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.. PROLOGO

Dentro de la mercadotecnia, relacionado con el tema de exportacion, todavia es

muy arida la informacién existente, porque no se ha explotado lo profundo que=- -

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

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

crecimiento,

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

. ¢ . e .
asi como un sistema politico y social.

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

con cada fransaccion comercial,

. - - - . 'S4 .
Las experiencias que hemos fenido en esta investigacion son de las mas -




valiosas que hemos adquirido a lo largo de nuestra carrera universitaria hemoas co

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

* . . . .
Lo mas importante es que conocemos otra realidad de México, misma que
queremos exponer en este trabajo, ya que debemos estar concientes de la labar -

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

En lo que concieme a algunas etapas de fu,investigucién, hemos tenido -
la impresion de qué dentro de las difereqtes instituciones oficiales y privadas nos
encontramos con personas positivas, que con su ayuda y orfentacion 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 forjado prc;fesionolmente, la cual salo espera una respuesta positiva de =
nuestra parte, en beneficio de nuestro pafs y en e! engrandecimiento de nuestra
s dpreciada "UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO™.
Agradacemos la valiosa cooperacion que recibimos pard el logre de esta-
investigacion, de las personas que a continuacion mencionamos:
Lic, José Francisco Narro Garefa, del Bufete J.F. Narro y Asociados.
Lic. Armando Torrejon, del Departamento de Disefio def 1.M.,C.E,
Sr. F[o\renﬁno Trueba, de Servicios Especiates a Consorcios.
Lic. José Francisco Jiménez Tirado, del Consorcio CIDEN,
A todos los integrantes de fos departamentos de Estimulos Fiscales y Precios =
| de lmporfacién y Exportacion y en general a todas. las personas que de una manera di
recta o indirecta cooperaron a la realizacion de esfe estudio,

Director de Tesis:

Lic. Aardn Feldman Melo.




INTRODUCCION

’

Ante la perspectiva que se nos presentd de la problemdtica de la exportacidn de pro
ductos primarios y manufacturados ‘primarios, tratamos de ayudar con nuesira in=-
. . . - *

vestigacion, aunque sea en una minfma proporcion, al desarrollo de la exporta—

cién de estos productos.

Al considerar el problema, que basicamente es la imagen inadecuada que
se i'.iene de nuestros productos en el exterior, q-ue los considera de baja calidad
y con problemas de distribucidn, despacho y enfrega de los mismos en los cen==
.tros de consumo, vemos que el objetivo de esta investigacion es prirﬁordialmente
él de detectar e intentar sélucfonar o dar pautas para las fallas que existen en =
el sis;fema de mercadotacnia a nivel de éoﬁercio exterior, egrableciendo medidas
a'seguir, tanto para productores o industriales a nivel empresa manufacturera aso

S . - - . .
ciada a algin consorcio, como a nivel profesional.
-

Consideramos, a traves del estudio realizado, que el consorcio de expor-
P34 - " oy
tacion puede ser una de las soluciones mas positivas al problema presentado; por

> s . . -
lo tanto, es nuestro interés atacarlo desde tres puntos basicos:' operacional, pro—

mocional y fiscal.

3




El aspecto operacional trata de establecer un sistema dptimo de organiza- o

cion de los consorcios, que es uno de los medios importantes para la exportacion,

i . por sus aleances en todas las areas derivadas de” el, como son: transporte, cana-
H . o e » -

les de distribucion, relacion consorcio-proveeder, agente y comprador, documen=

tacion y seguros, entre otras.

.El aspecto. promocional pretende dar a conocer cudles son los medios mas
adecuqdos para crear una mejor imagen de nuestros productos, tomando en cuen-
ta todos los aspectos que puedan influir on favor, como serian: la calidad del -
producto, su envase y embalaje y la participacion en ferias y misiones, entre =~ ‘

otros puntos,

Por Gltimo; el aspecto fiscal va encaminado a ta resolucion de probiemas

de exportacion; con respecto a incentivos fiscales, seguros de credito, CEDIS ~-

(Certificados de Devolucion de Impuestos), tarifas arancelarias y todo lo relacio
- nado con los tramites a seguir con la S.H.C.P. y con los organismos oficiales y

privados instituidos para este fin,

.. E{ inicio de la investigacion se realizd estableciendo el marco tedrico =

que .abarcarfa la misma, para que con la practica llegasemos a tomar conciencia

de & realidad actual que existe en nuestro pafs en el campo de las exportaciones.

