc.:s.

2.~ Combustibles y otros materiales auxiliares. necesarios para la fabrica=

cion, . también puestos en dicha fabrica: a) nacionales, b) importados.
3.« Energia utilizada directamente en la fabricacion.

4.= Mano de obra directa, comprendiendo salarios y prestaciones estipula .-

das en el contrato de trabajo.
5.= Depreciacion de maquinaria y equipo.

El grado de manufactura nacional serd de la proporcion que resulte de di-
vidir la suma de esos conceptos excluyendo a los incisos 1 y 2 y en su caso, el -
5, entrs su total.
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. A efecto de hacer mas compiensibles estos conceptos, daremds @ continua

cion el siguiente ejemplo:

~ CONCEPTO : NACIONALES  |MPORTADAS  SUMA
1. Materias primas - ) 90 ' 10 100

i, Comhustibles y materias . s

auxiliares o 70 30 100
i1, S.H.C.P,, Sub=secretaria

de egresos y Tesorerfa Federal.

Instructivo para la expedicion

y amortizacion del CEDI.

o l\(. Energla eléctrica _’IOO - 100
V. Mano de obra directa ._:
y prestaciones : - 100 100
vi. ‘Depreciacién .y amortizacion & 00 v___; 100 -
';160 . | 40 500

Cos_fo de la manufactura nacional = 460: 500 = 92%

Lo que significa que en terminos de tanto por ciento, el valor total de -
" los materiales nacionales utilizados en el producto exportado es del 92%. (Ver=

Formas 1 A, 18,1 CAyI D).

3.3 ORGANISMOS OFICIALES Y PRIVADOS
. AL SERVICIO DEL COMERCIO EXTERIOR

. ‘ . . I
En temas anteriores hemos comentado que en los Gltimos afios, un ndmero
creciente de pafses en desarrollo han advertido que las polfticas proteccionistas =
-
son nocivas para las exportaciones, al mismo tiempo que fomentan la produccion
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- inferna a altos costos y que substituyen algunas importaciones,

El que estas politicas fomenten la produccidn interna a altos costos, es =
‘especiaimente cierto pard los bienes manufacturados, porque un producto adquiere
altos precios en los mercados internos para contrarrestar su exportacion, pues al =

venderse en el exterior, el precio disminuye para lograr su competitividad en el

mercado internacional,

Este tipo de consideraciones han Inotivado a que varios pafses modifiquen
sus. sistemas de incentivos fiscales, con el objeto de otorgar un e‘spe;iql trato a
las exportaciones. Tal es el caso de Formosa y Corea, cuya politica se ha reves
fido de una gama de incentivos directos e indirectos a las exporf&ciones, mismos
que comprenden créditos preferenciales, exenciones de ‘impuestos y aranceles so—
bre los materiales incurridos o Iasumos {en ébred, los subsidios a la exportacion
logran alcanzar un promedis del 30%, siendo todavia mas altos los otorgados a =~

las exportaciones de productos manufacturados.

En nuestro pais son muy variadas las clases de financiamiento que pueden
Jograrse en condiciones y tasas bastante favorables, Contamos con instrumentos =

que aportan recursos a la exportacion, fole'si como:

FOMEX (Fondo para el Fomento de las Exportaciones de Productos Manu-
facturados) .
BANCOMEX (Banco Nacional de Comercio Exterior)

COMESEC (Compatifa Mexicana de Sequros de Crédito)

- Contamos as{ mismo, con otros organismos tanto oficiales como privados, =

I




pero encaminados a la promocion y servicio del cometcio exterior en México. -

Entre estos Gltimos tenemos los siguientes:

IMCE (Instituto Mexicchb.de Comercio Exterior)

ANIERM (Asociacion Nacional de Importadores y Exportadores de la Repl

blica Mexicana)
ALALC (Asociucién Latino Americana al Libre Comercio)
NAF!}N.AS‘;« (Nacional Financiera, $.A.)
SHCP.(.Sevcirevh‘:rfu de-Hucien;;la y Crédito Piblica) y. ;us GépqrtGMenfos.-
| i, Dirgccian General de Esfudiés Hacendarios y Asuntos Internacio—
nales.

. Departamento de Precios de Importdcion y Exportacion.

Todos los organismos mencionados estan dedicados al servicio de importa=
ciones y exportaciones, ya sea financiandolas o promocionandolas; pero por recjue
rirlo asi. nuestro estudio, enunciaremos los servicios que esros organismos prestan

‘ (ﬁnicamenfe con respecto a las exporfcxciones).

Empezaremos analizando las funciones de promocidn continuando con los-:
de financiamiento y por Gltimo pondremos especial énfasis en lo que a seguros =

. . . L ]
de crédito se refiere y a la forma en como éstos operan en México,

IMCE, - Entre los muchos servicios que proporciona, ayuda a los exporfa~
- dores at
Y. Informarse sobre cotizaciones internacionales.

2. Conocer los impuestos que paga su producto en el pafs o donde quie=
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~ re exportar y su reglamento de fmportacién.
3. ‘CQnocer las especificaciones técnicas y las normas nacionales e inter
nqciopales de calidad, para adecuar a ella sus protjiucfos.
‘ 4,  Gestionar sus CEDIS,
5, Elegir el transporte mas épropicdo y negociar los fletes mas conve~ =
nientes en el mercado internacional.

6. Editar folletos que promuevan sus productos en el exterior.,

ANIERM, = Otorga a los exportador‘es, é;tre otros, los siguienfes,servicios‘:

1. Llegalizacion consular de documentos de exportacion.

2. Gestiona el registro de productos para ser incluidos en las negocia==
ciones ALALC,

3. EsfuBlace contactos con extranjeros que puedan comprar, distribuir o=
representar los productos de sus asociados, y procede al envio de --
muestras por cuenta del inferesado,

4, Atiende las misiones comerciales extranjeras que visitan nuestro pafs~
y concertan citas entre sus integrantes y sus asociados.

5. Asesora sobre tarifas de exéorchién, aéreas, terrestres y maritimas, -

- » v . . d ’ . .
agencias, seguros, financiamientos y tramites de incentivos.

“ALALC.~ Tiene como principal funcion balancear equitativamente las relaciones -

comerciales entre los pafses latinoamericanos.,

Lleva un control especifico de las importaciones y exportaciones de cada

uno de estos ‘pafses, con el fin de evitar mutualidad en las tarifas arancelarias -

.

13




por concepto de comercio exterior.

Por efemplo, diremos que si México exporta a Colombia fibras de acetato,
- e importa de este pais nuez moscada o perejil, por el hecho de que los dos es—

” . - - -
tén comerciando, se liberan de las tarifas arancelarias.

NAFINSA . - {nstitucion de credito: Opera principalmente como banco de desarro
llo econdmico y e‘s el proveedor de fondos mas importante para fines de expan--
sidn industrial. También actba como agente del gobierno federal, pqrc; la nego=-
ciacion y administracion de empréstitos extranjeros, asi como para el control de

crédito internacional para préstamos publicos y privades.

Esta institucion tiene poder para proveer fondos, financiar empresas, asis
tirlas tecnicamente e incluso, para operarlas. NAFINSA es un banco de desarro-

llo.

BANCOMEX.= Es una institucion nacional de crédito, auxiliar del comercio ex-

terior, que abrido sus puertas el 2 de julio de 1937,

Sus principales objetivos estan encaminados a promover, desarrollar y orga

_nizar el comercio exterior mexicano,

‘BANCOMEX realiza todas las operaciones de cualquier institucion de crédito, =
pero (nicamente ‘encaminadas al comercio exterior, dando preferencia c. fos CON
SORCIOS DE COMERCIO EXTERIOR, siguiendo con la politica de fomenfor’esfe
tipo de empresas, El monto de! capital social del banco esta constituido con un

51% de aportacion gubernamental.
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- Para qu§ este banco otorge creditos se. s’uf_etq a lo que disponen para este
efecfc;.;'
| A) La Ley General dé Titulos y Operaciones de Créditos,
B) La Ley General de Operaciones de Crédito y Or;ganismos Auxiliares,
C) Acuerdos de lo Comision Nacional Bancaria.
D) Acverdos de la Asociacion de Banqueros de México.
- “E) Dispo-siciones de la S.H.C.P, |

F) Disposiciones del Banco de México, S.A,

Sus crédi'ros estan destinados exclusivamente a las dreas de:
a) Exportacion
" b) Substitucion de importaciones -

¢) lmportacion,

Exportacion.- Para poder otorgar creditos es necesario que sean pedi
‘dos en firme, que los productos tengan permiso de exportacion y que les haya si

do tramitado el seguro de crédito,

Una de las funciones que este banco realiza para otorgar creditos, es la
de vigilar que las exportaciones no sean en perjuicio de la economia nacional, -
t
7 como serfa la exportacidon de papel, ya que este producto es apenas suficiente -

para la demanda interna, y por consiguiente, si se exportara, subirfa ef precio=

del mercado interno.

Substitucion de Importaciones.~ Consiste en ayudar en el fi--

nanciamiento de una empresa para que ésta pueda producir articulos que por ahg
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ra se importan, siempre y cuando éstos cumplan con su cometido de satisfacer en

cantidad y calidad la demanda nacional,

Imporfacion.~ Para que se pueda otorgar el crédito de importacion =

.
es necesario justificarlo, yo que no se va a autorizar éste para la importacién =
de manufacturas que vayan en contra de las que se produzcan en el pafs. Tamw

o«” - . . - -
bién el bando cuida de que las imporfaciones que hagan empresas mexicanas no -

sean de sus filiales, debido a que es mejor para el pals que éstas sean financia-
das por las mismas filiales y no por capital mexicano. En cuanto al cradito, mas
“adelante se fratara este aspecto, analizando suifuncionamiento y el seguro de -

" credito del exportador,

FOMEX, - Esta fuente de financiamiento constituye un apoyo de gran envergadura a
" la exportacion de manufacturas; fue creado por la Ley de Ingresos de la Federacion=
. enelafode 1962; y se destino para su constitucion un impuesto del 10% sobre -

el valor que grava la importacion de productos considerados como suntuarios.

El FOMEX es un fideicomiso del Gobierno Federal, cuyo fiduciario es el
Banco de México y .su fideicomisante, la $.H.C.P, Al ser encomendada al Ban~
_co de México, ‘se otorga financiamiento a las empresas de comercio éxterior y a

las que substituyen importaciones, a través de los bancos nacioncles y/o privados.

E! objeto de FOMEX es el de otorgar créditos para las ventas que se ha-
- gan al exterior de manufacturas y servicios mexicanos; financiar la pre-exporta=~
cién y otorgar financiamiento para la substitucion de imporfaciones de bienes de
i i6 f [ d las =
capital. Tambien opera en su seno una garantia para el exportador y para las
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Instituciones crediticias, contra los riestos poh’hcos a que estén sujetos sus credi

tos en el exterior.

Esta garantfa estd constituida en un 90% del monto de los créditos, para
proteger a los exportadores, ya sean de materias primas, de manufactiras o de =

servicios. Estos riesgos polfticos consisten en:

1) Intransferibilidad de los pcgc;s hechos por los importadores,

2) Falta del pago, originado directamente por requisician, expropiccf&n
o conﬁscaciél;x de los bienes del importador.

3) Falta de pago, derivado de la exportacion, a consecuencia de dispo
sicion expresa de curécfe;- general de una autoridad guEernomentcl.

-4) Falta de pago, por causa del incumplimiento del importador o de su

aval, si lc; hubiere, siempre y cuando uno u otro fueran un banco o
bien una entidad piblica o de servicio piblico aceptables para el fi

duciario,

Las primas se establecen en funcidn del plazo de! crédito, de los riegos=

cubiertos y de la situacion y perspectivas econémicas del pafs de destino de la=

;

exportacitn.
Requisitos para operar con el FOMEX:
1): Debe tratarse de un producto manufacturado en México.’

2) La materia de exportacion debera estar constituida por un producto o

servicio ‘mexicano. En las operaciones de venfas a plazos al.exterior, se conside
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ra que un producto es mexicano si el 50% del costo directo de produccion esta
constituido por insumos nacionales, y si se trata de un servicio en el extranjero,
. 4.
que éste sea prestado por una empresa mexicana y su pago represente para Mexi
N
co un ingreso importante proporcional al costo del servicio. En las operaciones -

de substitucion de importaciones, se considera que un producto es mexicano, si=-

el 60% del costo directo de produccion esta constituido por insumos nacionales.

3) El pago por venta de mercancia o por prestacion de servicios puede =

3 id . ) .
pactarse en moneda mexicana, en dolares estadounidenses, o en cualquier otra

moneda aceptable para el fiduciario.

4) Cuando las operaciones se realicen a crédito, los plazos de éste, la =

- L) . 3 4
forma de amortizacion y los porcentajes de interés deben estar de acuerdo con -
las practicas del mercado internacional, respecto al producto o servicio del que

se trate,

5) Por Gltimo, es requisito contar con una poliza de seguro que ampare —
4 te 3 . ) - - : .
el credito respectivo, expedida por la o las empresas que practiquen en Mexico

e . %4 [ . 13
el seguro de credito de exportacion contra riesgos comerciales.

3.3.1 CARTA DE CREDITO

La carta de crédito documentaria o Crédito Comercial, es un medio de =
pago por el cual un banco se obliga, por cuenta de un comprador, a pagar a un
vendedor cierta suma de dinero determinada dentro de un plazo también determi-

nado, y contra la entrega de documentos que demuestren el embarque o enfrega
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de mercancfa bajo determinadas condiciones expresamente sefialadas en el crédito,

Se dice que el banco que expide una Carta de Credito ofrece su propio=
crédito, que es. al mismo tiempo bueno o bien conocido, en lugar del credito =

del comprador, que puede ser bueno, pero no conocido.

El objeto principal de la Carta de Crédito es facilitar el comercio inte--
) . . ¢ . .
rior y, sobre todo, el exterior de un pafs, otorgando la confianza recesaria en-
tre comprador y vendedor, en virtud de que intervienen los servicios del banco o
de los bancos como mediadores en los pagos y garantizando a ambas partes tanto

la entrega como el pago de la mercancia objeto de fa operacion.
Las Carfas de Crédito se pueden clasificar de la siguiente forma:

Revocables. = Son aquellos que se pueden cancelar o modificar, sin ser = -

necesario el previo consentimiento del beneficiario.

Notificadas.~ Son aquellas en las que el banco corresponsal que recibe -
la Carta de Crédito no adquiere compromiso alguno entre el beneficiario, sino =

que solo se limita a notificar el erédito sin ninguna responsabilidad de su parte,

Confirmadas.= Son aquellas en las qué el banco corresponsal que las reci
be se compromete solidariamente'y por encargo del banco ordenante, a pagar el
importe del crédito al beneficiario dentro de los términos y condiciones del mis~
mo.

A ta vista.~ Son aquellas en las cuales el beneficiario, para disponer de

su importe, emite un giro a la vista, mismo que es pagadeto a su presentacion.
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De aceptacion.= Para que el beneficiario disponga de su importe, emite -

. . ¢ N - s .
un giro a plazo (a un nimero determinado de dias vista, o dias fecha de embar-

que).’
No revolventes.~ Una vez utilizados, se extinguen d.efinifivamenre',
Revolventes,= Aunque haycm sido utilizados por su valor total, ;e’pueden
volver,ﬁ usar, por ejemplo, el pago por parte del comprador, en envio de aviso

de reinstalacion del banco ordenante, etc.

Intransferibles.~ El beneficiario de los mismos es el vendedor de la mer—

cancia y, por lo tanto, no tiene facultades para ceder sus derechos a un tercero.

Transferibles, = El beneficiario tiene la facultad de ceder sus derechos a=

un segundo beneficiario, que se conoce con el nombre de asignatario,

De importacion,~ Es aquella que un comprador mexicano pide a un banco

. y . . s .
local la expida para internar mercancfa del exterior,

De exportacion,~ Es aquella que abre un banco en el extranjero a favor

de un vendedor mexicano.

Nacionales, = Son aquellas que amparan las mercancias que se mueven de

un punto a otro dentro del mismo pafs.

Cabe mencionar que las Cartas de Crédito estan sujetas a las reglas y =~

usos uniformes de la Camara Internacional de Comercio, Revision 1962, folleto -
222, el cual se puede obtener en cualquier institucion de crédito.

Ahora que, paralelo a un sistema de financiamiento a” las exportaciones,=
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vierie un sistema de garantfas y seguro de crédito de exportacion. Esto se debe a

» 4 1. e . . - . .

que todos los creditos de exportacion estan sujetos a contingencias comerciales o
polfticas. En México, la Compaiifa Mexicana de Seguros de Crédito cubre las = "' .

primeras y el FOMEX las segundas.
.SEGUROS DE CREDITO

El seguro de Crédito de expartacion contra riesgos comerciales es un ser=
vicio destinado a proteger a -los exportadores contra la eventual falta de pago -
de los creditos que concedan a sus compradores de otros pafses, mediante el pa-

.

go de una indemnizacion en caso de pérdida por éste concepto,

Su proposito es crear un clima de seguridad que propicie y estimule la ~
participacion de los empresarios nacionales en los mercados exteriores, y facilite

- el empleo de procedimientos de comercializacion mas agiles y modernos.

En Mexico, la institucion encargada de otorgar este servicio es la Compa
fifa Mexicana de Seguros de Crédito, S,A. (COMESEC), la cual fue constituida
el 14 de mayo de 1970 con la participacién de 40 compafifas mexicanas de ség_t_: o
:ros.

Su funcionamiento se rige por los siguientes principios basicos:

a) Globalidad. = El exportador debe adquirir el compromiso de asegurar -
todas, o por lo menos la parte de sus exportaciones que permita establecer una-

_adecuada distribucion de riesgos.

b) Participacion del riesgo.- Invariablemente, el asegurado asume una par
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‘te proporcional de sus riesgos, a fin de que se preocupe por seleccionar su clien
tela, planear adecuadamente sus ventas, vigilar la evolucion de sus créditos y, -

.
llegado el caso de falta de pago, se interese en su recuperacion,

¢) Naturaleza de las pérdidas,= El seguro de crédito de exportacion cu~
bre exclusivamente riesgos de naturaleza financlera, por lo cual es ajeno a los=
dafios que el asegurado sufra por el deterioro, pérdida o destruccion de mercan

s - -
cias en transito.

d) Diferencia con el aval.~ La simple faltg de cobro oportuno del crédi=-
to asegurado no justifica el pago de una Indemnizqeion, para ello se requiere -

que ocurra alguna, de las ‘eventualidades previsias en el contrato de seguro.

Los riesgos que cubre lg COMESEC son exclusivemente de caracter comer
cial, originades por la incapacidad financiera del importador para cubrir sus ==

adeudos; es dacir, la insolvencia.

A los efegtos del seguro de crédito, la insolvencia tiene las tres connota

ciones. siguientes:

a) Insolvencia Legal.~ Es aqualla que se produce al existir una declara—
cion judicial de quiebra, suspension de pagos o algGn acto juridico similar, que

impida el cobro del cradito asegurado.

'b) Insolvencia de Hecho.=~ Serd cuando existan evidencias de que el deu
dor se encuentra en una situacion economica tal, que el ejercicio de una ac~ -
134 . * o ‘ 4 e ) y 'y TPNNY ]
cion judicial en sy contra para recuperar el credito asegurado resultarfa indtil,
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c) Presuncion de Insolvencia o Mora Prolongada,~ Cuando transcurren 12
" meses desde el vencimiento del credito y éste no ha podido ser cobrado, a pe--

" sar de las gestiones efectuadas.