Las fuentes bibliograficas en este campo son escasas, de tal manera que -

-hube §ue recurric a las fuentes directas de informacion, por lo que esta informa-

t

’ "0 clén tefleja la realidad imperante en el medio ambiente de los consorcios, hasta

@l 30 de agosto de 1976. :



Para la aplicacion de esta teorfa se tomd como base la integracidn de un
consorcio de exportacion, el cual opere dentro de la industria alimenticia, en -~

sspecial con productos agricolas (frutas y sus derivados).

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

les, en beneficio del comercio exterior mexicano.




ASPECTO OPERACIONAL

DE LOS
CONSORC!OS DE EXPORTACION

1. - ANTECEDENTES. HISTORICOS

En ol presente capftulo se hace mencién de los antecedentes historicos desde el -
. o e . .z .
nacimiento del comercio, siguiendo ‘su evolucion hasta encontrar una de las for—

» . . .
mas mas modernas y organizadas del comercic exterior.

Cuando el comercio dependia exclusivamente de los comerciantes en las=

M ]
comunidades primitivas, sus actividades erant miltiples, incluyendo: la adquisicidn
de mercaderias, transporfe y entrega directa al comprador; dentro de transaccio—

nes de trueque,

Con el uso de la moneda se simplificaron esas operaciones, apareciendo -
- entonces los primeros intentos de division del trabajo y dando lugar a fa presen—
" ¢ia de especialistas en transporte, que asumfan la responsabilidad de entregar el

producto contra el pago del valor aceptado.



- - Con el desarrollo del comercio, de las corwnicaciones, de las institucic-

- nes bancarias, ete., la funcion del exportador se simplificé notablemente, permi

tiendole ampliar su esfera de accion dentro de un complejo mercado.

” » . . 3
En las Gltimas décadas se han producido cambios sustanciales en la pro==

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

una - fuerte tendencia hacia la especializacion y cooperacion en la produccién.

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

.2 ar TR . .
¢idn de la produccion y la utilizacion de la energfa atomica han producide una

: verdadera -revolucion técnica.

No se puede concebir que la produccion se halle altaménte sofisticada y
la comercializacion obedezca a procedimientos obsoletos, ambos aspectos deben -
desarrollarse por igual. Si el proceso de comercializacion muestra signos de atro

fiamiento o se encuentra incapacitado 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 intemacional demanda el establecimiento de organizaciones =
empresariales, tanto en el orden publico, como en el privado. El tipo de organi
- zaciones exportadoras depende naturalmente de las coﬁdiciones economicas y 50—
ciales de los pafses, En los de economia dirigida, el comercio exterior constitu~
ye un monopolio del estado; dentro de su jurisdiccion esta el manejo de las im=
portaciones y exportaciones, as{ como los problemas derivados de fos seguros y =
operaciones de credito. En los pafses de economiu de mercado se desarrolla el =

7



sistema empresarial privado basado en la competencia; sin embargo, muchas na-~
..ciones en desarrollo han adoptado un sistema que podriamos definir como mixto,=
~en el que conviven y compiten empresas privadas con orgonizaciones estatales -

de comercio.

Las razones que han motivado el estoblecimiento de empresas estatales de

- - . 3 . o da e
comercio exterior varion de un pais a otro, dependiendo de las condiciones eco-

nomices, los objetivas nacionales y sus sistemos de gobierno.

’ ' En America Latina se han aplicado métedos diversos de comercializacion.
Por fo geneml,. en al terreno de las exportaciones las entidades estatales han al
canzado una importonte significacion con respecto a productos tradicionales, rﬁqs
no. asi con los productos manufacturados, que mas bien han correspondido al sec-
for privado.

Lo disminucion de la parﬁcipacian de América Lating en el campo dgl -
con;ercio exterior, es debido al grave deterioro de las relaciones de precios, ex
perimentadas a lo largo de las Oltimas décadas; las dificultades continuas de ac-
‘ceso a los mercados, el problema de los excedentes agricolas de los pafses des—
arrollades y los limitaciones de los convenios internacionales sobre los productos
basicos, son aspectes que hoy en dia son motivo de preocupacion, todo ésto de-
muestra que Amarica latina si necesita incrementar urgéntemente sus exportacio—

nes de manufacturas.