Este seguro no cubre los comercialmente Hamados riesgos "politicos” (ex—
propiacion, confiscacion, inconvertibilidad e intransferibilidad de moneda, etc.), .

que son cubiertos por el FOMEX y que trataremos mas adelante.

En lo que respecta a la suma asegurada, la COMESEC cubre, generqlmei\

te, el 80% de la suma asegurada en los créditos a corto pldzo, y el 70% en =

las opéraciones a medio y largo plazo.

La suma asegurada se compone del valor de la factura de fas mercancias
exportadas, menos las cantidades exigibles al comprador con anterioridad ‘al em=
_barque, mds los gastos de transporte y las primas de seguros de dichas mercancias;
los intereses ordinarios que devengue el créd'ﬂo concedido al importador, asf co=
mo. otros gastos accesorios, siemére que su importe figm"e en la factura comércfol

o.en el contrato de compra venta, (Ver forma 2),

3.3.2 COMPARIA MEXICANA DE
SEGUROS DE CREDITO

La COMESEC ofrece dos tipos de polizas:

a) Poliza Global,- Esta proyectada para cubrir los créditos a plazo me--
nor de un afio, que el asegurado conceda a todos sus compradores extranjeros y=

que generalmente corresponden a venta de bienes de consumo y materias primas=
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de uso industrial (Ver formas 3, 4 y 5).

b) Péliza Especifica.- Esta proyectada para proteger las exportaciones a-
crédito a medio y largo plazo, que usualmente corresponden a bienes de capital

y que por sus caracteristicas requieren que sea contratada una para cada venta.

En México existen tarifas de primas para el seguro de crédito de exporta= _
cuon, tanto para Ia paliza global como para la especnfnca. A falta de expenen-
- .- ‘ cia y de elementos estadisticos suficientes para efectuar caleulos actuariales, las:
| farifas de primas en. vigor fueron elaboradas con base en un estudio comparativo

de las primas que se cobran por este seguro en otros pafses, procurando que el =

exportador mexicano pague precios similares, a los que rigen en las demas asegu

radoras de créditos,
X Los factores que determinan las primas son:

a) La experiencia del exportador, el volimen de operaciones que présen=

te al seguro y el nimero de los compradores y pafses a los cuales comercia,
. 3 . .

b) La calidad moral y la situacion firanciera de! comprador.

¢) La situacion econdmica y la estabilidad politica del pafs de deshno de

las mercancias.
d) Y las caracterfsticas de la operacion asegurada (monto, plazo, forma =

de documentacidn, naturaleza del producto, ‘atc.).
Las primas se calculan de la siguiente manera:

b En el caso de la podliza global, una vez que la COMESEC ha efectuado
124



la evaluacién de los riesgos, proporciona al solicitante la tarifa de prima-s apli=
cables a sus compradores y mercados, a fin de que pueda determinar de antema=

no cudnto le costard asegurar sus diferentes créditos. Una vez embarcada la mer~
cancfa, al valor de !a factura se aplica la tasa de prima que corresponda al com

prador y al pafs de que se trate, en funcién del plazo de crédito. Por ejemplo:

3

Valor-de la factura: $ 1'000,000.00

Comprador: Lép_ez Hermanos
Plazo: - © 180 dfas

: Pafs: Colombia a
Tasa aplicable: 1.06%

Im;aorte de la prima: $ 1'000,000.00 x 1.06% = $ 10,600.00,

Por lo que respecta a la pdliza especifica, junto con la oferta de condi-
ciones, la COMESEC da a conocer al solicitante el valor de la prima que resul
te aplicable al credito que desea asegurar, En todo caso, las primas son cobra—

bles una sola vez,

A fin de dar una idea de la flexibilidad de las tarifas, basta decir que~
existan 576 tasas diferentes de primas en poliza globﬁl, para cubrir operaciones=
‘de 30 a 360 dfas (48 tasas para cada uno de los diferentes plazos considerados),
y 160 tasas para cubrir créditos en pdliza especifica, a plazos que fluctian en—
tre 6 y 60 meses. Puede afirmarse que dichas tarifas son las mas flaxil‘;les que =
existen en el mundo en materia de seguro de érédito de expSrtacién, no obstan=

" te que su manejo no afrece la menor dificultad al asegyrado,.
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La creacién del seguro de crédito pretende favorecer especialmente fas =
Aexpori'u‘ciones de manufacturas, pero las ventas de producfds primarios -son fam~ =
bién asegurables, No pueden asegurarse créditos sobre cualquier pafs, en dado -
‘caso, =l i'nterasudo‘ recibe informacion de cuales paises son dceptables para efec
tos del seguro, Los plazos maximos aceptables para efectos del seguro son hvastu-

19 meses en pdliza global y hasta 5 afios en pdliza especffica. Las operaciones-.

a plazos mayores deben ser objeto de un estudio .especial, por razones tecnicas.

Los créditos facturados en moneda extranjera se declaran al seguro en la
misma moneda, En estos casos las primas se calculan en pesos mexicanos y al ti-
{

po de cambio vigente en la fecha en que se elabore la liquidacian. Las indemni
. ] o2 . - P .
zaciones son pagadas tambien en pesos mexicanos, aplicando a la pérdida neta -
definitiva, el tipo de cambio vigente en la fecha de liquidacidn del siniestro, -
sin que en ningln caso este tipo pueda ser mayor al que sirvio de base para el -

caleulo de la prima relativa al crédito fallido.

Entre los servicios adicionales que puede ofrecer la COMESEC a sus ase-

gurados, tenemos:

a) A fin de aérovechar sus numerosas fuentes de informacion én el extran
jero, la COMESEC gustosamente las pone al servicio-del ‘asegurado para permitir
le investigar a sus posibles -clientes antes de iniciar relaciones comerciales con ~
ellos. |

b) La COMESEC cuenta ademas con una red internacional de agencias de

¢obro, que igualmente estan a la disposicion de los asegurados para ayudarles a

126




realizar eficazmente y a précios. razonables las gestiones judiciales que necesiten

para obtener el pago de sus créditos,

¢€) Una vez que la COMESEC adquiera la experiencia suficiente, podra =~
ayudarles a colocar sus productos en log mercados internacionales, en mejores =

- . . . e
condiciones de comercializacion.

Los -BENEFICIOS qus obtiene el exportador con el seguro de crédito son, -

entre otros:

a) El asegurado recibe, a un precio moderado, la proteccion que requie«
" .
re para poder conceder crédito a sus compradores en el extranjero, sin compro~=

meter su situacion Financiera por el hecho de asumir riesgos excesivos.

b) El asegurado puede liberalizar sus polfticas de ventas a plazos y = -=
aumentar sus clientes y mercades, sin que ésto constituya una aventura peligrosa

para &l,

¢) No obstante las innegables ventajas que la carta de crédito y el aval
bancario representan para el exportador, cada dia es mas diffcil obtenerlos, de-
bido, tanto o su costo como al hecho de que afectan directamente la capacidad
crediticia del comprador. En los casos en que no pueda exigir dichas garantfas,~
o que no le convenga hacerlo, el exportador puede disponer del seguro de créd_i_
to a fin de no-verse desplazado en los mercados internacionales por sus competi

£ * [ . . ..
dores en ofros paises, que si estan dispuestos a vender sin tales requisitos.

d) Al conferir mayor seguridad a su cartera, el expertador puede ir ce==
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diendo los derechos de 'su poliza, incrementar su capacidad crediticia frenfe a =
la banca y, probablemente, aspirar a tdsas de interés mds atractivas en los finan

ciamientos de sus ventas al exterior,

3.4 LOS ARANCELES DE MEXICO,
APLICADOS A LA NOMENCLATURA
DE BRUSELAS

Es bien conocido ya que para México, exportar es'de vital importancia. Solamen
te de ese modo podemos adquirir en rigor, las divisas necesarias para comprar =
bienes de capital, las materias primas y la tecnologfa que requiere nuestro proce

so de desarrollo, a fin de que &ste no se interrumpa,

Si bien ésto es claro, no se puede pensar en que una ley determinada =
puede tener algin efecto especial sobre esas exportaciones, cuando la misma no
estd acorde para diversas circunstancias con la economia que pretende regir. De

ah{ la importancia que adquiere la Tarifa del Impuesto General de Exportacion =

que actualmente esta basada en la Nomenclatura de Bruselas.

Ademas, México cuenta con una tarifa de acuerdo con las tecnicas adua
id ‘- - 13 - 134 ’
neras mas avanzadas y que esta en concordancia con las tarifus de importacion =
de otros pafses, eso no permite participar sin obstaculo de ninguna especie en ne

gociaciones internacionales.

Y, ¢laro, de igual modo podremos parficipar enteramente en esos organis

mos, porque estaremos hablando practicamente el mismo idioma.
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"Persigu'ien‘do'_Bésiqdmehte estas fir;alidudes aduqnerdsvy ,c.ome;".giqlevs, ‘s’g"'j-
_pen‘sé en cambiar la estrucl’urq‘ fundamental de la Tarifa General de »Exéorf‘ac.ién,’
de CUCI a NAB. La clasificacién Uniforme de Comércio Internacional, fue reco
mendada por la Secretarfa General de las Naciones Unidas en el afio de 1950 a
fin de que todos los socios de ese organismo internacional la adoptaran para cla
sificar sus mercqncfas',mcon el objeto de que sirviera de comparacién en-en el -

Comercio Internacional y hubiera ciertas normas de clasificacion respecto de ellas.

Esa tarifa no debe ser un lastre para la fluidez de las exportaciones; de-~
be comprender en forma ordenada a todas y cada una de las mercancias,” debe rg'_'
ducir al minimo los tramites de exportacion, ahorrar esfuerzos, tiem po y dinero
en el despacho aduanero. Debe ademds, concordar con las demas tarifas de im=

L .
portacion de todos los pafses con los cuales comerciamos.

La razon es clara: se evitan asf los problemas de clasificacion. Nosotros
no. pretendemos decir que con haber adoptado NAB en la Tarifa del Impuesto Ge

neral de Exportacion, se resolverdn totalmente estos problemas técnicos de clasi=

ficacion. Noy, esos todavia quedan por resolverse a nivel internacional pero si -

nos estamos acercando bastante, cuando menos a nivel de partida, i

En realidad se trata de una clasificacion econdmica aduanera, Cuando en
el afio de 1955 se- adopto por primera vez la CUCH en la Tarifa de Exportacion ~
’ . 2 . LAY (s
ésto ya era urgente, Cuando esa tarifa entro en vigor, México era un pals que=
apenas estaba solucionando la situacion economica de tipo agrario. Predominaban

~entonces, en el afic de 1958, las exportaciones de materias primas de productos
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- agzopecudéids y rinerés;, sobre los praductes marnufdcturados,

- En Mexico recienteniente se ha declardds que nuestrds exportdciones sigue

~ predomiffiands ld exportadidn de productos agropecuarios sobre los manufacturades.

Estos cdmbios se hacen palpables en la Tarifa General de Exportacion de
- togada, primerd potque indiscutiblemente no se estaba trabdjando al did y segun A
do, porque cofstantemente se introducfan modificaciones a esa tarifa que obede=

¢fdn al momento.

Enroneds no habla und vision de tipo personal, pero éste a su vez trafa=-
goimo consecuendld que esas modificdélones no se hicieran afendiendo las mas de

las veéces a uAg mejor adecuacidr aduanera, dentro de la propia tarifa.

De esta manera es probable que la CUC| periniticron que un producto se
pudiera clasificar en varias partes de la tarifa, pero abundaren los textos ambi—
guos, muy generales, repetitivos y en algunos inGtiles. Pero a pesar de esa des—

cripcion se identificaban de qué mercancias se trataban,

El hecho de que CUCI no tenga una reglamentacion para su inferpreta= =
clon, origina como es natural, que la interpretacion que se hace de ella en la=
clasificacion por parte de quienes la aplican, sea libre, por lo que cada quien-

puede aplicar su criterio como le sea conveniente,

Por otra parte, sabemos perfectamente bien que ésta ha sido una &poca =
mucho muy dinamica, en donde los descubrimientos cientffico~tecnoldgicos han =
dado lugar @ una nueva y enorme cantidad de mercancias y-de novedades, que =
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y
son ﬁxuy dificiles de clasificar, si no se tiene unu. reglamentacion para este efec
to.
, Por otra pc;rte, diversos organismos internacionales habian empezado a cla )
sificar al comercio internacional, el cual tenfa como instrumento de clasifica~ -

“¢ion el de la nomenclatura de Bruselas.

Tales organismos son, por ejemplo, la Comunidad Economica Europea, pér.
uﬁ lado y por otro, la ALALC, | Con respecto a las exportaciones con la clasifi=
cacion CUCI, se tenia que hacer antes que nada |§ comparacion entre la equiva
lencia de nuestra tarifa CUCI a la NAB, con todos los defectos que podria en=—

trdfiar esa equiparacion apresvrada,

Todas estas cuestiones han originado que nuestra tarifa haya sido modifica

- da, adoptando la nomenclatura de Bruselas.

Esta nomenclatura pretende unificar la clasificacion de todas las mercan-
cfas, para este efecto postula implicitamente lo siguiente: toda mércancia objeto
de comercio internacional esta comprendida o debe estarlo, dentro de NAB, Es

decir, es una clasificacion omnicomprensiva,

Por ofro lado, la nomenclatura de Bruselas postula también que las mer—
s y y . . . . »
cancias deben clasificarse de lo mas simple a lo mas complejo; de materias pri=-
mas a productos terminados. Esto no quiere decir que se va a clasificar una ma-
e . . '
teria prima antes que un producto terminado, pero st que la del producto se ha-
4 . e [d . . 4 . . €
ra en una posicion mas avanzada. Para citar un ejemplo clasico, dirfamos que =
f aps £ - .
primero se clasificarian cueros en bruto, .después los cueros ya trabajados y por=

Oltimo, los zapatos.
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Estg es la yerdadera importancia de lg nomenclatura de Bruselas, que con
tiene su propia reglamentacion, lo que hace posible que una sola mercancia ten
ga una posicion real dentio de esta Nomenclatura Aduanal, que de acuerdo g -

&sas reglas, con estas notas legales de seccion y capftule tan explicativas, se =

encuentra siempre un Jugar dentro de estq clasificacion.

Es oportuna agragar cque la Nomanclatura Aduanal da Bruselas es revisadg
"~ constantemanta; sy Consejo Aduanero se reune con este objeto dos veces al “afio,
v este convierte a la nomenclatura en algo dinamico. En México se han tomado

lgs Gltirmas revisiones,

Esto permite que nuestra politica de fomento a las exportaciones ohre =
con una mayor eficacia,. porque ahora se padran relacionar perfectamente bien, -
de qeuerdo cop gsta clasificaeion, todos los estimulos correspondientes a la ex-=-

portacion y a la produccion.

Si se alcanzan todos los objetivos se habra aportado al Gobierno Federal
un instrumento muy valioso para la mejor canalizacion de nuestra exportaciones =
hacia el exterior, para que éstas transiten por las aduanas extranjeras con mini=—

mas dificultades,

Ahora bien, con respecto a las nuevas tarifas expedidas por el H. Con==
greso de la Union a iniciativa del Presidente y en vigor desde el primero de ene
ro de 1975, y que forman parte de las recientes adecuacionss fiscales, glirémgg-.-.
que consfituyen un puso‘imporfqnfe en pro de las exporrdciones mexicanas,v y en

general, de la politica de diversificar los mercados y productos de exportacion, =
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de regular las importaciones y suprimir tramites innecesarios, :

' .‘ . . )
En 1964 la clasificacion uniforme impuesta en 1950 ya resultaba obsole~
ta, por lo cual ésta se modifico, convirtiéndola de Tarifa del Impuesto General, "
en Nomenclatura arancelaria de Bruselas. Pero fue necesario observar el funcio—

namiento de la nomenclatura antes de reformar la del impuesto Genera! de Expor

. . . . 2 2 les
tacion, por lo que la reconversion de esta tarifa se realizo en estos Ultimos afios..

Aun cuando la tarifa sél‘o estaba éompuesra de 3,200 fracciones, al cpn;
vertirse a la nomenclatura qducmcxl de Bruselas, se précoré reducir este nimero .y
actualmente cuenta con 2,239 fracciones, de lus que sdlo 550 estan gravadas, =
lo que impide un sacrificio fiscal de 350 millones para este afio Fi.scql. Esta es=
ofra de las medidas para fomentar las exportaciones nacionales que sqmac_laAa los
recursos de FOMEX y las devoluciones de impuestos a las exporchiqheé v(CEDIS),
hacen un total superior a los 200 millones de pesos adicionales, para este ejerci v

cio fiscal,

Las tarifas estimulan y alientan la venta de los artfculos tradicionalesy =

“ademas, unifican el criterio de clasificacion de los productos.

Cuando no existe fraccion arancelaria pard un producto, ésta puade ser -
solicitada por la empresa productora o por los interesades a la S,H.C.P., para-

que forme la fraccion en la tarifa del Impuesto General de Exportacion,

El procedimiento a seguir es el descrito ya en este mismo capitulo, adjun

to en el apéndice 1, va el cuestionario que la $.H,C.P, utiliza para la deter—
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minacion de la fraccion arancelaria correspondiente,

Una vez fijadas las tasas de exportacion por el Departamento de Arance-
fes, se procede a hacer el decreto. {A la accion de modificar este tipo de de— "

creto cuando asf se requiera se le Hlama "Decrecion de Aranceles”.)

St tomamos en cuent; qué el fndice de los precios de exportacion del JQ_'
pén se incremenf&l en el Oltimo afio en un 33% y en Alemania en Qn 31 %; ol =
§e Suiza en un 30%; el de E.U.A. en un 25% y el de Canada en un 23%; y
considerando que de estos pafses se adquiere la mayor parte de :fas importaciones,

se explica una de las causas de déficit nacional.

Por esta ra;".én, se tiene la necesidad de aumentar los {ndices de ingresos’
por exportaciones, para con ello cubrir el incremento de los precios de las im=-
portaciones; las compras crecientes para sostener el desarrollo y complementar la
oferta nacional en aquellos renglones deficitarios, imposibles de restringir, como

es en el caso de alimentos, fertilizantes, materias primas, maquinaria, equipo: e

incluso, tecnologfa,

Con este proposito se deben de usar las preferencias arancelarias que brin

da la comunidad internacional,

En octubre de 1970, bajo el auspicio de la UNCTAD y después de prolon
gadas negociaciones, se logro poner en vigor el sistema generalizado de preferen

cias arancelarias, no reciproco y no discriminatorio, en favor de las exportacio=

nes de los pafses en desarroflo.
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Los esquemas preFerenc'lqlesv de la Comunidad Econdmica Europea y del Ja

pon establecen limitaciones maximas para los productos industriales.

Otros esqmmc.w que confienen limitaciones cuanﬁ"tativas, incluyen una -
cléusula de escape, en cuya virtud los pafses otorgantes de las preferencias se = -
reservan ol derecho de limitar o de retirar total o parcialmente las ventajas aran
celarias concedidas, Este mecanismo es el que rige también para las praferenci«;xs

de la Comunidad Econdmica Europea y del Japon sobre productos agricolas.

Respecto a los sistemas de preferencias de los paises socialistas, si bien -
mantienen en general las caracter{sticas apuntadas anteriormente, cabe destacar =~
que los aranceles.no juegan un papel importante en sﬁ comercio exterior,.por lo
tanto, las reducciones arancelarias no propician eficazmente las corrientes de co

mercio de los pafses en desarrollo, toda vez que tienen un control centralizado

sobre esta actividad economica,

La Comision Especial de Preferencias se constituyd como respuesta a la =
peticion del grupo de los 77 de la UNCTAD: Es un organo permanente del estu-
dio sobre las cuestiones relacionadas con el mecanismo de las preferencias, Con=

cretamente, sus funciones son:

a) Incluir fodos los productos agrfcolas y primarios elaborados y semi-ela
borados.
b). Eliminar los cupos y fos l{mites maximos a las importaciones, permi=-=
By tiendo su libre acceso.

c) Incluir en los esquemas preferenciales a los productos hechos a mano
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Y urtesahfas procedentes de los pafses en desérrollo, iibrej de .impue_s-?.
tos y restricciones.

' ‘d) Afmon?zar, simplif'icur y méiorar las disposiciones existentes en'mqfe-"‘
ria de normas y de origen. |

.. e) ~Abstenerse de invocar las clausulas liberatorias o la salvaguarda, ex-~
cepto en circunstancias excepcionales sometidas previamente a consul
ta, con aprobacion de examen internacional.

) Eliminar con caracter de preferencia y no recfproco en favor de todos
los pafses en desarrollo, las barreras arancelarias relativas o produc—

tos incluidos en el sistema de preferencias.

Como resuifcdo de la calidad y creatividad desplegadas en esta materia, =
algunos de los pafses industrializados han mejorado sus esquemas preferenciales; =
dichas mejoras han consistido en la ampliacion del nimero de productos incluidos;
en particular los agricolas; en mejores reducciones arancelarias y en medidas de

v

salvaguardia y normas de origen mas flexibles,

Por esta razon se han incrementado las ventajas realizadas por México a
los pafses de economia de mercado, oforgantes de preferencias. El aumento ha = ;
sido de un 25% de 1970 a 1973, al pasar de 2,095 millones de pesos a 4 mil -
.millones. ’ ;

Las concesiones arancelarias negociadas bilateraimente o multilateralmen—

‘te en listas nacionales, se hacen extensivas a todos los pafses miembros por la =
. .J. I -’ L - :
aplicacion de la clausula de la nacion mas favorecida; en tanto que con las con .

cesiones pactadas en los acuerdos de complementacion, Onfcamente pueden bene-
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ficlarse los pafses signatarios y los de menor desarrollo economico,

En el transcurso de 13 perfodos sucesivos.de negociaciones, se han otorga

do en la lista nacional un total de 11,101 concesiones de las cuales México pue’

de disfrutar de 9,895,

De las concesiones que Mexico ha recibido de los 17 acuerdos de compli
mentacion de los participantes, puede aprovechar 1,542 otorgados por- Argentina,

Brasil, Colombia, Chile, Perd, Uruguay y Venezuela,

. Las ventajas realizadas por México a la Zona han participado en propor-
ciones cada vez mayores dentro del total de las exportaciones que realiza nues~
tro pafs. Una exportacion de 137 millones en 1973, se aumentaron nuestras ex-=-

portaciones del 1.4% al 7.4%.

No obstante el aumento que han experimentado nuestras exportaciones a=
la ALALC de la considerable diversificacion que han logrado, se puede observar
que el aprovechamiento de las concesiones arancelarias otorgadas por fos pafses=
de la Zona, es aUn limitada, Asf, en 1973, en nimero de productos exportados
a cada uno de los pafses suman alrededor de 2,000 frente a 9,800 concesiones=-

. . . . s [3
arancelarias otorgadas; lo cual implica que existe todavia un amplio margen de~-
. wge 2 o . | .
aprovechamiento que permitira incrementar sustancialmente nuestras exportaciones

a los pafses de América del Sur.

Formalmente, se entiende por obstaculo no arancelario al comercio, toda

disposicion legislativa y toda actuacion empresarial que originen sistematicamen=
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te una accion proteccionista o indiscriminatoria que afecte a las economfas na--

cionales, distorcionando asi las condiciones normales de la libre competencia.

Al evaluar los perjuicios deriVados de las restricciones, conviene destacar
" que un elevado nivel proteccionista arancelario encarece el producto, ‘pero aun-

¢ T .
asi, preserva la opcion de compra.

[] s - - " 'l A" ,v .
Una moderna version de restricciones directas consiste en las denominadas

- ’ .’
cuotas. voluntarias de exportacion.

De forma analoga, el regimen de importacion prohikido, justificadd por.=
la naturaleza de determinadas mercancias cuyo libre comercio podria aceptar la-
seguridad o la sanidad nacional, puede disimular una restriccion puia y stmple, -

sin que exista base suficiente para decretar tal prohibicion.

El variado arancel de regilaciones técnicas* referentes a calidad, composi
g 1d, P

o’ .’ ) .« . N . ]

cion, presentacion, conservacion y control de determinados productos, fowman un

grupo generico que restringe la libertad del comercio.
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CASO PRACTICO -

CREACION DEL CONSORCIO DENOMINADO

"pPAME", S.A, DE C.V.

(Productos Agricolas Mexicanos de Exportacion, S.A. de C.V.)

INTRODUCCION:

~ = Andlisis Econdmico Exportaciones=lmportaciones
1970~1974,

— Generalidades sobre el Comercio Exterior del Japon,
— "JETRO".

~ Brave analisis del Progreso de Brasil.

DESARROLLO .
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ANALISIS ECONOMICO
EXPORTACIONES-IMPORTACIONES
1970-1974

El desbalance econdmico que existe entre las exportaciones y las importacio
nes, se debe principalmente a que nuestro pafs exporta materias primas, en lo que se
refiere a productos semi 6 manufacturados, se estd iniciando un desarrollo mds con=-
/ ) . L .
gruente a las necesidades del pafs por conducto del fomento fiscal a las exportacio—
nes de productos manufacturados. Esto se logra a través de fos CEDIS y las excensio=

nes de impuestos a industrias que asi lo requieran para su desarrollo,

Al no contar con las partes § piezas complementarias para la terminacidn de
un producto de exportacion, se hace patente la necesidad de importar, lo que trae ~
como consecuencia que salgan divisas al extranjero, perdiendose por consiguiente —

[ B .
estds y creandose un mayor desbalance comercial. S

La inversion extranjera en el pafs, la compra de empresas extranjerasy los in
tereses sobre la deuda gubermnamental son factores que también frenan el desarrollo - -

econdmico de nuesiro pafs.

Para entender un poco més la relacion intima que guarda el proceso de indus
trializacidn, con un desarrollo mds arménico de nuestra economia, observemos el pro.
ducto interno bruto; analizando esto encontramos que en el rengldn de materias pri=-~
mas, en especial el sector agricola refleja un crecimiento constante en el valor, yd
‘que su variacion media anual es de 6.2% de 1969 a 1974, el valor ha oscilado de ~

*

20,1 miles de millones de pesos en 1969 a 21.2 miles de millones de pesos en 1974 —
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En lo referente a las manufacturas, estas en el perfodo de 1969~1974 han tenido un =
incremento constante, teniendo consecuentemente una variacién media anual de 6.9
y en el valor de la totalidad del producto interno bruto ha cumentado de 62.3 a86.7

‘miles de millones de pesos (ver tabla 1. Hoja # 125).

Al analizar estos dos factores enconframos que seria convenienfe el impulsar

conjuntamente estos dos renglones productivos de nuestra economia.

Asi se lograrian productos de exportacién a bajo costo y sin necesidad de im

portar ningln tipo de insumo para la produccidn de este tipo de productos.

4
i

Nuestro pafs de 1969 a 1974 ha tenfdo un produccicn agricola suficientemen -
te grande para satisfacer el mercado interno y el de exportacion, por lo que debemos

aprovechar este recurso en beneficio del pafs.

En el drea de las manufacturas se han fém’do incrementos constantas tonto. en
el valor como en el porcentaje general del P.1.B. del pafs, en el mismo perfodo. Al
unir estas dos areas productivas se obtendrian mejores precios para nuestra materia pri
ma elaborada; se diversificaria el drea de la industria alimenticia del pafs, lo que ~
darfa como resultado la exporl’cci.6n de productos agricolas industrializados. (Ver CASO
.PRACTICO), como frutas, hortalizas y granos ya industrializados, en el primer caso
en forma de producfos de consumo directo como; conservas, jugos, concen_traglos y -
mermeladas. En el seguﬁdo caso, en especial el café, en sus formas mas comunes co

mo: tostado, molido y el liofilizado.

La ventaja de impulsar estos dos renglones conjuntamente, es como ya se men
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ciono por contar en el pais con la materia prima suficiente y la industria y tecnolo~—
gia necesaria para su produccidn, por lo que incrementard la dreas productivas del =

sector industrial y la de los insumos da estos productos.

La exportacidn de estos productos ya existe en nuestro pafs y aunque carece
de un amplio mercado exterior, es necesario que esta indusfriu:(a“menl'icia) haga ~
~l«JSO de las mds modernas técnicas de comercializacién intemacional y de el uprove-.’
chamiénto fiscal a los productos de exportacién, en especial a los que su integracién

fengan una mayoria nacional y un cierto grado de manufacturacion.

Es necesario contar con modernas técnicas de comercializacidn para el fomen
to de las exportaciones como las abajo mencionadas:

1) La diversificacion de mercados

2) Logro de mejores precios a nivel competitivo

3) Una comprensién mds profunda de los mercados internacionales en cuan

N /
to a legislaciones, trafico, envase y embalaje, etc., (como ya se ha
. N ‘
gnafizado en la parte tedrica).

Actualmente el comercio exterior ha recibido un notable impulso por par
te de la iniciativa pdblica, con el consiguiente incremento de las exportaciones,
Este impulso lo podemos identificar en 3 formas:

1) Fomento fiscal a las exportaciones a través de CEDIS

2) Creacién e institucion de organismos oficiales y semi-oficiales al ser

vicio del exportador.

3) Creacién por iniciativa del ejecutivo faederal de los consorcios de ex~

portacidn, mismos que se han venido analizando @ través de este esty

dio.
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La forma mas adecuada"para que las empresas exportadoras  (ya menciona=-

: "clas) de la inciusfria alimenticia) puedan obtener y contar constantemente con las
“técnicas mas modernas de comercializacion internacional y el correcto aprbveéhg
miento del estfmulo fiscal, es a través de los consorcios de exportacién, Encon-

tramos que dentro de su estructura organizativa hay dreas especiolizqdas en cada

uno de los aspectos siguientes:

Aspecto Legislativo y Normativo en la promocion Internacional
- Aspecto de Aprovechamiento y planeacién mds adecuado del fomento fis_
cal, ayudandose de los organismos dedicados al impulso de las exportacio

nes.

También es importante hacer notar que México se enéuenfré situado en =
un Iuéar geogréficamente privilegiado porque poseé transporte fluvial, maritimo,
‘dereo, ferroviario y te}resfre que facilita la comunicacién con el e>-derior, otros
paises se encuentran en situaciones muy adversas para poder llevar acabo sus ==
transacciones comerciales, como es el caso del JAPON, analizando esfe'a‘specfo
importante, podemos ver que el Japdn es un pais eminentemente exportador y el
como ha logrado comercializar sus productos a todo el mundo; resalta el papel -
que desempefia su gobierno en orientar y dirigir su econﬁmfa tanto interior como
exterior, esto se defa ver en el hacho de que los hombres de negocios del pafs
del sol naciente han aceptado que existe un dialogo continuo entre los dirigentes

del sector privado y los funcionariso gubernamentales y que ninguno de estos sec

tores tomard deciciones que puedan afectar la pdlitica bdsica, ni tampoco inicia-
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_ran proyectos de importacia sin antes haber consultado entre ambos.

El sector privade nipdn se acostumbrd a dirigirse al gobierno en busca de
ayuda financiera de otros tipos, esta interaccion del sector privado y gobierno = -

ha repercutido en grandes beneficios para el Japdn,

Entre los factores que han influido en su desarrollo econdmico podemos =
eitar el cardcter del pueblo nipdn, su cultura, trediciones y necesidades. E} -
agricultor y el artesano han desarrollado una capacidad para los Jabores con ob~
jeto de posponer el consumo en favor del ahorro y la inversidn. Los japoneses -
Hun mantenido una tasa elevada en lo que al ahorro se refiere, traducida actual
mente én un 20% .de sus ingresos disponibles, esta slevada tasa dé ahortro perso~
nal es lo que hace posible el ritmo sin paralelo de inversiones que existe en el

Japén.

Japdn ha dedicado una mayor parte de su P.N.B. a la inversién que cual
quiér ofro pais industrializado. La creciente industria japonesa asi mismo ha dis
puestoldev una amplia gama de trabajadores diligentes y capacitados, lo cucl‘ ha
podido crear productos de alta calidad y bajo costo que han inundado el merca=-

do internacional, llevando un sin ndmero de divisas para volver "a reinvertir y -

agrandar la prosperidad del Japdn,

La productividad y el rendimiento se han visto alentados por una relacidn
favorable, poco usual, entre los obreros y los propiefarios, lo que da por resulia
do fuertes inversiones y una tecnologia moderna y activa, que ha sido probada y

ya esta al alcance en el exfranjero.
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El destino de la economia y comercio. del Japdn, no es cosg qus 5@ dew
ie‘a las corrientes del mercado, desde los comienzos de su modernizacién e i |
dustrializdcion el gobierno ha hecho incapie en identificar los objetivos y las =
prioridades que deben regir su aconomfa, labor que ha desempefiado para facili-
tar el lagra de estgs metas; Ha tratado en suma de asegurarse aue el sector pri

vade ne earezea da nada parg el eumplimignte de sws labores,

Las caracteristicas claves de su economia radican en que la comunidad -
‘comercial y los diversos departamentos gubsmamentales han estado en comunica=~

" cidn estrecha desde la restauracion “"Meiji* (1868).

El resultado de ésta situacidn es el surgimiento de un estilo comercial e
industrial que ha permitido que el hombre de negoacios jopongs goce de una ini=
siativa conslderahle y de un buen grado de autonomia, alin cuando estén sujetos

a glertas directrlees administrativas que facilitan una variedad de ayudas e incen

Hvas guberramentales.

Per medle de dusgug‘t‘@n@é enfre el gobierno y el sector privado se llegan
@ determinar en forma conjunta, mequ nagionales, El sector privado se compro_
mate a cumplir éstas metas y per lo que toca al gobjerna, lésre se compromete
a conceder estimulos oficiales y especiales como subsidios, incenﬁvos‘FfscaIes, -
financiamiento, contratos gubernamentales, conceciones, etc,, al consentimiento

mutuo y los metodos bilaterales, hacen innecesarias las medidas de coaccidon - -

legal.

La aconomfo Japonesa mantiene confroles sobre materia de comercio exte
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rior, inversiones domesticas y extranjeras y financiamiento de capital industrial.

E! gobierno no ha sido duefio en una parte significativa de la industria =
" japonesa, desde los comienzos del presente siglo, sin embargo ésta no ha sido =
una razén para que no juege un papel importante dentro de la misma, los ramos

legisladores y ejecutivos del gobierno, destinan aproximadamente el 90% de su~.

tiempo a problemas comerciales e industriales.

Los planes nacianales para comercio y economia se preparan segin la in
ciativa del primer ministro de la nacidn; Estos son elaborados por la agencia de.
planeacion economica (E.P.A.) con la asistencia de expertos externos; agencias

gubernamentales, el sector privado, las universidades, los institutos de investiga

cién y los distintos medios de comunicacién.

Las metas de la E.,P.A. estdn enfocadas hacia ciertos objetivos amplios =
que se desean alcanzar, como: la estabilizacién de precios, el mejoramiento de
su posicion financiera internacional y la promocidn del desarrollo social.Tambien
proporcionan predicciones sobre una base industrial, de los niveles que se propon

ga alecanzar en cuanto a produccion e inversidn,

Por ofra parte el ministerio de comercio e industria internacional (M.1.T.
1.) desarrolla metas mas especificas por indus?.ria individu;ll dentro del marco le~
gal dispuesto por la E.P,A,; Estas abarcan desde la ubicacién de una empresa, =
las fuentes de materias primas y la transferencia de tecnologia extranjera, hasta

ofros aspectos como la expansion y la modemizacion de la industria.
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El sector privado iopoﬁes so halla eficasmente organizado en asociaciones
industriales y comerciales dentro de distintas federaciones de cardcter comercial
Estas agrupaciones ayudan a un conceriso entre sus miembros en lo referente a di
versos temas y politicas. Las agrupaciones son el eslabén entre el gobiemo y -

el sector privado, en lo tocante a planes de racionalizacidn, asignacién de ca

pacidades y carteles de exportacion.

El organismo mas impartante del Japdn es el llamado “kerdaren" & fede-
racidn de organismos econdmicos, se constituyo en calidad de portavoz de los -
grandes industriales del sector privado japonés que posee gran influencia .dentro

de la politica gubernamental.

En cuanto a lo federacion de asociaciones patronales, la segunda en im
portancia de las organizaciones comercinles, vemos que su principal objetivo son

las relaciones obrero~patronales.

La camara joponesa de comercio e industria, que es la mds antigua de to

das, pugna principalmente por los intereses de la pequefia y mediana industria.

- T34 . - *
La inversion japonesa del comité para el desarrollo de los gstados unidos,
tiene principal interés en desarrollar una ideologio' comercial nueva, una que sea
mds representativa de la nueva generacidn de hombres de negocios y ejecutivos

japoneses que han surgido despues de la segunda guerra mundial.

Las agencias gubernamentales. como es el M.1.T.I. estdn bien organizadas

‘para mantenerse en confacto directo con los grupos de industriales.
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Lo forma en que las empresas se capitalizan y obtienen capital activo en
elqupér}, da como resultado una participacién, de deuda en proporcion, estas -
- proporcion es de aproximadamente 80:20. Las famosas sociedades mercantiles en
l'q actualidad operan en una proporcién cerca de un 90:10. El financiamiento -
de una inversidn o de una operacidn pori medio de una obtencién de préstamos =
en esta forma, se convierte en una relevante caracteristica de la estructura c':‘o-‘
mercial o la luz de la relativa cantidad de acciones que figuran en las empresas
iqponesas) por lo tanto, el sector privado obtiene ‘presfomos muy favorables, provi

nientes de fondos al aicance de las agencias y departamentos gubernamentales.

La ayuda gubernamental es factor esencial en la satisfaccidn de la deman

da de capital entre las indusirias. ' - ;
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GENERALIDADES SOBRE EL
COMERCIO EXTERIOR DEL JAPON

El comercio Exterior del Japdn en el afio de 1974, representd en el ren ..
glén de exportaciones la contidad de 55,535.8 millones de ddlares con un incre

mento del 61,6&% respecto al afio anterior.

" El balance entre las exportaciones e importaciones, indicé la cifra desfa
vorable de 6,574.70 millones de ddlares (1,868,502 millones de | yens) amplian_

do aln mds las cifras desfavorables del afio pasade.