El problema esiriba en que al exportar materias primas a bajo precio, e-

. . . v 0
importar productos manufacturados a precios elevados, la economia nacional se ve

afectada, - g



Al exportar productos manufacturados, no sdlo se aprovecharfan 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.

A continuacion se daran a conocer las formas tradicionales de organiza=-

~cion empresarial y sus métodos.

1.1 FORMAS TRADICIONALES DE
ORGANIZACION EMPRESARIAL

En los pafses de economia de mercado hay que distinguir los conceptos -
de exportacion y distribucidn. 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 apropiados de distribucion.

En cuanto a distribucion fisica, ésta se puede considerar como el manejo

o Flujo fisico de los productos y el establecimiento y operacion de sistemas de -

traslado eficaces.

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

-de tanto el concepto de mercadotécnia, como el de mercadeo.

R ot et ) .
De mercadeo, porque la distribucion fisica para un fabricante comprende

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




De mercadofecnia, porque -el mismo fabricante tiene bajo su responsabili-

dad el. flujo de materias primas, desde su fuente de suministro, hasta el comien-
: N - » . - N

zo de la linea de produccidn tomando siempre en consideracion los gustos y ne=

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

‘Por EXPORTAC\ON entendemos el flujo o venta de productos mas alla de

pﬁ:estros fronteras po“ﬁco econdmicas con los principios de venta similares a los

’ utili.zddos en el mercado nacional, salvo imp!iquciones de trafico de las mercam
“cias,el que las areas del cliente'y p.rove;dor esfép sujetas a distinta regiamenfc-
cidn ﬁdminisfruﬂva y la diferencia en costumbres y pr&éticus comt-erciales entre -

L - .
- -uyno y ofro pais.

De una manera general se consideran como farmas tradicionales de expor=-
tacién 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 el proceso de ventas al exterior.

. os
Hay tres formas principales de desarrollar operaciones de exportacion, a =

saber:

1.~ Establecimiento de una division especializada dentro del departamento

de ventas locales.

10
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Este sistema importa la responsabilidad de desarrollar exportaciones dentro
de la polftica de ventas de una empresa. Ello significa que los embarques, docu
mentacion y obtencion de pagos, serdn manejados en cooperacidn con el credito

tanto de instituciones bancarias, como de los sectores plblicos y privados.

Este ‘metodo, nqturg(menfe flexible, esta condicionado a la presencia de =
pers_.o.nu:s activas que sz éncargugn exclusivamente de tales operaciones, Esta fun~
cidn implica responsabilidades para desarrollar ventas al exterior, estudiar y se=~—
leccionar meréados, manefar correspondencia con el exterior y nombrar agentes =
-comisionisfu§ en dquello§ territorios donde lcs productos tengan posibilidades de -

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

’ Guqndé el volumen de aperaciones justifique una mayor especiclizcciéﬁ y
.qoncenfrqc;i.én de lqs exportacionas, las empresas manuchfurer—os tienden al esta—
‘blecimienfo de un departamento u oficina de ventas en los mercados que asi lo=
ameriten. Esto significa que la produccion Hene que condicionarse a los requeri-
;mienqu del comprador en el extranjero, y la poh'ﬁca de venfu§ tiene que. estar -
seoundada por un presupuesto determinado que permita realizar todas las operacio
“nes que una venfa demande, incluyando vidjes de promocion, publicidad, impre=

sion de catalogos especiales, efc.

Este tipo de departamento asume la responsabilidad de todos los detalles-
relacionados con la transferencia de un producto desde los centras de produccion

hasta los mercados de consumo,

i



Las operaciones que este método impone demandan gastos elevados para =

‘responder a costos de oficinas, personal, télex, impuestos, etc.

Una-de las desventajas que representa su establecimiento, es que en mu-
chos pafses no se ve con agrado la participacion de subsidiarias extranferas en =

by » T R - - » - 'y ) . ) [3 3 ) .
: ©7 . operaciones de comercializacion y venta, que en cierta forma limitan la labor =

i -2 del ‘comerciante local,

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

cerse ahi.