Por lo que se refiere a las exportaciones, a partir del segundo frimestre =
del affo, mostraron un notable aumento en virtud de los siguientes factores: la -
»” (e * - . [ . ’
recesion econdmica en el interior del Japon, que amplié los margenes para la ~
as o’ 3
exportacion, aumentd en la demanda por parte de los paises productores de pe=-
tréleo y de los paises de la esfera comunista, y finalmente en la segunda mitad
del afio pasado. Estos mismos vieron ampliade su capacidad de compra por el =
aumento en los precios de los materias primas, También sufrieron notables aumen
to en los precios en virtud de la inflacion de caracter mundial y a la crisis de=
la oferta demandada de materias primas; sin embargo en la segunda mitad del ==
afio, con la agudizacidn de la recesion econdmica en los paises desarrollados y -
la reduccidn y la capacidad de compra de los paises no productores del petrdleo

y en desarrollo. Los volumenes de exportacion sufrieron un estancaniento y se =

vid calinadd la féndéncia alcista de los precios.
En el curso del afio, los volimenes de exportacidn mostrarén un aumento
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',del_IZ:']% (5% del afio anterior).

Ante la grave crisis inflaccionaria mundial y la elevacién de 4 veces el
precio de! petrdleo, Japdn se vic obligado a tomar medidas de suma urgencia, =

_para tratar de solucionar la inflacién de los precios ya que en su consumio- infer

no de petréleo depende de un 99.7% de la importacién.

Se produjo un estancamiento en la economia, de tal manera que el cre~
. _ cimiento econdmico del)cpén en el afio de 1974, mﬁnifesfé por pfimera vez de_s_.
de la postguerra, una cifra negativa. El desempleo en 1974 se elevd debido a

la ‘quieiara de las empresas. Por otra parte el volimen de las importaciones se =

redujo considerablemente.

La anterior situacion se prolongd desde el verano.de 1974 hasta agosto -

.de 1975.

El gobierno jopones, teniendo como fondo todo el proceso anterior arran

’” . . e . . . X
co a partir de septiembre, con una politica de activacicn economica en gran es -

cala. Comprende una inversidn piblica de $300,000,00 pesos y su escala repre_

senta un 5% del PNB.

Aun cuando las opiniones son diversas respecto de los resultados de la -

anterior medida de activacion econdmica, puede establecerse que se destinard -

para elevar la fasa de operacidn de equipos {que han caido del 80% a un 90%)
Esto viene a constituir un criterio undnime que se considera un triunfo, si la ba

se del PNB logra un crecimiento del 2% anual.
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Actualmente en el Japdn, teniendo como premisa la revaloracion del re-
curso natural, se esid organizando una estructura de precios y es presumible que
. . e . . £ =
sa ird integrando una nueva estructura inicial, ya que salvo una minima parte - .

de sus recursos nacionales depende totalmente de la importacion.

Los altos precios de los recursos naturales y las economias en el consumo-
conforman una nueva estructura en los precios, que reduce efectivamente el cre
P . . .
cimiento econdmico. El empresario y el pueblo Japones aparentemente han res-=

-pondido anfe tal sifuacién con serenidad.

Ahora hoblaremos de la organizacion japonesa que se encarga de las re-

laciones comerciales internacionales.

"JETRO™

En el Japdn, la JAPAN EXTERNAL TRADE ORGANIZATION (JETRO),-
s la institucidn encargada de incrementar el comercio exterior, Es un organismo

‘semi=oficial, siendo cubierto su presupuesto en un 100% por e! gobierno japones.

Se fundd cuando la economia japoness se encontraba en crisis por el re-

sultado de la segunda guerra mundial, buscande un rapido desarrollo econdmico -
PR ' v

ya que Japoncarece de recursos naturales y la base de su economia son las expor

taciones.
El objeto primordial de JETRO en ese entonces fue, el de investigar el -
mercado internacional y dor informacion a los exportadores, ademas de dor a -
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conocer las mercancias japonesas (promocidn).

Posrériormenfe ya que la economia joponesa se habia desarrollado en for_.
ma sorprendente, el objetivo de Jetro ha cambiado, llegando a ser totalmente =~
opuesto al realizado anteriormente, ya que chora lo que busca es estimular las =
importaciones de productos de estos paises a diferentes ciudades japonesas, y qFr_e_

ciendo cooperacidn econdmica a estos mismos paises.

Los actividades actuales de la JETRO son :
1. Investigacién para inversion del Japén en el extranjero

2. Recopilacion de informacidn sobre recursos naturales
3. Construgcion y manejo conjunto de plantas construidas en el extranjero
4. Promocion de importaciones

5. Introduccidn de importaciones

6, Informacién a las agencios que monejon las importaciones en Japdn

s
7. Participacion en ferias internacionales.
8. Intercambio de expertos en economia, con sl fin de dar @ conocer

sus adelantos y captar ideas de ofros,

9. Presentacion de su cultura, industria y economia

Hemos analizado hasta el momento -al Japdn que hasta hoy dia, estd a -

la vanguardia como pais exportador, ahora se tomara como ejemplo un pafs que
. . ) ..

asta en nuestro confinente y veamos como el mismo, poco a poco se levanta en

el aspecto de exportaciones mundiales; este pafs es Brasil.
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BREVE ANALISIS DEL
PROGRESO DE BRASIL

" Si algo califica y distingue hoy a la nacidn Brasiledia, es sin dudasu =
exiraordinaria capacidad creativa y su formidable impulso progresista. Es la con
jugacidn de sus cualidades la que tiene a flote este territorio.

Brasil, con paso acelerado, se introduce hasta los niveles de las grcnéleé .

potencias y domina un marcado capitalismo de estado.

Su auge econdmico~social esta en el régimen de iniciativa privada likre

empresa y cooperacion internacional.

Desde 1968, la economfa de Brasil mantiene un indice de aumento que B

spera al 9%.

El PNB és de un 50% lo que trde como consecuencia el colocar a este -
. ,
PR . . T . N
pais entre los de mayor crecimiento econdmico en la historia contemporanea. Es
te desarrollo habra de mantenerse, no obstante los futuros periodos de incertidum=

bre economica internacional.

Brasil es fundamentalmente un estado de economia abierta, en el que las
exportaciones representan el 10% del PNB, en tanto que. la industria alcanza un
30%.

En afios racientes nuevos esfuerzos se han producido en el sentido de di-
versificar y amplior la produccion de manufacturas y articulos durables de consy_

mo, al punto de aumentar las exportaciones de los mismos y hacer que Brasil (=
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adquiera importancia como. pafs exportador de alta calidad.

Veaamos aqui como han podido solventar sus problemas de exportacion y -
q pariac

de que medios se han valido para ir incrementando sus ventas al exterior.

Actualmente cuentan con un proyecto maesiro, dentro del cual encajan ~
varios proyectos especificos, con el fin de establecer directrices bdsicas en lo =~

que se refiere a productos y sectores seleccionados por mercados.

El proyecto raestio o estrategia promocional exportadora del Brasil cuen

ta con los siguientes puntos:

1..Seleccién de productos
2. Seleccidn ds mercados : :

3. Seleccion de productos por mercados

Selecciona productos no tradicionales, que son aquellos que no tienen ==
mercado., La seleccion no es definitiva, pues hay que ajustarla a los cambios -

de la estructura de la oferta Brasilenia,

La lista de productos debe ser actualizada cada 2 afios, a fin de adaptar
la a las contingencias del desarrollo econdmico Brasileio y al consiguiente desen

volvimiento de su rengldn exportado.
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TABLA NUM. 1
PRODUCTO INTERNO BRUTO

(mites de millones de pesos, a precios de 1960)

1969 i 970 1971 1972 1973 1974

‘Agricultura ‘
Valor 20.1 21,1 21,5 20,9 21.4 210 6.2
% 7.2 7.1 7.0 6.4 6.0 5.6 '
Manufacturas ) o R
Valor 62.3 47.0 69.7 75.8 82.3 867 6.9

6 22,7 23.0 23.2° 23.0 ' '

% 2.5 22,
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V. CASO PRACTICO’
" CREACION DEL CONSORCIO
| PAME, S.A. DE C.V.

ASPECTO ORGANIZATIVO DEL CONSORCIO .

Ahora bien, "hasta el momento en esta introduccidn de nuestro caso prdctico, he
mos analizado conforme a una realidad existente, los puntos principales tratados
en lo teroria antecedente mismos que hemos enfocado al medio ambiente que in-

. .

fluird en forma directo para que este proyecto de consorcio opere en un futuro = .

préximo,

Hemos tomado como base los antecedentes de importacion y exportocion =
. vs . . 4
mexicang; hemos hecho una comparacion del comercio exterior de otros paises =—
, . ' . ; o,
mas su desarrollo en el campo de las exportaciones, enfocando su trayectoria =

exportadora respecto a la de nuestro pafs.

Antes de continuar queremos hacer hincapié sobre los fundamentos utiliza

dos para la culminacion de este estudio, mismos que se tomaron en base @ una =

realidad; un consorcio exportador de productos agricolas qué se encuentra en su=
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fase creativa, pues ain no opera..

Sin embargo y para no perjudicar los intereses de los futuros socios de -
este consorcio, los datos. cuantitativos utilizados en nuestro caso prdctico, son 0

lo derivados de esta realided y no coinciden totalmente con ella.

58lo fueron fomados en consideracidn para dar una idea de la forma de-

crear un consorcio de exportacién.

Procederemos ahora a enfocarnos en el andlisis de los datos cuantitativos,
mismos que nos llevardn a observar la conveniencia de la apertura de este nuevo
i

consorcio ‘exportader de productos agricolas.

‘Diremos que durante los afos anteriores a 1976 se habian cfeado varios =
consorcios de exporfacidn con su respectiva importancia; pero adn no se habia =
creado un consorcio que diera primacia a los agros; que México pudiera exportar
de una manera indusfria‘lizqda; logrande con esto reactivar la produccién de es—
te sactor y mejorando el nivel de vida del trabajador agricola, ol introducir en
el mercado ‘internacional otros nuevos productos que vendrian a nivelar la b‘cﬂarl

za dal comercioc exterior.

Del fotal de la exportaciones agricolas que nuestro pais realiza, cabe ha
cer notar que las que absorben entre el 85% y 90% del valor total exportador,~
se encuentran en primer término, el algoddn, en ssgundo las hortalizas (tomate,

fresas y melén principalmente) y por Gltima. el café.

Por lo anteriormente citado, podemos augurar un buen inicio’de operacio
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nes al consorcio, ya que se especializa en los principales productos agricolas de

mayor exportacion.

Esta idea de mojorar las condiciones del campo mediante las exportacio
‘~nes da productos agricolas, nace y se desarrolla en 1976, bajo la denominacién
“de PAME, S5.A, de C.V. (.producfos agricolas mexicanos de exportacién S,A.de .
C.V.) el cual reune una serie de- productos alimenticios agricolas y artesancs, -

que serdn analizados en el transcurso de este caso practico.

El desglose del estudio se llevard a cabo de manera similar a los puntos

de la teoria.

.l. Se analézcré el aspecto organizativo del consorcio "PAME".~ Sus obje
tivos y finalidades; su organigrama de constitucion, con una pequefia explicucién
de las agtividades que realizardn los principales departamentos; los requisitos mi’
nimos que PAME exigira a los socios para quedar integrados a él; una relacién -
de las empresas asociados, mds los productos totales que exportarg; se incluira ~
también una reluciénvdel cdpifal que deberdn cubrir las empresas para ser ‘miem=~
bros del consorcio; se fratard un punto de vista global sobre las bases de opera=

cidn; y por Ultimo los bencficios reales que las empresas obtendrdn al quedar aso

ciadas a "PAME, S.A."

2. El estudio se enfocard al andlisis de la parte promocional.~ En ella =
podremos observar, entre otros puntos, los siguientescalendarios de viajes promo

cionales, participacion en ferias, exposiciones y misiones comerciales, mas el -
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presupuesto proyectado “para c‘cch uno d; estos eventos; el desglose de los gasfos“.
por concepto d'e’promocir‘Sn, las oficinas que. PAME, S.A. piensa mantener en el
extranjero, la necesidad de realizar investigaciones de mercado, localizacion ae
“productos de exportacion en el iﬁférior de la Repiblica, el desarrollo y disefio
de envases y embalajes, publicaciones, .programa de promocion de crtesaﬁfas y -
eventos por realizar con objeto de capacitar téenicos tanto en el interior como-

en el exterior.

3. Por iltimo y en relacidn al punto de vista Fiscal, realizaremos unos -
estudios respecto a: el valor y volumen{ del presupuesto de verifc«s)el programa de
la ‘exportacidn total estimada para cada una de las empresas asociadas, mds su =
proyeccion para ol proximo. afio de iniciadas sus labores, un comparativo de las

-ventas realizadas directamente por los socios o clientes, contra las ventas o ex-
portacfones realizadas por "PAME, S.A."; mds un cdlculo estimativo del monto-
y porcentaje que el copsorcio espera obtener de la S.H.C.P., por concepfékde

la devolucién de CEDIS.y extra CEDIS.

Es importante recalcar que la mayorfa del estudio se desarrolld en base a
lo dispuesto en el REGLAMENTO al Acuerdo quc; dispone el otorgamiento de in
centivos fiscales a favor de los empresas de comercio exterior (Dic. 1975); a ex

cepcidn de algunos puntos correspondientes a el aspecto fiscal. (ver forma 6)

Especificadas las bases, comenzaremos con el estudio de organizacion del

del consorcio.
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4.1°OBJETIVOS DEL CONSORCIO
"PAMESA", S.A, DE C.V. . ‘

Productos Agricolas Mexicanos de Exportacion, S.A. de C.V., esun = ‘

. %4 . . . . (¥4
consorcio de exportacion creado por los objetivos enunciados a continuacion.

Fomentar y ayudar a consolidar el comercio exterior mexicano en el ren

glén especifico de productos agricolas.

Propiciar una reduccion en los costos de comercializacidn hacia el exte-

terior para aquellas empresas productoras dentro del ramo agricola.

Promover y facilitar la concurrencia a los mercados de exportacién de -
aquellas empresas pequefias y medianas, que por imposibilidad de hacerlo en for

ma directa, s7 pueden hacerlo a través de una empresa.como PAME, S.A,
Impulsar las exporfaciones de productos artesanales.

Asi se confribuird .con todo lo anterior a incrementar las exportaciones -
de manufacturas, con objeto de coodyuvar el alivio de las presiones negativas -

sobre la balanza comercial del pafs.

Visto lo anterior PAME, S.A. ha considerado conveniente el organizar~
se con personal integrado por ejecutivos con basta experiencia en comercio exte
rior y con lo cual considera poder cumplir con el PROGRAMA a desarrollar en

el primer afo de iniciadas sus operaciones.
@ . - . . - )
. Asimismo se esta organizando una red intemacional de representantes y ~
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distribuidores que respalden nuestra labor en los mercados exteriores y en pdises

v

donde efectivamente podemos tener operaciones de exportacion.

4.2 "ORGANIGRAMA"

La forma en que al consor;io de exportacién "PAME", S.,A, DE C.V., o

podrd organizarse, puede observarse en el siguiente orgenigrama.

%

Haremos una breve descripcién de las actividades que realizardn fos prin:

cipales departamentos del consorcio,

Gerencia de Ventas y Promocidn.~ En general se dedicard a
elaborar catdlogos con descripciones detalladas y especificaciones del paguete de .

productos que se ofrecerdn al exterior.

La promocién comercial consistird en porticipar en ferias y misiones comer

ciales, midiendo el grado de receptividad de un determinado mercado.

En cuanto a canales de distribucidn se utilizardn a agentes comisionistas -

6 intermediarios tomando en cuenta la intensidad de la oferta,

Come labor auxiliar brindard un servicio de informacién a base de :
Directorio de importadores, revistas comerciales, boletines, informacién especiali

zada y actualizada en embajadas.

Gerencia Administrativa.~ El departamento principal dependiente

de esta gerencia, 6 sea finanzas, se encargard.de realizar: @
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@ El pago del valor del producto y porcentaje de comision o cobranzas so=-

bre el valor de la exportacion,

S

Gerencia de Relaciones PiUblicas y Legales.- El departa=

mento técnico tiene a su carge la presentacion del producto.

4.3 REQUISITOS MINIMOS PARA
INTEGRARSE A PAME, §,A,

Las empresas deberan dar la siguiente informacion basica para ser aceptadas en -

este consorcio.

1.~ Naturaleza del producto que se piense exporfar, su
descripeion y especificaciones, con lo que se lograra determinar si las cantidades

. » . . . &
disponibles permitan una ‘seccion comercial a large o corto alcance.

2,~ Precios de los Productos, observando si los precios guardan -~

relacion con la competencia internacional.

3,~ Cantidades disponibles de exportacion, tomando en cuen
ta si los tiempos de entrega de los productos responderan a las exigencias de la

demanda,

4,~ Plazos de entrega y condiciones de venta, ésto es con
el objeto de ver si problemas de empaque, transporte y condiciones de pago cre

diticio se acomodan a las practicas internacionales,
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4.4 EMPRESAS ASOCIADAS DE -
PAME, S.A. DE C.V. :

EMPRESAS - o PRODUCTOS
Empacadera de Pifia Verégrﬁz, Pifia en _cc.mserva, jugos y nectares
S.A, v
émpqcadora del ltsmo, S.A.v Pifid.en conserva
PRINSA Productos de‘ tomate -

ALTEX, S.A, , Frutas secas
Disefio Arfe.sano,' S.A, ‘ Artesanfas
;Fresas y Mermeladas, ‘S.A. Mermeladas, fresas congeladas, ofros

productos de fresas y frutas del pafs.

Tabla de productos con los que
Pame, S.A., inicia operaciones

Los productos con los que el consorcio inicia operaciones se resumen en=
la tabla siguiente, especificando en la columna de la derecha la especializacion

por empresas de los productos participantes.

Tabla de productos con los que
el consorcio inicia operaciones

1. Pifia rebanada - Empacadora de! ltsmo,.S,A,
2, Tid=bits ' S 4
3. Pifia molida - Empacadora de pifia Veracruz

4, Jugo de pific
5. Chunks
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6. P picada ' Altex, S.A,
7. Guayaba picadat L |
8. Fresa picada

9. Pifia en almibar o

10, Guayaba en' almibar

11, Fresa en almibar . B Fresas y Mermeladas, 'S,Al; .

12, " Puré de fresa

13, - Mermelada de fresa
14, Mermelada de pifia
15, Mermelada de narcvnio
" 16.. Pasta-de tomate Productos Industriales d; Tomate
17. Puré de tomate

18. Artesanias Disefio Artesano, S.A,

4.5 BASES DE OPERACION

PAMESA, asta regulando la relacién legal y' operativa que prevalece con las em
R ) . ) -

presas y trabajara de la siguiente manera:

: 4 N . e’ -
a) A traves de contratos de Comision Mercantil con aquellas empresas a -.

3 d . = . L) N 3
las que proporcionara el servicio de promocion y administracion de sus ventas.

b) A traves de contratos de prestacion de servicios con las empresas a las
que proporcionara el servicio de promocion de ventas, asi como de asesorfa en =

materia de comercio internacional,
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- N ¢ . »
Los ingresos de que dispondra el consorcio seran:

a) Comisiones sobre ventas
b} Utilidad en compra=venta

¢) Utilidad de servicios especiales

d) Uﬁl’i’ddd en exportaciones

e) Productos financieros del capi'ra!.i

4.6, TABLA DE PARTICIPACION DE LAS
EMPRESAS PARA LA FORMACION
DEL CONSORCIO EN PESOS Y

PORCENTAJES
EMPRESAS 8 e
Empacadora del Hsmo '$  650,000.00 e 13
Empc;cdora de Pifia Veracruz $ 650,000.00 _ ; T3 e
Disefio Artesano $ soo,ooo.ob " 'fmf
Altex, S.A, $  650,000.00 13
Fresas y Mermeladas $  650,000,00 3 _
Preductos industriales de Tomate $  650,000.00 13
Sub = Total § 3 750,000,00 75
ACCIONISTAS |
‘1‘) Hector Yaluido Trejo $  250,000.,00 5 I
- 2) Enrique Méndez Zapufu“ : 250,000,00° 5
3) José A. Valenzuela Romero T 250,000.00 5
4) José Menes Gomez 250,000.00 5
5) Mario Altamirano 250,000.00 5
Sub=Total $ 1 250,000.00 25
TOTAL 35 000, 66000 100



Otro de los punfos de nuestro andlisis es el correspond!ente a la tabla si
guiente, que es un desglose comparativo del conjunto de las personas tanto f'su—

cas como morales,‘ ya representadas como miembros del consorcio.

- (34
Haremos un resumen explicativo de cada uno de los renglones en relacion

con la teorfa de los primeros capftulos.

Primero observamos que el capital especificado es el que corresponde a =

la constitucion de cada una de las empresas en particular.

En segundo lugar, segin nos muestra el renglén de "participacién”, com=
probamos que este consorcio queda formado como una sociedad anonima, cuyo ca

k pital globa| por parte de las empresas participantes representa un total de . = -
$ 3,750,000,00, 'como el capital que la S.H.C.P, exige. El requisito minimo -

para la conshtucuon de un consorcio es de $ 5,000,000.00, asf vemos que restan
$ 1,250,000,00, mismos.que seran cubiertos por personas fisicas o morales distin

tas a la organizacion que fungen como socios del consorcio.

"En una tabla adicional observcmos que habiéndose cubierto ol 75% del =
"?ccpitcl con empresas, el 25% restante es cubierto por “Personas fisicas o morales’
‘distintas" “en conjunto, |

En tercer fugar observamos que la division de! caplfa! {en porcenfale) de
»be estar consldercda en un 75% para el toral de las empresas, y que cada una.'

. de ellas no debe exceder individualments sn un 15% de su participacion, por =

lo tanto, este raquisito se cumple, ya que como se ve, ninguna excede al 15%

dé participacion individual,
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En cuarto lugar, en el renglon de exportaciones vemos el porcentaje y el
valor en-pesos, que cada empresa espera realizar el primer afio de asociada al =

e

consorc¢io,

Todas las cantidades representan un porcentaje esperado, menos ef de la-
Compafifa Empacadora de Pifia Veracruz, quien por ser la Unica con anteceden—
tes de exportacion ha mostrado un -incremento real del 58%, Adicionamos a-este

renglon las exportaciones estimadas para el segundo afio de labores del consorcio.

En quinto lugar, se hace una relacion por concepto de gastos de trafico,
documentacion y direccion comercial por cada una de las compafifas, en su monto

y porcentaje correspondiente.

Asimismo, se analizan en sexto lugar los gastos que cubren los viajes de
representacion, muestras varias, comisiones, maniobras, teléfono, telex, impues=

tos sobre ingresos mercantiles, gastos consulares, ete,

Enseguida " el porcentaje total que cada empresa utilizara para la exporta
cion y el porcentaje dedicado a satisfacer las necesidades del mercado interno, =

tomando en cuenta la capacidad de produccion de cada una de ellas.

Por Gltimo, vemos una lista de los productos que cada empresa piensa ex

portar, ya como parte del consorcio,
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BMPACADORA DEL

B

& K SETTT PEEPLA | PEAUCRCS T eIy
ITSHO R LS uE TOULTE =
§APITAL ¢ 1 500 000 .00 L300 oL a0 ped Lo 51200 000 00 ¥l GoY 00D Lne D5 en 000 N0
‘ .
RARTICITACION 139 100 o ~ . e
C v 1 L3t 13 137
CONSORCIO ¢ 650 Q00 .00 R R O Ta s IOl TR0 200 00 L0650 000 70 - (50 D00 L,00 S 650 09D 00
| EXPORTACTON 21,828 34,05 e - 13,107 28, 7%
ESTIMI‘.EA ‘[ ‘ 020 A 28,737
| lex A0 $ 5 000 009 .00 > 5000 oM Lo S 200 000 .00 321w 000 0o %3000 000 00 $ 6 500 00N 00
EXPORTACION 24,645 42,509 L400 L 27,097 8,157
ESTINADA . ' . : : ’
28 A0 $23 593 750 .00 $4i 637 500 .00 § 400 000 00 $- 300,000 .00 ¢ 22 on0 000 .00 $ 7 80 00Q 00
P GASTOS BE 29.14% 29,149 7.2 13,737 06,997 14,27
L ‘
} PROMOCION $ 350 000 .00 $ 350 00D .00 o 24 "0Q ,00 ‘8 86 400 .00 < ton onn 00 £ 170 400 .00
d
OTROS .
GASTCS . ¢ 3 498 000 .00 $ 5 232 000 .00 2 2 923 353 .00 $ 120 00D .00 $ 1087 250 /o0 § 120 00O .00
¢ o ' i
EXTQET.CION 0% 85Y% co© 709, 50% 505
-9, DE , -
CONSUMO NACTONAL 10% 5% RS 30%. 50% 504
— MERTELADAS U
PRODUCTOS JUGos JUGoS . PASTA Y T'URE

IDBITS, CHUNLS

RLBANADAS DE TIVA

TIDBITS, CHUNNS
REDABADAS DE 1’15(1?.

ARTUSANIAS

CALMIBARES Y
PICADO" DE TRUTA

BRI S L ALMIBIR
TURE DE FRESAS

DE TCHATE
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ASPECTO PROMOCIONAL
4.7 PROGRAMA DE ACCION PROMOCIONAL

E! logro de las metas del Programa de Exportacion solo podra conseguirse a tra==

ves de accionss perfectamente planeadas que conduzcan a nuestros objetivos,

Los programas responden, entre otros, a las siguientes modavlidcdes:
a) Viajes promocianales
b) Participacion en Ferias y Exposiciones
c) Participacion en Misiones Comerciales

d) Representaciones exclusivas en el extranjero

con lo cual se pretendera la diversificacion de los mercados de nuestros produc—
tos,  promover la venta de los mismos y planear las estrategias de comercializa~=
cion para cada una de ellas.

Sobre la distribucion programada es oportuno sefialar que de los 32 dfas =
1.
_ de estancia en el extranjero que pasaran nuestros gerentes de ventas, 15 dfas y

’ s .
47% corrasponderan a nuestros viajes de promocion.y venta de productos, 17 ==
4 . (] . e .

dfés los pasaran . en Ferias y Exposicionas y los restantes en Misiones Comerciales,

lo que da como resultado que el 50% del esfuerzo sera para pafses del continen

te americano y 50% para pafses europeos.
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V4!

FECHA

DIAS

Ter.. V.1 A JE

" PRESUPUESTO:

FECHA DIAS LUGAR. EMPRESAS QUE SE PROMOVERAN PRODUCTOS
_3-5'Oct.. | 3 Da"us, Tex. Em%dchorq de Pifia Veracruz | Pifia enlatada, pasta de tomate
‘ Empacadora del {tsmo
6=9 Oct, 3  Chicago, Ill. PRI NSA‘ " Enlatados de tomate
' Disefio Artesano Artesanfas
20. V1 AJE
21 —24 4 Hamburgo, Empacadora Pifia Veracruz f;iﬁa enlatada, fresas congeladas
Nov. - Alemania ,
Empacadora del ltsmo y merme ladas
Fresas y Mermeladas
OB.’JETO Visitar clientes, represeptante‘s y/o distribuidores
DlA'S“ DE ESTANCIA:  ler. = 6 . 2.= 9
. . = $11,000.00 2. = $24,262,50




'DESGLOSE DE GASTOS DE PROMOCION

Pasaje de avion
Hoteles
Comidas

Varios

. Pasaje de avion
_Hoteles
Comidas

Varios

n

$ 3,725.00
©3,000.00
2, 400,00

1,875.00

$ 11,000.00

$ 10,262.50
5,000.00
 5,000.00

4,000.00

'$ 24,262,50




4.8 CALENDARIO DE PARTICIPACION
EN FERIAS Y EXPOSICIONES

Lo asistencia a eventos proyectados tanto con el fin de promover la venta de =
Od I- . £ e r . b . d | .
praductos alimenticios y artesanfas; asl como para obtener concesiones de los pro

ductos exportables a los pafses pertenecientes a la ALALC, se haran a los siguien

tes lugares:

EVENTOS

’ Exposicién Comercial Mexicana , Salén Internacional de la
: : Alimentacion. '
"SIAL 76"
,.  WGAR
San Antonio, Tex. S . Paris, Francia
FECHAS

Septiembre 5 = 9 Noviembre 15 = 20

JUSTIFICACION DE LA ASISTENCIA

Promover la venta de productos Promover la venta de. productos
y artesanfas y artesanias '
PRODUCTOS QUE SE PROMOVERAN .
Pitia enlatada, chiles enlatados, Pifia enlatada, chiles enlatados,
pasta de tomate y artesanfas pasta de tomate, mermelada de fresa -

y artesanfas

T



PRESUPUESTO POR EVENTO

"EVENTO

Ndm, de personas
- o *
que asistiran

Presupuesto
de gastos

- Exposicion Comercial
Mexicana e
en San Antonio, Texas.

~ Salén Interﬁacional de la
Alimentacion "SIAL 76"

TOTAL

CALENDARIO DE PARTICIPACION EN
MISIONES Y BRIGADAS COMERCIALES

Durante el 2do, semestre de 1974, P,A.M.E.S5.A, de> C.V. no ha consi=
“derado oportuno participar en Misiones y Brigadas Comerciales, debido a que es
tos eventos se realizardn aproximadamente en las mismas fechas sefialadas para -
~ las Ferias y Exposiciones a las que asistiremos, las que consideramos, por el mo~ A
mento de mayor importancia para la promocion de exportacion de nuestros produc
tos. Sin embargo, para el afio de 1977, definitivamente estamos considerando
asistir a las misiones y brigadas comerciales que en ese afio deberan efectuarse =

para aquellos pafses, -donde efactivamente consideramos tener posibilidad de co=- -

merciar nuestros productos.
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4,9 OFICINAS EN EL EXTRANJERO
P.A.M.E,S,A, operard con Los Pinos Company (Mc. Allen, Texas), la que ten~
- dra como funciones especificas las siguientes: v
= La de cologar nuestros producfo& al "menudeo”, lo que nos permite =
poder realizar nyestras ventas con mayor utilidad.

== Coordinar lg recepcion y entrega de nuestra mercancfa.

}
Bsta compafifa tiene un seguro especicl, y al hacer nuestras operaciones-
. * ' e . . . .
a traves de la misma nos evitamos el tener que cubrir el importe del seguro, que

dando todos nuestros productos de exportacion debidamente garantizados,
== Realizar la cobranza de todos los productos vendidos.

= La oficing antes mencionada trabajara en forma exclusiva para nues=
. r's .
tra campafifa, y todos. sus empleados estaran avocados Unicamente a-

atender nuestros asuntos.

Par tada lo anterlor se cubrira a Los Pinos Company $125,000,00 mensug

Con esta empresa se operara a partir del mes de noviembre préximo.

Como ya ha quedado descrito, hemos pensado que el punto ideal para =
nuestras operaciones es la ciudad de Mc.Allen, Texas. Utilizaremos para este fin
dos vendedores; y aunque a fin de cuentas no se logra observar un gharro mone=

tario para las empresas por este concepto, el bénsficio se traduce en la comer—
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clalizacton de los productes de los diferentes asociados,

Sin embargo, haremos la descripcion de las oficinas de que disponen nues

tros asociados en el extranjero actuglmente, resaliando en fgblas finales, no ya="

el ghorro, sino el beneficlo que Implica ytilizar el mismo servicio para benefi==

cio de todos los gsociados,

RELACION DE QFICINAS-QUE LAS
EMPRESAS MANTIENEN EN EL

 EXTERIOR Y LAS AREAS QUE CUBREN

EMPRESA

Empacadora de Pifia Veragruz

ALTEX, SQ,A"
Presas y Mermeladas, S.A.

Produétes Industriales da Tomate

OFICINA
E.>U A,

- Espafia
Arganﬁr;a

Chile

Me. Allen, Tex.

Japon

s

AREA
E.UA,
Espafia |
Argentina

Chile

E.U.A,

Japon



410 INVESTIGACION DE MERCADOS

P.A.M.E.S.A, estd conciente de la necesidad de mantener una investigacion de

los distintos mercados a que podemos concurrir, Dicha investigacion podemos di=

vidirla en:

- °? X '’ . - .
a) Investigacion desde nuestras oficinas, que consistira.en:

— Obtener informacion sobre valor, volimen y procedencia de las im=—
portaciones realizadas en los Gltimos afos para los pafses a los que =
consideramos podemos concurrir,

— Obtener informacion sobre las principales empresas importadoras y di=
rigirnos a ellas a traves de escrito;, enyfos de publicfdad, efc.

" = Estudio sobre distribucion para adecuar la localizacidn de Ebdegos, -
que nos permitan eliminar intermediarios y realizar ventas directas a
menudeo con mayor utilidad.

~ Estaremos coordinados con centros nacionales e internacionales de in-
formacion.

- In\;esﬂgacién de campo a cargo de nuestro Gerente de Ventas, vende
dores, etc. Esta etapa sera posterior a la investigacion arriba mencio

nada.
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4.11 PROGRAMA DE VIAJES EN EL
INTERIOR DE LA REPUBLICA MEXICANA
PARA LOCALIZAR PRODUCTOS DE
EXPORTACION (20, semestre de 1976)

°
ESTADOS A VISITAR - - PRODUCTOS QUE SE COSTO ESTIMADO

‘ PRETENDEN CAPTAR DEL PROGRAMA . -

(;odbuﬂq Comastihley y Div. - $ 5,000.00
Nuevo Ledn - ‘ " . 5,000.00

San Luis Potos! R ‘ 1,500.00
Gucnqiuato - " "o v 3,500.00
Jalisco Comestibles y artesanfas 4,500.00
Oaxaca Artesan{as 4,000.00
7 Puebla. o Artesanfas . ' 3,000.00
Costo Total del Programa v o $ 26,500.00

412 PROGRAMA DE
PROMOCION DE ARTESANIAS

Paralelamente a los viajes que se realicen con el objeto de visitar las diversas =
l * ' - * 3 ) ‘

empacadoras que, vienen operando en la Repiblica Mexicana en los renglones de

agro=industrializados, se haran visitas a pequefios y medianos productores de arte

sanfas con el objeto de establecer una relacion directa que nos permita:

a) Obtener informacion sobre las artesanios que estan produciendo.
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b) Establecer capacidad de produccion.

c) Comprobar la seriedad del productor, a través de la relacion directa.

Consideramos muy importante establecer lo anterior, pues si logramos reu="
nir a artesonos que cumplan con los compromisos de exportacion en volomen, ==

tiempo y calidad, seguramente obtendremos resultados muy favorables ‘en nuestra

promocidn;

Para esta primera etapa estamos seleccionando empresas dentro de los ra= -
mos de tejidos, cobre, hierro forjado, flores de papel y joyerfa de plata; articu-

los que consideramos pueden ser fos de mas aceptacion en el extranjero.

Independientemente estamos contactando con algunas empresas de los Esta.

dos Unidos, con el objeto de establecer los conductos adecuados de distribucion

de nuestros productos.

3
Es importante mencionar que ya en este momento contamos con un socio=
dentro de PAME, S,A, de C.V., que es Diseflo Artesano, S.A, y el que tiene
fuertes posibilidades de exportacion de muy diversos articulos que estan procesan

do en madera, metales y vidrio.

COMESTIBLES

Programa de Exportacion de Nuevos Productos y Nuevos Mercados.

Definitivamente una de las preocupaciones principales que tendra PAME,

S.A. de C,V., sera la de promocion de ventas de exportacion de nuevos produ_g
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' tos y nuevos mercados; con tal objeto y como via de ejemplo, estamos contactan
- 'do con diversos citricultores en las regiones de! estado de Veracruz y del estado

¥

de Nuevo Ledn (Montemorelos), con el objeto de realizar ventus de citricos a =

los mercados tradicionales,

Por otra parte, estamos realizando estudios para establecer la posibilidad

de introducir algunos de nuestros productos en Australia y Nueva Zelandia.

4,13 PROGRAMA DE DESARROLLO EN
DISENO DE ENVASES Y EMBALAJES

El programa de mejoramiento de envases y embalajes para los productos de nues=

tros asociados tiene varias fases, principalmente con respecto a etiquetas y al en

vase exterior, ¢ sea la caja,

Etiquetas: Consideramos necesario el contfnuo mejoramiento de las eti
quetas de nuestros prod'ucfos_, tomando en cuenta las disposiciones oficiales de los.

mercados  importadores, sin apartarnos del concepto original para mantener el re

conocimiento de nuestras marcas.

Enva;e exterior o cavia: Considerando que ‘las cajas para los pro~-
ductos comestibles enlatados se rigen por un patron internacional con respecto al
tamafio y cantidad, nuestra esfuerzo de mejoramiento en este caso consiste en tra
tar de que, sin apartarnos de estas normas establecidas, los mismos sean atracti=

vos y que puedan servir como medio de exhibicion del producto.

£ wis
Artesanias: Con respecto a los envases a utilizar para las artesanfas,

179




vconsidéramos que hay una mejor probabilidad de crear envases idoneos y atracti=-
Avo's.

Envase de cristal: Estos envases utilizades en mermeladas, pepini—
llos, etc., aunque también siguen una norma, la misma no es tan rigida y pue=
de brindar la oportunidad de crear envases afractivos y que puedan ser ufili;udbs

por el comprador final para uso particular.

Como explicabamos anteriormente, este programa de mejoramiento en los=-
envases debe ser contfnuo, con miras a una mayor seguridad para el producto, =

atraccion visual y utilizacion de materias primas nacionales;

4.14 PUBLICACIONES QUE SE ESPERAN
DISENAR Y ELABORAR EN 1976

SEGUN TIPO
Publicaciones Cantidad Fecfm estimada Costo estimado
de impresion
Catalogos™ . - 1,000 Agosto 1976 $ 5,000.00
Folletos 1,000 Agosto 1976 2,000.00

TOTALES: $ 7,000.00

JUSTIFICACION Y CARACTERISTICAS
DE LA PUBLICACION ‘

Creemos necesario efaborar un catalogo donde se describan nuestros pro=-

ductos, métodos de elaboracion y controles de calidad, asf como historial de las:

empresas asociadas,

180



La principal funcion de nyestros folletos serd su difusian en las ferias g =

que asistiramos,

4.15 BVENTOS DE CAPACITACION EN
QUJE SE ESPERA PARTICIPAR EN EL
20. SEMESTRE DE 1976, SEGUN TIPO

EVENTOS Ne, FUNCIONARIOS €0sTo ESTIMADQ -
4 QUE ASISTIRAN (Maneda Naglenal)

o e L ok T e e oo LR ey ~ a2 Eon e oML T

En Méxicas

Tramites y Doqumentas

para ta Expartacion 1 o $ 800,00
Comercializasian |
Internacional y - : .