Métodos Indirectos

Las operaciones indirectas de exporfacion pueden realizarse a través de -

las siguientes organizaciones:
.= Casas Exportadoras (Trading Companies)

T * b ' ¢
Mediante este sistema una casa exportadora compra mercaderias al produc

tor o empresa manufacturera y realiza las operaciones de reventa al cliente ex—

“tranjero, seleccionando sus propios mercados y productos, y haciendose carge de

toda operacién comercial, en lo que concierne a precios, transportes, entregas,~

“ate. Estas casas comerciales actGan como principales y no como agentes, asu=- -

miendo por consiguiente t{tulo sobre los productos adquiridos.

12 .



2.- A'gentes,v de Exportacion,

' s s - ‘l’ . L.
Este tipo de organizacion representa a-una o varias empresas, recibiendo

. . o . e 2’ 3 .
por sus servicios una determinada comision. Manejan productos de diferentes com

. ' » .. . » e
pafiias, interviniendo direciamente en transacciones de ventas, preparacién de do

cumentos de embarque y ofras 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 buse al pre--
'y '3 ‘
cio de la mercaderia. En algunos casos, los cgentes compradores pagan al produc
tor_en nombre defl cliente. En ofros, reciben la comision del cliente a través de

fos pagos hechos directamente al productor,

Por lo general, el método indirecto es el instrumento més practico para -
probar las condiciones del mercado, antes de incurrir en los enormes gastos que
‘demundarfq el establecimiento de un departamento de exportacion. Asimismo, ha
«ce posible el uso de una organizacion especializada, abocada Unica y exclusiva

mente a operaciones de exportacion.

B




1.1.1 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 . peculioridades de cada mercado, hay una fuerte tendencia al establecimien-

to de nuevas formas de organizacion, encaminadus a disminuir la enorme. dispari-
dad existente entre pequefias y medianas.empresas, en comparacion con las gram=

des, mds cominmente conacidus 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

c) Consorcios de exportacion,

Cooperativas de Exportacion.- Es una de las formas indirectas

para la exportacion, misma que tiene pog 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 exportacién a una organizacion centralizada, que es la -

. (34
cooperativa de exportacion.

* * .’ g
Empresas de Servicio.= Son organizaciones de exportacion que se
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integran Unicamente con personas fisicas o morales mexicanas o con mayorfa de -

“capital mexicano.

-t

-Buscan unir los esfuerzos de pequefias y medianas industrias. Su capital -

.social debe ser de 2.5 millones de pesos como minimo,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 pesos, o en su defecto, agru-

‘pdr empresas artesanales.

- Como dato adicional, haremos referencia a la clasificacion que hace Na

cional Financiera, S.A. (NAFINSA) para diferenciar las empresas pequefias y =

‘medianas. . : L

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 tradicionales de organizacion empresarial y

sus' principales métodos de exportacion, enfocaremos nuestro estudio hacia la ac—

tualidad del comercio exterior en México, analizando las principales directrices

que han originado el estudio de los consorcios de exportacion, y observando a la

. - . 3 ) . ) . ,
vez las diferencias entre estos y los metodos 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 “exportacion como:

.’ . . » .
"La union de pequefias' y medianas empresas que se asocian con el fin de
~poder concurrir y competir en el mercado internacional con un riesgo financiero

muy pequefio”, *

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

cuando:

A.~ Los consorcios manejan las mercancias y las transportan a su destino
4 . . y .
de la forma mas eficiente y con menores costos, al consolidar la carga y al ma-
C . ” .’ . . .
‘nejar mayores volumenes de operacion con las agencias navieras, transportistas y

aduanales.

B.- Cuando el consorcio revisa que los bienes estén asegurados, empaca-

dos, documentades, domiciliados y despachados apropiadamente,

C.= Cuando consolida e integra ofertas con productos de diversos asocia-
dos, ofreciendo y: participando mejor en paquetes de exportacion mas 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 -~

otro.