Promocidn de Exportacionss 1 ‘ 5,000,00
Pramotar Internacional 1 i e 2,000,00

En el extranjero:

MNada durante el presente afia,

-~

Seminarfos varios para el personal en Mexico: Estames inicianda aperacio

nes y cansideramos aportune realizar este programg,. hasta el afie de 1977,

4181



" ASPECTO FINANCIERO
416 PROGRAMA DE EXPORTACIONES

AI ser Pame, S.A, de C,V,, una empresa de reciente creacion, tal y como lo he=
mos manifestado, a continuacion nos permitimos presentar cuadro en ellvq\lxe‘ ‘seﬁcl
lamos nuestras posibilidades de exportacion para el 2. semestre de 1976 y el =
que debera servir como affo base para establecer los incrementos que deberemos=
tener en nuestras futuras .operuciones, con el objeto de cumplir con los acverdos
ﬁue para el efecto fueron expedidos por el Ejecutivo Federal. Es de sefialarse - ~
que desde el momento de su consfitucién} Pahésa, estd asumiendo la funcion de-
comercializacion a nivel internacional, de cada una de las empre;as que Io‘co:_1_§

tituyen.

Durante el 20, semestre del presente afio esperamos concurrir con nuestros

productos a los siguientes Pafses:

Pifia Enlatada = USA7Equﬁa, Argentina y posiblemente a Chile.
Pasta de Tomate = USA y Japon.
Artesanfas = USA,

Mermeladas y Purés de Frutas = USA, Canada y Argentina.
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EXPORTACION TOTAL ESTIMADA
DEL ANO BASE 1976 :

Empacadora de Pifia Veracruz | $ 8,000.000.00 34"92 %
Productos Industriles de Tomate  6,500,000,00 28,37 %
Evpacedora del lbsmo 5,000,000  20.82%
Fresas y Mermeladas 3,000.000.00 13,10 % - |
Altex . i 210,000.00 O 92%
Disefio Arfesano‘ IR 4 ; g 200,000,00 ,..87 %
$ 22,910.000.00  100.00-%

TABLA DE DEVOLUCION DEL 11% DE
IMPUESTOS PARA CADA EMPRESA

VENTA . CM%

Empacadora de Pifia Ve'rucruz $ 8,000.000.00_ ' 880,060;00
Productos I ndustriales d‘e Tomate 6,500,000.00 715,000,00
Empacadora del ltsmo ' '’5,000,000,00 550,000.00
Fresas y Mermeladas o 3,000.000.00 330,000,00
Altex o 210,000.00 23,100,00
Disefio Artesano - 200,000.00 22,000.00
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TABLA DE DEVOLUCION DEL 60% PARA
GASTOS PROMOCIONALES (SHCP) Y

- 40% DE PARTICIPACION POR PARTE
DE LOS SOCIOS

Venta (4%) 60%

Empacadora de Pifia Veracruz $ 8,000.000.00 320,>000
érinsa o Productos lndustriolizados 7
de Tomate . 6,500,000.00 260,000
E,ﬁp‘acadom del tsmo 5,000,000.00 200,000
Fresas-y Mermeladas . 3,000,000.00 120,000
Altex  210,000.00 8, 400

' Disefio Artesano N | 200,000.,00 8,000

40%

$ 22,910,000, 00

916,400

La tabla anterior queda explicada de la siguiente manera:

$ 615, 618,12

Segln las Oltimps disposiciones gubernamentales, los consorcios se hacen=

acredores a un 60% de devolucion para que esta cantidad se utilice en gastos =

de promocion; lo que resta; o sea un 40% debera ser solventado por los socios=

para cubrir el total de gastos..

Este 60% de los gastos a que hacemos mencion, es cubierto con los. ce=

dis que a Ultimas fechas se otorga en un porcentaje total para consorcios de = =

4,2%.
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i, COMPARATIVOS DE EXPORTACIONES
REALIZADAS A PARTIR DEL ANO BASE
CONTRA VENTAS PRESUPUESTADAS

EMPACADORA DE PIRIA VERACRUZ

Exportacidn estimada para 1976: §$ 8,000.000.00

GASTOS ANUALES
Honorarios para Director Comercial

A = Directar Trafico
Director Cobranzas

Oficinas en el exterior:

$ 220,000.00
75,000.00
75, 000,00

$ 350,000,00

B = Incluye: Local, teléfono, luz mobiliario,

equipo de oficing, secretaria, departa=

mento de intendencia

USA (Nuava York)
Espafia ~
Argenting

. Chile

C = Vidjes Representacion
D = Publicaciones (Catalogos y Folletos)

E = Comisiones Vendedor

TOTAL GASTOS:
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$ 454,800,00
360, 000,00
396, 000,00
396,000.00

$1,606,800.00
$ 134,000.00
$  2,500.00

$ 80,000.00

$ 2,173,300.00



PRODUCTOS INDUSTRIALES DE TOMATE
(PRINSA) :

- Exportacién estimada para 1976: $ 6,500.000.00

GASTOS ANUALES

Director Comercial ‘ $ 150,000.00
A gz Director Trafico 57,000.00
"~ Director Cobranzas 57,000.00

$ 264,000,00

Oficinas en el exterior:

w.
"

Incluye, local, teléfonos, luz,
mobiliario, equipo de mobiliario,
equipo de oficina, secretaria,
depto. de intendencia
Japén $ 343,600.00
C = Viajes y Representaciones '95,000.00

D = Publicaciones {Catalogos y
Folletos) - - - 2,000,00

E = Comisiones Vendedor * 65,000,00

$ 789,600.00
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 EMPACADORA DEL ITSMO

Exportacién estimada para 1976: $ 5,000.000.00

GASTOS ANUALES

Director Comercial ‘ $ 120,000.00
Director Trafico 50,000.00
Director Cobranzas 50,000.00.

$ 220,000.00

Oficinas en el exterior:

No cuentan en este momento con servicio,

Viajes y Representacion $ 80,000,00

Publicaciones '
(Catalogos y Folletos) 1,750.00

Comisiongs Vendedor $ 50,000.00 |

TOTAL GASTOS:  § 131,750.00
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FRESAS Y MERMELADAS

\
J

Exportacion estimada para 1976:  § 3,000,000.00

GASTOS ANUALES

Honorarios para gastos de
comercializacion de. un
Director General

Oficinas en el exterior.
Incluye: local, teléfono, luz,
mobiliario, secretaria,

depto, de intendencia

Viajes y Representaciones

Publicaciones
(Catalogos y folietos)

Comisionas Vendedor

TOTAL DE GASTOS:
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§ 140,000,00

$ 219,000,00 .

§ 45,000.00

~'$ 1,000,00

$ 30,000,00

$ 435,600.00



ALTEx

Exportacién estimada para 1976:  $. 210,000,00

GASTOS ANUALES -

Honorarics de comercializacion
por concepto deé Director General

Oficinas en el exterior, incluye:
2 .

local, luz, telefono, equipo

‘pequeio de oficina, secretaria

Viajes y Representaciones

Publicaciones
{Catalogos y folletos)

Comisiones Vensiedor
Venta por carta

TOTAL DE GASTOS: -
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$ 70,000.00
$ 70,000.00 .

" $120,000,00-

$  6,000.00

$ 650,00

$ 196,650.00



DISENO ARTESANO

m
u

Exportacion estimada para 1976:  $ 200,000,00

GASTOS ANUALES

Gastos de comercializacion
por concepto de un
Director General

B
Oficinas en el exterior

Viajes.y Representaciones

Publicaciones
(Catalogos y folletos)

Comisiones Vendedor

GASTOS TOTALES:
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$ 60,000.00

No tiene
$ 4,500,00
$  650.00

$ 20,000.00

$ 85,150.00
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TLURANALID LE LUS

GAS‘!‘OS QUE IMPLICARA EL PROGRAMA DE TRABAJO DE PAME, S.A. .

{Cifros en miles)

PROMOCION

COMCEP T O MU % Ai?thlN|STRAC|OQ M.NT_-OTAL
Sueldo y prestaciones ) 633 86.27 633 C 46,6 .-
Renta oficina México 33, 4,49 33 2.4
Representaciones exclusivas, . ' .
en el extranjero 250 40.20 250 18.5
Papelerfa y accesorios ‘ A
de oficina R 0.08 ] 0.4
‘Correo, telégrafos y teléfono 7.5 1.02 7.5 0.5
Cuotas y su:lscrlpclones 3.2 A‘ - . 0.04 3.2 0_.2
Mantenimiento y répcracién o Lo '
de equipo y oficinas _ 1. RN M t) 1 0.6
Capacitacian de personal 7.8 E 1.25. . o 7.8 0.6
Ferias y exposiciones 24.5 B >‘3.'94, : 24.5 . 1.8
Publicidad ' R 7 0.0 7 0.5
Viajes &0 9.8 - 61.0 4.5
Atencidn a clientes 8 ;l‘.28 8 0.5
Comisiones a Repre‘sentanfes 256.5 41.25 256.5 18.9
Honorarios, igualas y COnsu|ic;|;fa 20, 2.72 20 1.4

‘tmpuestos -23 3.'13 23 1.6
Diverses 14 2.25 14 0
TOTALES: 621.8 733.7 11355'5  100.0

100.00
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4,17 BENEFICIOS CUALITATIVOS

Queremos hacer mencion que aunque las empresas no’recibiran un ahorro moneta

rjo al asociarse a "PAME", S.A, de C,V. por conceptos tales como: Vendedo~-
' [ 3 . . ) - 34 £ *

res, ferlas, exposiciones y viajes de localizacion de productos en el interior de

la Republica; el ahorro se traduce en un beneficio de comercializacion de los =

productos de nuestros asociados.

Creemos definitivamente que sf existe ahorro y alin méds, que la imagen =

"de nuestras empresas y nuestros productos a exportar, meiorqré.

Esto se vera traducido en una mayor exportacion de nuestros y una comer

cializacion mas abundante.

BENEFICIOS REALES QUE LAS EMPRESAS
OBTENDRAN AL QUEDAR ASOCIADAS A
PAME, S,A,

‘1. Promocion internacional especializqda.

2, Reduccion en los costos de operacian que normalmente tienen las em-
presas al consolidar las operaciones a traves del consorcio en:

L4 [ - - »

Ventas, trafico, agentes oduanales, tramites de autorizaciones, admi

nistracion de ventas al exterior.

3. Posibilidad de obtener reduccién en los costos de fletes ,seguros, gas=

tos aduanales, a traves del ofrecimiento de operaciones tipo "paquete”
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12,

13,

14,

15,-

16,

Posibilidad de obtener reduccidn en los precios de: empaques, mate=

rias primas, a fraves de una oferta unida.

Posibilidad de obtener una demanda unificada de los productos a ex="

portar,

Obtener una publicidad integrada.

Representacion legal como grupo en cuanto a litigios.

Tramitacion de incentivos fiscales y permisos de importacion y expor=

»
tacion,

‘Representacion del consorcio en el 1.M.C.E,

Informacion estadfstica de! comercio exterior y nacional, -

Coordinacion de operaciones entre el comprador y vendedor.

Operacion de telex y otros servicios de comunicacién,
Envio de muestras.

Asesor{a sobre empaque y embalaje.

Reexpedicion y manejo de mercancias.

Formacion de departamentos encargados de dar servicios especiales co
mo estudios de factibilidad de exportacion de cualquier producto. Es
tudios de mercado.
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17. Capacitacién de demandas de productos exportables.
18, Informacidn sobre estructuras de comercio de los paises clientes,
19. Manejo de formas de pago.

20, Certificados de origen y. visas.

21, Aranceles,
22, Informacion sobre tarifas de transporte aéreo, marftimo, terrestre.,
123, Promocion de ventas en e! extranjero.

24, Participacion en las principales ferias.

4,18 ORIGEN Y APLICACION
DE LOS RECURSOS

0

Es sumamente importante para PAME, S.A., hacer una planeacion adecuada que

le permita garantizar su nagimiento y desarrollo,

: Posiblemente el presdpué;fo de gastos que a continuacion se sefala no es=
ta reflejando una labor promocional muy intensiva, pero ésto se debe fundamental
mente a que estamos iniciando operacicnes y a la vez, apenas nuestras asociadas
no .cqen‘far:i\por el rﬁomento con suficientes existencias de productos e_xporfubles,_-
por lo que nuestra a;:tividad la estamos enfocando hacia otros renglones, tales co

* .« . . N
mo organizacion, etc, Ademas, de que los recursos de que actualmente dispone=

mos son reducidos tomando en cuenta que las operaciones a_realizar son bajas.
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Sin embdrgo, para el afio de 1977 nuestra labor promocional serd mayor =
y a la vez, tendremos suficientes recursos que nos permitiran poder realizar una

labor promocional intensiva,

Con relacion ‘a nuestros gastos para el presente semestre podemos conside=
rar que seran aproximadamente de un 46% destinado a gastos de promocion y un |

54% a gastos de administracion.
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V

© ' CONCLUSIONES DE LA TEORIA . -

1. Dentro de las formas de organizacidn empresarial- existentes- con fines-
i de exportacion, como el establecimiento de una divisién especializada dentio —
del deportamento’ <-ie ventas locales, Aepartumenfos de expoftacion, casas exporia
doras, agentes de exportacidn, agentes de compra y consorcios de exportacion, -
se concluye que para las condiciones econdmicas y sociales importanfes en Méx_i_
| co, que buscan el constante incremento de las exportaciones, para el mejor lo~

gro de este objetivo, la consigna es exporiar medionfe un . consorcio.

Exportar por medio de un consorcio, implica beneficios tales como : cbar
car nusvos mercados en el exf;arior, evitando as7 la dependencia de un solo com
prador, la creacidn de paquetes de oferta de producto nacionales fabricados ex-—--
clusivamente con el fin de exporfar; una comercializacidn confunta con fines co_

“munes; la creacidn de una imagen positiva pora el producto mexicano; evitar la
capacidad ociosa de las empresas nacionales, haciendo conciencia en los industria

les de que pueden vender sus productos en el extranjero, y principalmente se lo

gron dbatir los costos de produccion (por los volUmenes de “exportacion) y de -
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comercializacidn de las empresas asociadas al consorcio.

2. Ademds de las ventajas mencionadas anteriormente, los consorcios brin

dan a sus empresas asociadas dos tipos de beneficlos, los cuales son econdmicos

y de servicios.

a2y

Entre los econdmicos se cuenta con : bajos costos en transporte de mer— »
cancias, mejor aprovechamiento de los recursos humanos, reduccidn de tiempo en
cuanto a: tramitacion de documentos, despacho y entrega de los productos, y es
tablecimiento de contactos en los mercados de venta; promocion exhaustiva de los

productos del consorcio y facilidades en cuanto a financiamiento y cobranzas.

Respecto a'beneficios de servicio, distinguimos: la asesoria y servicios —
profesionales. que proporciona el consorcio a sus asociados, lu’ informacion, las -
feleconiunicaciones, tramitaciones, y la representacion que se logra al contar -
con oficinas en los paises de destino a donde van dirigidos los productos naciona

les.

3. Al funcionar un consorcio de exportacion se logra tambien, nivelar la
balanza comercial, y crear una imagen positiva de los productos.mexicanos, = =
atraer divisas, substituir importaciones, crear nuevas fuentes de ‘rabajo que con- :

tribuyen en parte a salir del subdesarrollo en que se encuentra nuestro pafs.

4. Por lo que se refiere a la decisidn de una empresas que maneja. diver-

sos productos, de integrarse a diferentes consorcios {en la supuesta idea de un -

. mayor aprovechamiento de los beneficios que cada consorcio en particular le ofre




ce), s& concluye que esta decision es erronea, puesto que cualquier consorcio -
_ofrece en mayor o menor grado los mismos ‘beneficios, tanto de servicios como -
N

econdmicos y lo Unico que haria una empresa asociada a dos o mds consorcios =

‘serfa dividir su copital. (el que aporta a cada consorcio al asociarce a él).

5. En relacién con e! monto de capital, la realidad exportadora ‘mexica-
na nos dice que : "como los beneficios de la formacidn de los consorcios de co
mercio exterior serdn mayores cuonto mayor sea el nimero de empresas exportado
ras afiliadas, debe evitarse que determinada empresa o persona detente un por~
centaje mayoritario de las acciones de la empresa de comercio exterior y procu-

3 . . LS ) o’ »
rar que la ayuda fiscal, beneficie en la maxima proporcion posible a las empre-
sas exportadoras y asegurar la persistencia de la oferta de los productos mexica=~

nos en los mercados internacionales®.

6. Por lo de incrementar las exportaciones mexicanas, en diversos comer-
. ‘. ) ’ ofe
cios existen empresas afiliadas a estos, que aunque no exportan por el momento,
preparan su mercado mediante el consorcio para una exportacién futura, de tal -

manera que el consorcio no cuenta con estas empresas desde s ingreso, para =

cumplir ‘con uno de los requisitos exigidos por la S.H.C.P.

7. Monto de capital no menor de $5'000,000.00

Con respecto a este inciso ya vimos que las sociedades andnimas se cons,
:tifoy'en' con.un minimo de 5 socios, con una aportacién ilndividual. de $5,000.00;
por lo que de aqui’ deducimos la primera falla respecto a los consorcios, ya que
lo S.H.C.P., les exige como capital minimo de constitucidn $5'000,000.00, por

lo tanto este tipo de empresas (consorcios) son Unicas en su género, pues no se =
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" apegan a ningin fipo de sociedad mercantil.

8. Transferibilidad de las acciones.

Con respecto a este punto encontramos que las acciones del c;,qnsorcio, -
" deberdn ser nominativas y en relacidn a la ley sobre sociedades mercantiles, ve
mos que se otorga la facultad a los suscriptores de acciones {que estan fofolme_rl_
“te pogadas) de transferirlas o mantenerse en el anonimato mediante las mismas, =

ya que estas son af portador.

De asta manera se observa la dificultad de transferir las acciones del con

sorcio, por ser nominativas.

9. La promocidn dentro de los consorcios, es factor determinante para el
incremento de las exportaciones primarias o tradicionales y manufacturadas en —

los mercados internacionales.

Debemos estar concientes de la imagen de nuestros productos en el exte-
rior, ya que por mucho tiempo han sido de mala calidad y de desconocimiento=

‘mundial,

Deniro de este rubro, se puede decir que se h'u iniciado una efapa de sy )
peracion econdmica con relacién a perfodos onrer‘iores, ya que para lograr un -
desarrollo mds acelerado de nuestra economia a través de la disminucién del en
deudamiento externo, se han tomado medidas tales como la substitucion de impor
taciones, provocando un aumento de nuestro campo industrial, tanto en sus pro-

ductos derivados como en el establecimiento de nueves indusirias.
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La creacién de los consorcios es una forma para lograr la promocidn de =

los productos en general.

Reviste tal importancia este aspecto, que en su organizacion existe un -

departamento que especificamente cumple la funcicn de promocidn.

"A través de la investigacidn y de la informacién recolectada, se pone —
de manifiesto como soluc%én a los problemas de imagen promocidn, el estableci~
miento de un §ervicio superior al existente y con un incremente constante para ~
el mejor aprovechﬁmiento de nuestros mercados pafenci&les, a la mayor brevedad

posible..

10. A la seriedad y puntualidad en la realizacién de nuestras operaciones
comerciales en el exterior, se les debe adicionar un estricto cumplimiento, en -

la calidad principalmente.

Tomando en cuenta estas considerasiones, serd notorio en un plazo corto
el mejoramiento de nuestros productos y su imagen, provocande un aumento en -

las exportaciones.

11. Es justo hacer mencidn del auxilio que reciben los consorcios y expor
tadores individuales, de las instituciones oficiales para la promocidn y fomento -
de nuestras exportaci.ones.

.
Si. es cierto que los consorcios por su misma configuracion organizativa, -

no hacen uso de estos organismos en la misma magnitud en que lo realizan los -

exportadores individuales, no por eso dejaran de ser las instituciones oficiales un
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beneficio para las exportaciones, entre ellas podemos citar al 1.0, C.E., al =~

BANCOMEX., la S.H.C.P,, etc.

12, Cuando se llega a la venta, el aspecto de envase y embalaje es de -~

. . e . s . P .
vital importancia considerarlo ya que estos dos términos es—tan intimamente ||gc_!_

dos.

En nuestro pais, el Instituto Mexicano de Envase y Embalaje centrdliza -

aste aspecto.

En el transcurso de la investigacion en esta drea, se han encontrado pro
blemas respecto a las regulaciones, reglamentos y especificaciones que exigen ca
N ..

da pais.

" .El exportador debe obsarvar rigurosamente estas regulaciones si desea que

sus envios lleguen al comprador sin demora y sin gastos suplementarios.

Las regulaciones sobre envasado y etiquetado suelen dividirse en dos cate

gorias: proteccidn del consumidor y materiales peligrosos.

"Las regulaciones sobre envesado y etiquetado de los distintos pafses, difie
ren en gron medida, lo que crea problemas para el exportador, que debe investi

gar cada mercado pora introducir su producto.

A menudo los exportadores carecen tambien de la experiencia en acondi-
cionamiento de las exportaciones, las cuales deben de realizar grandes viajes —

s - . ) -
transocednicos, y en general sus materiales de embalaje son de escasa calidad.
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Las autoridades piblicas regulan cuestiones tales como la composicion de
'los materiales de envase y embalaje, su tamafio y construccion, el disefio y tex
to de la etiqueta, y la posiblidad de volver a usar una vez utilizado o conmmi

do el producto.

El peligro potencial que encierran muchas mercancias, tales como los -~
“praductos quimicos, substancios venenosas y combustibles, exige que su envase y
~embalaje cumpla con ciertas especificaciones minimas que son determinadas por=.

fas autoridadss raspecﬁvbs (en Mexico es el IMCE).

.;Las regulacionas sobre envasado y etiquetado de los distintos paises difie_
ren en gran medida, por lo que crea problemas adicionales al exporfador, que ~
vdebe investigor el mercado antes que tomar las medidas adecuadas para introdu~
cir sus productos; estudios que realiza un consorcio ‘para las empresas asociadas -

13. A pesar de las importantes diferencias entre las legislaciones de los -
paises, en lo mayorfa de las regulaciones sobre etiquetado se proponen cuatro -
" objetivos principales, a saber:*Velar por las observancios de las normas y regla—
me‘ntaciones técnicas y obligatorias impuestas por producto; restringir y controlar
el uso de los agentes de conservacién, colorantes y aditivos; imp;edir que se uti
licen inscripciones e ilustraciones falsas Vo ambiguas y establecer criterios unifor_

mes para definir la composicion del producto.

Las legislaciones sobre el etiquetado suelen exigir que figuren en las mis
ma etiqueta é clases fundamentales de datos:
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\. Nombre y direccién del fabricante o importader del producto.
2. Des&ripcién clara de la composicién del producto.

3. Peso o volUmen neto |

4, Tiempo durante el cual se puede usar el producto

5. insh’ucciones para la preparacion o empleo en i caso

6. Condiciones de conservacion requerida una vez abierto el envase.

Las regulaciones e instrucciones sobre mercado solo se refieren al conte-
nedor utilizado para el transporte y generalmente no afectan el etiquetado de -

los envases ofrecidos en la venta al por menor.

14, Entre otro de los requisitos que se aprecian en la diferenciacidn pode
mos mencionar los siguientes : Imprimir de manera legible el peso brute, marcar

nimeros de serie y de factura y poner las instrucciones para el trdnsito.

Lo mayoria de los pafses socialistas exigen que el nimero del contrato =
vaya marcado en dos o mds caras del embalaje, asi como tener.el ndmero de li .
cencia de importacion, el nimero de serie, el peso neto y bruto, y el nombre

y direccidn de la organizacion importadora.

15: Los organismos oficiales dedicados al fomento de nuestras exportaciones
dan un impulso definitivo a estas; asi’ hemos observado que uno dé los medios —

eficases para dar @ conocer nuestros productos es a través de la participacidn en

ferias comerciales.
El IMCE organiza varias ferios de este tipo, como la de San Antonio
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Texas en Estados Unidos, la feria del Saldn Comercial y Profesional de Artesa—
niags en Par{s Francia, Expssicién Nacional de alimentos elaborados, en San Fro_Q
cisco California; 3u. semana de Alimentacidn lsraeli; Feria Internacional de Al )
menl;)s en Zitrecht en los Pafses Bajos; v la 4a. Exhibicion Intemacional de la

Industria de Alimentos Congelados én Tokio Japdn; entre ofras.

16, Dentro del rublo de las misiones comerciales, encontramos que su prin
E —
cipal falla radica en su realizacidn irregular, ya que por lo general no existe -

una relacidn cronoldgica en la participacion de las mismas.

17, Lo efectividad de los convenios internacionales lamentablemente no ~
‘es tan positiva como se quisiera, esto se debe a diferentes causas que se enun—

cian @ continuacidn.

"El minimo margen de operacidn de los convenios internacionales se debe
a que se suscriben anivel oficial unicomente. Este punto de vista unilateral no
beneficia a los exportadores que representan la iniciativa privada (principal fuen

te de exportacion).

En si, el trato preferer-ncial a ciertos productos que establece el convenio
no se aprovecha, porque en algunas osociu;:iones no brinda una sifuﬁcién venta=
josa al exportador. Este tipo de convenios encuentran su funcionalidad dentro =
de mercomunes, en los cuales los tratos preferenciales a determinados productos
son respetados por los paises integrantes y por los exportadores en particular,pa~
ra fomentar el desarrollo de algin sector agropecuaric & alguna drea industrial
especitica del pafs del mercomun (Por ejemplo &l Mercado “Comtn Europeo).
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18. En cuanto a los estimulos fiscales decrefados antes de! IS-He MQrz'o--
de.|971, se.o'bservo' que el campo de accidn era sumamente pequefio ya que 56
lo permitia la devolucion de impuestos si las materias primas importadas no eran
mayores del 20%, estableciendo un porcentaje de integracion riacional del 80%
cormo minimo; y solo eran usados por Qn reducido ndmero de personas, la devo-
fucidn del impuesto era tan solo la Gltima etapa del impuesto sobre anresos' .
Mercanfilés. Todo esto originé que por c;lcuerdO' presidencial def 15 de Marzo
de 1971 se reformara el acﬁerdo referente a la devolucién de impuestos indirec

tos a los productos manufacturados.

H

Los beneficios que otorga el acuerdo deben ser aplicados a las empresas
que verdaderamenie lo necesiten para mejorar su comercio exterior, y no para -
aquellas que ya tienen satisfecha dicha necesidad, mediante el goce de otro i

po de incentivos.

Las ventas en las zonas fronterizas y en los perimeiros libres, pueden aco’
gerce al beneficio fiscal y en los Ultimos articulos fibres se les confieren facul
tades a la S.H.C.P. para que a su juicio y libertad, pueda aplicar lo conferi-

do en dicho acuerdo.

19. Ya que la exportacion es una inquietud de todos los pafses, lo es ==
mds para aquelios en vias de desarrollo, que necesiten importar maquinaria y ma
teriales para su desarrolio econdmico. Es necesario un efectivo sistema de fomen

to a las exportaciones, mds acorde a las necesidades nacionales e internacionales

20; La competencia en los mercados internacionales” es bastante critica, =
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por lo que los paises ven en los articulos manufacturados, la mejor y mds renta
ble solucidn para poder vender, dejando @ un lado los productos primarios cuya

competencia hace poco rentoble deudir o dichos mercados.

21. Las tasas preferenciales de financiomisnto se consideran adecuadas, la
intervencicn del FOMEX se considera estimslante, ya que otorga créditos para -
las ventas al exterior de manufactura y servicios mexicanos, financia la pre-ex~

»? . . . ’ .? , . .’ ’ )
portacion y otorga financiamiento para la substitucidn de importacion de bienes
de capital, para ello es necesario tener las fasas de financiamiento mds ventajo

sas, utilizando los instrumentos que haya creado el gobierno federal con este fin

22. Los financiamientos comerciales vinieron a dar mds incentivos a los =
exportadores mexicanos, ya que estos son originados en el ‘extranjero y llegan a

manos de exporfadores mexicanos.

23, Viendo la necesidad de institucionalizar la sstrué:furu de ventas y ser
vicios, que complementara la labor de promocién, coordinacion y asesoria, se -
pensd en la lnecesidad de impulsar la creacion de empre:;as de comercio exterior
de acuerdo a las sugerencias hechas por la S.H.C.P. y el IMCE, el parecer de
los industriales, comerciantes, e! BANCOMEX y la Comision Economica para la
América Latina otorgandoles un CEDI adicional del 4% para que todas las expor

taciones se efectien a través de este tipo de empresas.

24. El grado de confiabilidad que las instituciones de crédito privadas han

formado en el publico, es realmente silido en todo tipo de transacciones; y todo

racias a su solvencia, experiencia y cuidado minucioso de las mercancias y ~ =
’ Y
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productos destinados .a la exportacion, al igual que a su custodia en el manejo=-

de fos requr’sqsbrhonefarios de este tipo de tra.sacciones, ya que han logrado cré_
ditos con respa.ldo para gurantvfas re9|es, que de no ser asf ocasionarfan el ==
caos, o, por lo ﬁ\enos un déficit considerable en los recursos del exportador, Por
lo tanto, aunado a esto, la banca privada ha sabido aprovechar la facilidad del
descueﬁfo en FOMEX, por lo que su contribucion al comercio exterior de Méxi—.

co es bastante sensible.

25, Hace poco en nuestro pafs no se contaba con un seguro de crédito =

para el, exportador mexicano, situacion que obstaculizaba las exportaciones, pera

la ley general de instituciones de seguros vino a suplir dicha deficiencia. Por 1o

tanto, el seguro viene a ser una garantia para el comerciante, y una indemniza

-cion a las perdidas que pudieran sucederle en relacidn a sus créditos concedidos

a compradores extranjeros.
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CONCLUSIONES DEL CASO PRACTICO

Concluyendo el caso practico, vemos lo siguiente:

1. Por los beneficios cualitativos y cuantitativos que los..emp'resas logran
al laborar dentro de las normas del consorcio, "ES CONVENIENTE SU iNTEGRA

CION AL MISMO".

Decimos que es convaniente la creacion de este consorcio, porque aparte
de las veﬁtuias ,énuhéiqdu; .en el desarrollo del tema, los heneficios que logra -
seran utilizados en una gran parte a favorecer al trabajador agrfcola, evitando -
con ésto su desercion del campo y por consiguiente, su traslado a la ciudad en

busca de mejores oportunidades de trabajo.

2, Debido o que las empresas operan al 100% de su capacidad de pr_o-?
duccion, se observa el aprovechamiento de la mano de obra de.que dispone el -

pafs, tanto a nivel industrial, como rural.

3. Al formarse el consorcio con empresas del mismo ramo, se observa un

ahorro por concepto de gastos; ésto se logra ocupando una sola persona como re~
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_presentante de nuestros productos en el exterior, misma que sera especialista en

su ramo (el de los productos agricolas).

.De haberss agrupada el consorcio con empresas de productos complementa
_tios o distintos, necesitariomos, para dar un ejemplo: un representante de partes

para automdviles, uno para productes agricolas, otro para articulos para la cons-

truccion, etc.

Todo ésto aumentarfa nuestros gastos de promocidn, ya que al octpar 3 =
r Y pa

personas (una para cada ramo), tendrfamos el gasto de dos sveldos mas.

4, la co.nsolidac'ién de ofertas representa uno de los principales objetivos
de nuestro consorcio de exportacion, ya que en el renglon de productos agrico=-
las, que sera la base de nuesiras operaciones, se mueven fuertes volGmenes de ~
mercancia. Al lograr la canalizacion de los diferentes productos estaremes en po
sibilidad de obtener gharros considerables en fletes terrestres, marftimos y aéreos,

cuotas de manejo aduanal, ete,

5. Integradas las empresus como grupo, existe la posibilidad de que la=
adquisicion de envases, etc. queé sean comines a los asociados, puedan ser ade~
quiridos en volGmenes muy grandes; con lo que esperamos obtener importantes re

ducciones en costos.

6. Entro los beneficios cualitativos que pudimos observar a través del -
desarrollo de nuestro estudio y que las empresas podran lograr por aperar a través

del consorcio, son: ampliacion de servicios de comercializacion, diversificacion~
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w ‘

de actuales y nuevos mercados y su localizacion,

’ {

Tendran todas las empresas un ahorro considerable al trabajar en el consor.

~¢io y ésto se verg en beneficio de la comercializacidn de sus productos.
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RECOMENDACIONES DE LA TEORIA

Para lograr una funcion exportadora eficiente es necesario comercializar=

v

. grandes volimenes de venta de los productos de exportacion,

Asimismo, serfa recomendable que para el logro de este objetivo se alcan
cen los cuatro objetivos fundamentales que hacen que un producto sea =

competitivo en el mercado internacional.

Estos cuatro objetivos por lograr, como ya se vio en el desarrollo de! es-

tudio, son: Cantidad, Calidad, Oportunidad y Precios Competirivos;'

Respecto al registro de Consorcios y empresas, es indispensable que la” =~

. S.H.C.P. continle llevando un estricto contol en los mismos, con objeto

de impedir la cfiliacion de una misma empresa en distintos consorcios.

Por lo que concierne o transportes y en especial al ferroviario, decimos=
que se deben mejorar y coordinar con el proposito de lograr el maximo =

aprovechamiento de las oportunidades que los mercados extranjeros puedan
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ofrecer en un momento determinado. Al mismo tiempo, las instalaciones-y
" .I

los servicios de carga fengan que dumentar su grado de superacion, en =

beneficio tanto del Comercio Exterior Mexicano, como de la mejor. utili-

.‘. a_ 0 4 .
zacion del servicio de transporte con caracter nacional, -

Por Gltimo, necesariamente debe contarse con el mayor aumento posible = -
en la fuerza tractiva y en equipo de arrastre; asi como también-en el =

incremento de fos sistemas de vias de transportes en buen estado,

5.~ Respecto a misiones Comerciales, es necesario hacer resaltar que para lle
‘var a cabo de una manera efectiva este tipo de eventos, es indispensable
. o’ . ’ . S
una coordinacion entre las.necesidades de los organismos oficiales, las ca
pacidades de las empresas, los requerimientos de los importadores y una =

public?idad real y efectiva.

6.~ [De realizar v organizar ferias internacionales dentro de nuestro pais, esto
traerfa como consecuencia el abatir los costos de transportacion y.renta =
de locales; y por ende, una mayor participacion de expositores naciona=
les; asimismo, la concurrencia de demandantes y expositores extranjeros =

° ) . - - .
se reflejarfa en la concretizacion de operaciones comerciales,

7. Por Ghimo,' para lograr un beneficio practico tanto para los exportadores,
como para la economia nacional, fos convenios internacionales deberfan =
tener su origen o nacimiento en las misiones comerciales; las cuales po-=-
drfon detectar en qué parte serfa mds recomendable realizar convenios de

tratos preferenciales para nuestros productos, bajo las condiciones que me
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: @
diante el estudio del mercado se pondrfan de relieve,
Los convenios se deben desarrollar en una forma conjunta entre iniciativa
privada y estado, para lograr beneficios reales, ya que de esta manera = -

se pueden crear dreas especificas de la produccion, que a ambos sectores

le convengan para un mejor funcionamiento de nuestra industria y un lo=

gro mas técnico y planificado de nuestra economia.
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'RECOMENDACIONES PRACTICAS -

PRIMERA:

Una de las limitantes del dptimo desarrollo de nuestra economia se debe -

principalmente a fa falta de aprovechamiento tanto de recursos humanos califica=

dos como de tecnologia adecuada, mismos que deberfan ser auspiciades por el go

bierno y las instituciones privadas.

Aunque fa tecnologfa serfa basicamente de importacion, no hay que olvi-

dar que en cuanto a maquinaria se refiere, ésta genera erﬁpleo§ a corto plazo, -
do que se traduce en fabricacion de bienesA que abarataran la vida; y aundque es=
“tos datos parezcan gravitar negativamente en la economia en los primeros meses =
de adquirida la tecnologfa, se traducirdn en beneficios a largo plazo, para bene

ficio del pafs.

SEGUNDA:

Analizando nuestra economfa nacional, podemos ver.ique el déficit en el
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comercio exterior se acrecenta mas cada dia; ésto se debe a la falta de produc-

tos manufacturados de calidad y a precios competitivos.

La labor de los consorcios de axportacion es éundamenfc[merjte la de nive -
lar nué;tra balanza de comercio exterior; pero para desar‘rollar 6primu}r16nfe esta=
labot, es necesaric coordinar los consorcios con el sector plblico y preccuparse~
m6§ por las inversiones tanto agricolas como de productos manufacturados, ya que -
productos d’e consumo en suficiente cantidad, con calidad y a érecios competiti=

vos en el mercado internacional, nos asegurarian una buena posicion mercantil,

. TERCERA:

Aunque vemos que-a Ultimas fechas han aumentado nuestros productos de =
exportacion, es necesario que los exportadores Futuros o petenciales se adentren =

mas a la estructura fiscal de incentivos proporcionada por ef gobierno federal,

Esto es con el objefo de acoplar los incentivos a las necesidades reales -
de cada producto, procurando que estudios por parte de la S.H.C.P. se analicen

de tal manera, que no se desperdicien los mercados o las oportunidades det mo=-

mento,
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* APENDICE No. 1

DIREC, GRAL, DE ESTUDIOS
HACENDARIOS. DEPTO. DE
PRECIOS DE IMPORTACION
Y EXPORTACION, ‘

" Cusstionario para la creacidén de una fraceidén especifica en la tarifa del Impues
3 p

to General de Exportacién.'

1.~ Domicilio social y ubicacion de la planta.

. 2.~ Capital social e invertido y su integracion 3esde el punto de visfq -
nacional y extranjero.

3.- Cuénto paga a empresas exi'ranier;xs con domicilio eﬁ el e)gtraniero o
domiciliadas en el pafs, por los siguientes conceptos:
a.=~ Uso de patente. ’
b.= Mar;a comercial .
c.~ Asesorfa técnica.

4,- Finunciemianfd» monto, procedencia e infereses.

5,- Nimero total de obreros y empleados de ese total, cuantos se uﬂvli--'-
zan en la elaboracién del producto que se va a exportar,

6.- Materias primas, origen y costo de ellas. Dcr: en porcentaje la inter

_ vencién de cada una de ellas en una unidad de produccion.
7.= Proveedores de lus materias primas.:
8.~ Proceso de fabricacion.

9.~ Usos del producto.
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10.~ Costo de produccion.
Desglose del costo:
a.- Directo.

b.= Indirecto.