* Definicion dada en el texto "Consorcios de Exportacion” del CIPE, Centro In~
teramericarid de Promocion a las Exportaciones,)
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” . ,
Ahondando mas en los factores que implican el establecimiento o creacidn
. I3 - ) - .2 -
de un consorcio de exportacion, hemos desarroliado en la investigacidn la si~ -

. . '. TR 3
guiente definicion.
Consideramos entonces a un consorcio de exportacion, como:

"Un conjunto de unidades que han de funcionar mancomunadamente ‘y que
presentan un enfoque de comercializacion conjunto, que resuelve los problemas -
de exportacion de las empresas que tradicionaimente lo hacfan en forma indivi--
.dqui; todo esto se hace con el proposito de comercializar sus productos y/o ser=
vicios en el mercado internacional, ai més bajo costo y con los mayores benefi-

cios 'posiblbes. "

Decimos que deben funcionar mancomunadamente debido a que todos los-
problemas que implica la exportacion no recden en una sola empresa, sino en un
grupo de éstas, Las diversas empresas que se asocian c:i consorcio al encarar las
exportaciones como grupo, tienen la posibilidad de mejorar su pesicion, tanto en
lo que se refiere a precios y calidad de las materias primas, compradas para prES_

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

manufacturados.

El enfoque de comercializacion «del conson;cio se.du a variors niveléé, a -
saEer: promocion de ventas al exterior, a través de personal técnico cupccitado-‘
" en comercio intermnacional; trdto directo con clientes o demandanfes exiranjeros;=
viajes promocionales y participacidn en exposiciones, concursos, ferias y licita~

ciones internacionales.
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A 3 EL COMERC\O EXTERIOR ACTUAL
L DE MEXICO

' 'V‘En" Mégico, la politica de! regimen actual en materia de comercio exte~

l'lOI' se ha encaminado a establecer los medios y mecanismos idogeos, promovien=
.do, !d:_ estructuracion y crecimiento de la oferta exportable. Este pretende ser en

formd conjunta, un esfuerzo por mejorar a corto y largo plazo las condiciones y

\ e.l 'dvesequilibr‘io comercial de intercambio, que hemos padecido desde hace mas -

de 30 afios.

Los objetivos de esta politica comercial son los de avanzar en primer tér
P " ; P s .
. . . mino en un desarrollo paralelo a las actividades econdmicas nacionales y en se-
4 - . - *
gundo termino, con respecto a las relaciones comerciales que se tienen con el =

exterior,

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

v "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 nivel 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 decisivo apoyo a las

exportaciones.

'2._ Establecimiento de convenios internacionales por el
GoBierno .=~ El gobierno mexicano, enterado de la problemdtica actual y de -~
la necesidad de ayuda que reqt;sieren 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.~ Promocidon de Ventas,- Mediant;e esta directriz se. pudieron -
abrir y activar las conseierfas comerciales en el exterior, mismas que tienen co=
o funcion principal lograr contratos comerciales para dar a conocer los produc-
tos mexicanos en el exterior. |

4,- Establecimiento y opérccién- 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 reg=
liza esta cuarta directriz, la que controla la calidad de los productos de expor-
tacién, lo que trae como consecuencia ampliar los mercados par& nuesf;'os produ_c_:
tos, .

5.- Establecimiento de convenios con paises productores
de materias primas. - Siendo México uno de los principales pafses produc
tores de materias primas, se han celebrAqdo convenios que vengan a reformar y -

ayudar a la produccién de tales materias primas, para producirlos en la calidad- -
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'~ y.cantidad suficiente para la satisfaccidn hacional y para la elaboracién de pro-

ductos, manfuctu‘rados preparados para la exporfacion.

6.~ Competir en los mercados internacionales con pro—f;
ductos de buena calidad y a un precio competitivo.- En la -
c;fualidud el mercado infernacional esta saturado de productos, motivo por el =
cual los nuestros deben ésfqr en condiciones tanto de calidad, como de precio, -

para asi competir en dichos mercados con bastante &xito.

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

tinuacion se hard-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 extranjero, 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 gobierno federal, como de los parti-

4 . s’
culares; creandose ast 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 situacién y comienza a estu- =
diar la forma en que se deben organizar las empresas de comercio exterior para-

atacar el mercado internacional .