11.~ Capacidad instalada y aprovechada de la planfﬁ.
12.~ Volumen y la produccion de la solicitante,
13- Ofros productos nacionales y direcéién.
f4.- Vo!umen y valor de las importaciones del pfoducro.
15.- Exportaciones llevadas a cabo ya sea por el .promovente u otros y =
las futuras del solicitante y pafs de destino.
16.~ Cotizaciones nacionales y extranjeras.
17.- Materia y origen de los eﬁvases. R \
" 18.- Destino de la mercancia. ‘
19.~ Otra informacion adicional que crea conveniente,

20.~ Proporcionar una muestra del producto,
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FORMA 1 A
ANEXO No. 1
EF-10 Rev,

SOLICITUD DE DEVOLUCION DE JMPUESTOS INDIRECTOS Y DEL GENERAL
DE IMPORTACION, POR EXPORTACION DE MANUFACTURAS

Direccion General de Estudios Hacendarios
y ‘Asuntos Internacionales.

Departamento de Estimulos Fiscales
Solicitud No.

Nombre de la empresa
Direccion
Registro Federal de Causantes No. Telefono

- Solicitud de devolucion de impuestos por concepto de:
Impuestos indirectos exclusivamente
impuestos indirectos y el general de importacion
La exportacion se realizo a traves del consorcio de comercio exterior:
o empresa de servicio

» Registro” No.

Nombre del Producto:

Valor Documento Aduanal .
Nimero  Fecha LAB de exportacion Fraccion
Factura Factura Planta Ndmero Fecha Arancelaria

Pafs(es) de destino:

Lugar donde enviar el CEDI
Caja de la Tesorerfa Ciudad de México
Oficina Federal de Hacienda No. de

(Localidad)

La informacion de la presente solicitud y los anexos correspondientes se propor=-
cionan BAJO PROTESTA DE DECIR VERDAD

Lugar y Fecha ' Nombre y firma autorizada

Anexar: Copia de pedimentos o boletas de exportacion y copias de facturas de venta,



FORMA 1 B.

~ ANEXO No, 2

VCU.ESTIONARIO QUE DEBEN PRESENTAR LOS CONSORCIOS DE
COMERCIO EXTERIOR Y EMPRESAS DE SERVICIO QUE DESEEN
ACOGERSE A LA DEVOLUCION DE IMPUESTOS INDIRECTOS .

C. DIRECTOR GENERAL DE ESTUDIOS
HACENDARIOS Y ASUNTOS INTERNACIONALES
P v ) 5 e n t e,

Para’ fines de obtener la devolucion de los impuestos. indirectos que cause

: esta empresa de comercio exterior, ruego a usted se sirva registrarla en la D_irec

cidn a 'su cargo. Al efecto me permito proporcionar la siguiente informacion BA=
JO FORMAL PROTESTA DE DECIR VERDAD,

|, DE LA EMPRESA: : ’ , {

- Consorcio Empresa de servicio
1. Nombre*

2. Direccidn

Teléfono No. Reg. Fed. de Causantes

3. Fecha de iniciacion de operaciones

4. Capital Social $ Distribuido como sigué:

Nombre del socio: ' Aportacion:

* Anexar escrifura constitutiva de la empresa.
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S L i
Nombre' del socio: Aportacion:

5. Organizacion de la empresa:
" A. Personal ocupado en las siguientes gerencias o departamentos:

a) Administracion:

b) Promocion de ventas:

.¢) Financiamiento:

d) Mercadotécnia:

e) Servicios :

f) Otros:

B, Tiene servicio de Télex: st ' NO

C. Representaciones en el extranjero. Describirla:

D. Nombre de la persona representante de la empresa que estara en contacto
con instituciones y organismos dedicados al fomento del comercio exterior:

i1, DE LOS SQCIOS:

1. Volumen y valor de las exportaciones por productos realizada por ca=
da empresa dfiliada o cliente, en los Gltimos dos afios:
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-

oA
——

2. Contratos de comision mercanti!, celebrados enire el consorcio o em—
presa de servicio y los productores exportadores, .

Firma y categorfa del representante:

- Lugar y fecha




FORMA 1 C

EF-11-E DIRECCION GENERAL DE €STUDIOS
HACENDARIOS Y ASUNTOS (NTER-
NACIONALES,

NUM: 309-V-D
EXP: 413.5/

: “Asunto:. Certificado de Devolucidn de Impues-
- tos en los téerminos del Acuerdo Presi~
dencial del 15 de marzo de 1971.

Mexxco, D.F., a

B

. C. TESORERO DE LA FEDERACION
E d i f i c 1 o

Ruego a usted se sirva ordenar se expida Certificado de Devolucion de Im
puestos ' (CEDI) por la cantidad de $

correspondientes a: -
Impuastos Indirectos $

———etat——

Impuestos de {mportacion  §

_ Total $
a favor de
con Reg. Fed. de Caus. No. y domicilio
por haber demostrado la exportacion de
por la(s) fraccion(es) T.1.G.E. por valor de
$ como consta en fos pedimentos de exportacion
del © que obran en poder de la Direccion General -

de Estudios Hacendarios y Asuntos Internacionales, segin sus solicitudes del

La cantidad base del CEDI sohcnado se redujo en-$
debido a

El CED] se debera:
=~ Entragar en las oficinas de esa Tesorerfa.
=~ Remitirse al interesado

Atentamente,
SUFRAGIO EFECTIVO. NO REELECCION,

C.c.p. 273




. FORMAL D -~
CALCULO DEL COSTO DE MANUFACTURA Y DE MERMAS Y DESPERDICIOS

Nombre de la empresa

A solicitud de:

Importacion Temporal

Devolucion de im puestos indirectos

_Importacion Temporal y devolucion de Impuégfos ‘Indirectos -

Nombre: del Producto

Unidad base del calculo

|, COSTO DE MANUFACTURA POR UNIDAD DE PRODUCCION (§) .

(a) (b) {c) .
CONCEPTO Nacionalas Importadas Suma

I. Materias Primas {especificar)

Il. Combustibles y materias
auxiliares (especificar)

i1, Energla Eléctrica

V. Mano de Obra Directa"y
sus Prestaciones.

V. Depreciacion y Amortizacion

TOTAL

Total  (a)

o)
Total  (b) - %

Costo de Manufactura Nacional:
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2. (') Mermas y/o desperdicios de productos importados por unidad de produce -
cion (especificar) _ ' o

~Cantidad ©+ Unidad Mercancia Valor
Lugar y fecha : Nombre y firma autorizada. _




COMPARA REUEARA D SEUOS I CRROTO S 0. =

APARTADO POSTAL 24420~ JALAPA 17, 4o, PISO TELS.: 533-64-80
MEXICO 7, D. F. : :
CABLE "CREXPORT" - MEXICO ' 511-90-29

SEGURO DE CRED|TO DE EXPORTACION
CONTRA RIESGOS COMERCIALES
POSTERIORES AL EMBARQUE

Estamos interesudos en obtener un seguro de crédile de exportacién conira riesgos comerciales, que
“nos protejd de las pérdidas a que estaremos expuestos a consecuencia de la eventyal falld de pago
de los tréditos que concederemos a ausstros compradoras en el exiranjero, durante los préximos doce
meses. :
Conocemos las Condiciones Generales da su Péliza Globat, y solicitamos nos Informen los términos en-
que estdn dispuestos a olorgarnos su coberturd, para lo cual hacemos a ustedes la siguiente

DECLARACION CONFIDENCIAL

1. Dales generales:

NombreodenominaIén........,............‘.......-,...';.. ........ e i,

Domicitio: .i.Z Pivvun,odasiin

Poblacién:

Represenkxnte enel Dlstruc Fedaral AR
{Llénese sélo si es aplicable) :

Objeto SOEial , .\ \vie vve e iy eai s
Bancos con 103 que opPeramos:, ., ..., vi.\ '\,

2. Dalos sobre nuestras oxporiationes: ‘
Exportamos dasde 19, . . ., .No hemos exporiado eon regularldad )

Nuyestras exportaciones represen!an eli.... .% de nueslru produccién tatal.” :

xporlamos (exportaremos) ios sigulentes produdos. e - SRR

R R SRR

él ndmere de nuestros compradores octuﬁle; en el extranjero es:, , . -Estos comprqdores re-
siden en fos sigutentes palses; . ... ...... .
LI N S R R T N A A I I I Y N A AT . ‘oo.‘-.-’n ’
Muesteas axportacionss tolales en el Gltimo ejerciclo fueron de $. ey ...de los cuates,

las vantas a crédito representaron et .., ., .9

Etimamos qua el monto de nuestras exporfaciones durante los proximos-12 meses ascenderd a.
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3. Créditos ineobrables: )

Las perdidas que hemos sufrido en venlas al exterlor, originadas por falta de pago, en los tres
dliimos ejerciclos, han sido como sigue: ) .
e EXPORTACION TOTAL caeoltas

EJERCICIO (MILES DE PESDS) ml[‘fé’%“g“%éi-%sn No, DE CLIENTES PAISES

19 !

34

19

4. Clientes actualments en mora:
Nuestros clientes en el extranjero, cuyos adeudos se encuentran vencidos desde hace mds de se-
senla dfas, som :
= FECHA DE VV“;NC!‘- WEMOB ACALIZAOD
pPALS NOMBRE DEL CLIENTE MIENTG DL’ |aoceuon weawra| 13l
{81 _no)
1
2
3
4
5 .
6
.—7.
-_B
o |
10 !
5 Clasifioscion_crediicia:
Anexamos a la presente, .. ... Solicitudes de Claslficacién Crediticia, (ClGusula 16 Condiciones Ge-
nerales), correspondientes a nuestros comprddores en el extranjero, exceptuando goblernos, para
que se sirvan informarnos respecto de cada uno de ellos:

a) Limile revolvente méaximo asegurable de crédito {Cldusula 17 Condiclones Generales).
b)  Porcentaje de cobertura (Cldusula 9 Condiciones Generales).
¢} - Prima aplicable.

Acompafiamos por separado los datos sobre aquellos clientes que solicitamaes no sean incluidos al
seguro, por las causas que en cada caso se indican. (Por ejemplo; filiales o sucursales):
6. Oontribucion a los gastos de clasificacion craditicla.

_Estamos de acuerdo en parlicipar en los gastos de clasificacién crediticia, de cada uno de nues-
tros compradores, incluso de aquellos que pudieran ser rechazados por ustedes (Cldusula 18 Con-
diciones Generales), y en cubrir su tmporie, conforme a la tarifa en vigor, a la presenlacién de
la liquidacién correspondiente.

1. Autenticidad dy Ja informacién

Declarames que loda la informacidn que les proporcionamos en esta Declaracién es clerfa y que
no hemos falseado u omitido ningdn dato que pudierd influlr desfavorablemente en fa evaluacién
de los rlesgos cuya cobertura solicitamos,

Fecha,.... do..................d0 WT....

IR R A e R L R A T

Firma del Solicitante

NOTA:

.

Teléfono:. v ininii it eidiennnroannen,

Para todo asunto relacionade con esia Solicilud, favor de comunicarse’ con’
[MeEanRe. ot

D N R I R I I R I I I T e e I I T TR S AN S PP

Cargo en la empresd: ... .i.iiiieiienaiaiensaiaidn
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COMPARIA MEYICANA DE SEGURDS DF CREDITD,§ A, oo mor oo o POUER LU B FORMA 3
DECLARACION MENSUAL DE EXPORTACIONES, PRORROGAS Corespondiens i mex da ovvorrrion oo e 19 P
"DE_VENCIMIENTO Y CREDITOS VENCIDOS ' )

EXPORTACIONES
PARA SER LLENADO #GR
FECHA DEL PLAZO EN VALOR JOTA :
£4BARQUE DIAS (1) HOMBRE ‘DEL COMPRADOR PAIS sr?ngrékoc'o‘": TAS T
- S “MEX ASA PRIMA
: r——e- —

8¢c

{1} Se wntenders por exportociones o lo vista oquelloy cuya <obranzo e realite por vio bancana, con wnstrucciones de paga contro dOCUMANIOS,
’ IMPUESTO SOBRE PRIMAS (7%}
TOTAL A PAGAR

FIRMA AUTORIZADA

IMPORTANTE
\o {aita de Presentacion opoduno de esta Declaroidon daré lugar o las sgaaones que se especificon en la Clausvia 23 de los Condicioney Generales.
Si no se cleciuoion eaportaciones duionte el mes, deberd indicorne oii en lo presente Declaracidn {Clousula 22 Cendicionss Generales).

tay primay se coleulordn sobre et valor de fogluro de cado exporiacion efectuoda y notificoda o fa Compania en e3io Declaracién, y deberdn ser po
qodas por el Asegurade, en el domialio de la Compuiio. denito de 10s 15 dias uguienies o lu fecho &n que recibo de lo miama ta liquidacién co-

respondiente [Clauswla 32 Candiciones Gencrales.

ORIGINAL:  PARA LA COMPARNIA QUE SERA DIVUELIO Al ASEGURADO CON
- EL RECIBO DE. PRIMAS CORRESPONDIEMIE




A ot

W

¥

\ e

PRORROGAS CONCEDIDAS POLIZA GLOBAL Ku#i.
Correspondiante al mes de .ooveeiiiiinciices de 19........ FORMA 4
§ PARA SER LLENADO pOR
NOMBRE DEt COMPRADOR PAIS ":C:A DEL v:fa?:lcngo PLAZO PRO. M:z‘.aonialocgmo i COMESEC
e : MBARQUE DEL_CREDIC RROGADO (%) PESOS MEXICANOS TAsA B
* Sélo deben tui o0 esla Dech idn los ped dde i i con’ lo previo outarizacédn.de la Compahia.
IMPUESTO SOBRE PRIMA 7%
....... TOTAL A PAGAR
Nombre y Firma del Augurado
8
CREDITOS VYENCIDOS ' POLIZA GLOBAL HUM.
Correspondiente al mes do ..o, e de 19 .
FECHA DE TRIPORTE DEL CRED,
FECHA DEL g AVISO
NOMBRE DEL COMPRADOR PAIS VENCIMIENTO - VENCIDO EN 4
: EMpARQuE ok carpuo | ps0s MEXICANOS Ne. OBnsERvAciones

¥ FAVOR DE MARCAR CON UNA "Xt SI DESEA(N) QUE ENVIEMOS AL DEUDOR UN RECORDATORIO DE PAGO.

Nombre y fuma dal Atngurado

con mds de 30 dios de vencidos y no pagados hasta :I mes que se zeynuu, los cuoles nchuicd on
+ @ U vencimuen.

£} Aregurado debes onolar en esta Declaracidn todos sus crédliot ve se

cada vna de fos préaimos Dacloraciones, hasto qus los odeudos tean cubierios o se confirme el tinwstio. Todo crédito que Nno sea incluido en las dos D

10, sera considerada. como saldado y to € de toda obhgacion relotiva al misma. {Cléusule 39 Condicionas c,na.o|,‘|.

€1 Aregurcda debaré inf o taC Aia. de las gesti Que lleve a oba pora la proteccién de sua crédaor y en 10do cato der fos o comp que e .
{Cléusutar 4) y 43 Condiciones Generoles).

1etrarados mas de dos messs en us pagos, ialvo acuerdo en con'ru-uo por ewrito de la Ccmpcma
Aut. CN.B. y de Seguros segin Oficio No. 4607 exp. No. 7333 {5 132111 de lecho 2-V1 77

COPIA paRA OL ASKOURADO



FORMA 5

COMPATIA MEXIGAMA DF SEBURS [l-E GREDITD, 5.,

POLIZA GLOBAL
SOLICITUD DE CLASIFICACION CREDITICIA No.

Nombre dol_ comarador .

Domicilio complato ... .
(€s .importante la mayor preclsnén posnb|e)

Productos que le vandemos:

Antigledad do la relacién comercial:

Naturalezs de la relacién comercml y/o hnanc ot
(Cliante, Distribuidar, fitial, etc.) . .

Saldo deudor méximo alcanzada:®... ... et s ..

" Limite revolvente de crédito que solicitamoas- asegurer:®

Vontas en los 19 dltimos meses: Importe,*

Nimars de en‘abarq‘um:; Ry
} Verﬁiéi estimadas nury lcs préuimos 12 meses.”
mon'edu contractual N
Plazo de crédito pictado: .

Tiempo promedio de roiraso en sus pagos:

Uiimos 12 mesas

forms de documentacién de los crédulos
(Pagaré, letra de canbio cuentas abierts, carta do créduo,’ )

Em'aaraues préximos dos meses: RN
(Monto y fecha aproximados) :

Observacionas: |

nombre del solicitante .. . ..

' Fecha de . .

Firma autorizada

* Estas cifras daben expresarse en moneda contractual,

AUT, C.".F. ¥ DE SEGUROS SEGUN OFICIO Neo, 7143 DE FECHA 22 DE JUNIO DE 1570

1,12,
, 173 Original para la COMESEC
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FORMA 6
CUESTIONARIO PARA PROGRAMA DE TRABAJO ANUAL,

SEGUN EL REGLAMENTO DEL 29 DE DICIEMBRE, 1975

" a) PROMOCION EN EL EXTERIOR

1. Calendario de viajes de promocion éaru reulizqcién ds venfa;.
I, Calendario de participacion en ferias y'exposiciones.
B 1IP Calendario de participacién de misiones y brigadas comerciales.
3 V. Programa de determinacion de demandas potenciales, de disposiciones
gubernamentales, de organismos internacionales de con'.lerciO exterior,
‘el'c. |
V. Programa de Instalacion de oficinas en al extranjero o nombramiento

de representantes exclusivos.

b) CAPTACION Y PROGRAMACION
DE OFERTA EXPORTABLE

1. Calendario de viaiés en el interior de la Répﬁblicé,- !o’caiizundd pfg" .

" ductos de exportacién. o

Il.  Programas de desarrollo en disefio de envases y embalaijes.
i1, Proyectos de consolidacion de ofertas,
IV. Desarrollo de catalogos promocionales.

V. Programas de promocion de artesanfas.

y£]|



¢) CAPTACION DE TECNICOS

I.‘ " Programa dF difusion y publicidad de aspectos tecnicos de éomercio-
exterfor.
H Programa de capacitacion de personal en el pails y en el extranjero.
.  Programa de orgaﬁizacién de cursos, seminuriqs, convenciones, etc.,‘:_

pdra socios y clientes.

~d) PROGRAMAS DE EXPORTACIONES

—

. Presupuesto de ventas,

i1, Comparativos de exportaciones reqlizadqs a partir del'-'aﬁo base contra |
ventas presupuestadas y ventas reales. |

IIl. Comparativos de ventas realizadas directamente por socios o clientes
contra ventas y expor‘chiones reah;zadas por la empresa de comercio
exterior.

IV, Movimiento de carga por el consorcio en volumen y valor, sefialando

los puertos de salida, puertos de destino y utilizacion de medios de=

transporte nacional;,s fuera de territoric nacional.

V. Programa de exportacion de nuevos productos y nuevos mercados.

e) RACIONALIZACION DE LAS ‘
~ IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES

. Balanza comercial del consorcio y en lo particular, de cada cliente
o socio,

232



fl. Listado de articulos de importacion por socio o cliente,

Ill.  Proyectos de promocién para industrializar productos primarios,

f) PRESUPUESTO. DE INGRESOS
Y GASTOS :

I, Fuente de ‘ingreso:

a.=- Devolucion de Impuestos,

'b.= Aportacion de socios o comitentes.
¢.= Ohos.
.  Asignacion de gastos:
“a.- De administracién,

b.~ Promocion.

¢.=- Operacion,

I, Documentacion contable del ejercicio fiscal anterior,.
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