En snero de 1973 el presidente de la Repiblica instituyd a la >Secretar|’q
de Hacienda y Credito Piblico (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 mejor practi=
ca del comercio exterior en México.'Res;lfado de &sto fue la creacidn del nue-
vo acuerdo del 28 de agosto dev1975, en el que se dispone.el otorgamiento de
incentivos fi;coles a favor de las empresas de comercio exterior, reglamentado -

el 29 de diciembre del mismo afio,

Considerando que es preciso fomentar y consolidar el comercio exterior =
’ » . e .
en Meéxico, a traves de las empresas que promweven la exportacion de bienes me
3 ) - r'd - a . sl .
Xicanos, se encaminaron asi las actividades hacia el logro del mas conveniente -

desarrollo de la economia nacional.

Se tiene a bien considerar que uno de los medios organizados y modernos
que podrian 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 deficit comercial mexicano.

» . 34 .
Para demostrar lo anterior se hace una investigacion de los consorcios, =
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. por medio de la cual buscamos fa justificacién de los mismos. Para iniciar la in
vestigacion y habiéndose establecido ef concepto de consorcio de exportacidn, -
nos enfocaremos ahora hacia la situacion que prevalece hasta la fecha (agosto =

de 1976), en lo que al desarrollo de consorcios se refiere.

1.4 DESARROLLO Y SITUACION ACTUAL
: DE LOS CONSORCIOS
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 politico.

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

diversos elementos, a saber:

a) Es factible que tenga agrupadas empresas del mismo ramo, o distintas.".
b) Debe tener representantes en los pafses en donde se vaya a exportar.
c) »Es necesario que exista una excelente comunicacion en su organismo.
d) Y, una labor promocional constante, variada y atractiva para hacer-

la realmente efectiva.

Los consorcios se pueden formar de dos maneras:

1.~ Cuando un consorcio dgrupa empresas de distintos ramos: empresas co

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

" .servicios, efc., que un mercado hace al un{sono.

2.~ El oftro tipo de estructura es cuando se agrupc a empresas de un mis=
mo ramo. Como por ejemplo, lus que realizan paquetes de materiales y servicios
de una sola especie; como podrian ser las de fa industria de la construccion, -

que abarca 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 &ste-sea mds competitivo,

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

el desarrollo de! consorcio,

Para su formacién 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 asi se pueds aprove
char la capacidad fof;:x! de produccion del pafs.

- Ei agsarrollo de una politica gubarnamental que tienda a favorecer el -
desarrollo de pequefius y medianas compaiifas. Sobre todo, de empre-
sas que tiendan a canalizar sus ventas al extranjero.

- lncremenfur- la labor del IMCE (motivando las exportaciones),

— Incrementando los apoyos fiscales a los consorcios y creando incenti=
vos para la produccidén, dado que un mayor volUmen de productos =

traerd consigo una mayor necesidad de ‘exportacion.
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- Existen foctores que han ayudado al desarrollo de los consorcios pero en

forma indirgcfa,- como ejemplo podemos citar:

-~ los productos que se quedan en el mercado nativo son mds caros que

los que salen a competir. Pdra que salgan a competir deben de tener

.un precio accesible y la perdida del precio en el mercado interna--

cional lo cubre el mercado nacicnal,
-~ Y que las importaciones que el pafs hace pagan un porcentaje para= S

la ayuda a las exportaciones.

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

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

1. la loéalizacivén de mercados en el exterior, ‘ -
2. El detectar las necesidades del mercado.
3. El procesar un catalogo de producfos o servicios af cual poder recy=
rrir. {Este catdlogo es propio dé cada consorcio y 'es lo que la em~~
presa en un momento puede llegar a producir.) Con &sto se evita la
improvisacion,

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

a) Interna: motivacién, personal operativo, canales de informacion, incen
tvos.
N - . a” - .
b) Externa: demanda exterior y su localizacion, los medios de proveeriay

la forma de hacerlo. _ . i
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Uria’ dé las causas principales del por qué el comercio exterior en Méxi=

co no ha podido desarrollarse toralmente es debido a que la tecnologfa para pro

ducir nuevos productos no. es suficiente.

Para que un ‘pcn's pueda exportar en el mercado internacional se requiere
tener una mano de obra cafificada, maquinaria, materias primas y capital sufi-=
ciente. En México estas exigencias del mercado internacional hace falta desarro
“&r’fds"; pard deréestirdt el comé;cio exterior. En muchos casos estos recursos se -

tienen que safisfacer por miedis dé las impdrtaciones; esto, en los casos en los -

cuales nuestro pafs no es capaz de satisfacerse a si mismo.

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

para comercializar nuestros productos 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 paises 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=—
3 . . y - . - 3

no,. la intensidad de caracterfsticas dinamicas en su proceso de industrializacion

de materias primas y la politica de sus economias.

Consideramos a las exportaciones como un factor clave para mejorar el ni
vel de vida, mantener la actividad econdmica y fortalecer los aparatos producti=-
DRIy Tt wTay [ ! .
Vos; dlndue én ocasiones, para lograr la exportacion, nos encontremos con cier-—

tas limitantes.



: -“’En{"revtos‘fre‘nos lo barreras que encontramos para la exportacidn, anotamos
_lo‘sy siguientes: la erisis monetaria, la escases de materias primas, el alto precio—
de los energéﬁcos, la carencia de una infraestructura adecuada para hacer Ilegar
a costos razonables y con oportunidad los productos exportados v la competencia

con pafses altamente industrializados.

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

ser consideradas al exportar,

Demanda. -~ Acerca de ésto, el autor Phifip Kotler dice: "En vez de =

poner en el mercado lo que nos es mds facil producir, debemos descubrir lo que

el consumidor necesita o estd dispuesto a comprar®.

“Para lograr este objetivo, podemos auxifiarnos de la téenica de investiga

¢ion PRODUCTO-MERCADO, Consiste en realizar una serie de encuestas y entre

vistas para determinar qué &s lo que quiere y necesita el consumidor.

Otra forma de defectar la demanda es mediante el establecimiento de ofi
cinas en el exterior, o mediante un departamento encargado de localizar necesi-

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

Calidad. ~ La calidad va en refacién directa con las necesidades del
mercado a donde se exporte ur producto; porque no se puede llevar un producfo
con una calidad demasiado alta a un mercado que por economia y necesidades =
no requiera tal cqiidad,' ni tampoco llevar un producto de 'buic calidad aun =~

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 fambién puede verse afectada por falta de material de -

produccion o limitaciones federales.

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

como: produccidn, transporte, ganancia'y promocion.

Una produccion, al ser costosa, necesita cubrirse mediante la venta de -

los productos, los cuales van a tener un precio que los pueda dejar fuera de -~
. > i ‘e .

_competencia, ain en el caso de que se les otorguen estimulos fiscales, u'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 ganancia de los artfculos, cuando es pequefia, siempre tienden a in==
crementaria, ocasionando e! alza del precio, mismo que muchas veces no puede

ser soporfado por el mercado demandante.

Por Gltimo, vemos que la promocidn es un factor que también aumenta el
precio del producto, mas ain, 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, ésto es: los productos nacionales son désconocidos o poco co
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nqci&os ‘en el exterior, por lo tanto, las ventas que se realizan necesitan de apo
yos pqsrériores .u su realizacion, como csesorfﬁ, refacciones, mqntenimien;\fo, ete.;
aunque a veces ésto no se logra plenqrﬁenre, por factores como sirucciénb pol{ti=
ca, falta de produccién, escasos recursos humanos, bien capacitados, etc., lo -

que va en demerito de los productos nacionales.

La politica de la actual administracién gubernamental se ha significade -~
- por su especial énfusis en orientar nuestra estructura comercial y la industria ha

seguido ampliando su capacidad exportadora, ufilizando tecnologfa avanzada y =

buscando nuevas mercados.

Para que los productos nacionales esten en una situacion 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 preductos y/o =

servicios nacionales en el exterior,

"‘Dichas medidas estdn 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 de] presente estudio.

I MCE
a) No respalda la exportacién ni la exposicion en ferias internacionales,
de los productos que no hayan sido aprobados por los departamentos de Ferias y =

‘Misiones, Calidad 'y Comercializacion.

'
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_ b) Asesorfa del departamento de Disefio para la realizacion del buen dise

- ~fio de un producto, que tenga las caracter{sticas necesarias requeridas para su -

ventd. (Anualmente hay un premio para el mejor disefio.)

¢) Promueve las ferius y misiones que reinen las caracterfsticas de necesi

dades y gustos para el buen desempefio de los productos nacionales.

Esta promocidn requiere de ciertas garantias para que los consorcios no ~

puedan fallar-en la asistencia, como lo son: un depdsito en efectivo por el area

qus 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 lus empresas de un comsorcio ayuden en la produccion

de un artfcufo que tenga una creciente demanda en el exterior, para poder surtir
g

de este modo tal demanda.

1.M.E.E,

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 cambiss fisicos a que se pueda exponer el producto. =
Por ejemplo, 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-
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ra_que'no se descomponga por el cambio de las condiciones climatologicas.
" CONSORCIOS

Estos han organizado sus departamentos de Promocién y Trafico, que se =
encargan respectivamente de localizar la demanda 'y crear la promocién necesaria

~para la etapa final, que es la venta.

Dan fluidez al trafico de mercancias y la formalidad en las ventas, a ba

se de mercancfas puntuales, no maltratadas, etc.

 Vemos entonces, que una de las formas de solucionar estas barreras a la=
: ) -« ” ! (s - el ) 34 . -
exportacion seria d traves de la promocion y asesoramiento de los consorcios de

exportacion, de l6s cuales analizaremos sus objetivos en el siguiente inciso.

1.4.1 OBJETIVOS DE LOS CONSORCIOS

El principio basico que. rige la filosoffa de los consorcios de exportacion
es primordialmente el de incrementar las exportaciones de productos que tengan=

‘un alto porcentaje de manufactura .nacional.

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 I ’
Los objetivos de los consorcios no tienen una exacta_clasificacion, porque
cada uno de ellos tiene diferente forma de hacerlo, aunque los que se persiguen

fundamentalmente, son los que a continuacion se- refieren:
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1. Instltueionalizar v Frofasfonalizar

gl Comsrcio Exterior

Lo qus se busce con dsto es que el mexicano tome’ conciencio. de que ol

exportar se obtienen bencficios fanto porficulores pare lo emrress; como en gene -

”
ral para el pafs,

Particulares, porque para exportar, cada empresa debe aumentar su produc
cidn y con ésto chafir sus costos, aparte de que ésfo ie repercute en mayores -
vtilidades, un conocimiento del mercads internacional y la oporfunidad de dor a

conocer &l producte mexicano en el exterior.

Generales, porque a! desarrollarse la exportacion, ésto se traduce en un
.. . .2 - . pe a2
mefor nivel de vida de la poblacion, mds empleos y la mejor utilizacion de los

recursos. B

2. Reactivar las Exportaciones
e Incrementarlos

Esto se logra ayudando a 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 uno mayor rea

lizacién de venta.
3. Organizor la Oferta Nacional Disponible

En base af conocimiento de la capucidad productiva de las empresas y de

la demanda que se debe sotisfacer tunto en el pais como en el exterior, el exce
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dente de la demanda nacional o el incremento de la produccidn, se canalizan -
al exterior.
4. Permitir el ingreso de empresas -

pequefias y medianas al
Comercio Exterior

Este objetivo es con el fin de ayudar a dichas empresas para que se co—~
nozcan sus productos en el mercado internacional, ya que por ellas mismas, af -
no_tener medios econdmicos suficientes se van limitando para poder llevar a ca—

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

5. Crear nuevos negocios

‘ Cuando existe dinero, éste se utiliza en la explotacion de nuevas fuen~—
tes de trabajo, organizando los recursos humanos, mate‘riales y técnicos; es decir,
cuando el inversionista ve que con su capital puede crear nuevos negocios que =
le be.ne'r'iciorén', é! podrd hacerlo y ésto puede ir encaminado al comercio exte—~

rior de productos o servicios.
6. Atraer Divisas .

Al salir los productos al mercado internacional, su venta trae consigo un
- beneficio economico 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 operacion,
a base de grandes voldmenes

-

Esto se logra al prorratear los costos de operacion enire todos los produc-
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‘tos que se manejan en el consorcio, ya que a mayor volimen de oparaciones’ es

<’ - "-
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=~

ciones plblicas y privadas, para ver la solvencia o confiabilidad de dichos de--

mandantes.

9. Representar permanentemente en el
exterior ol "producto mexicano"

Este es uno de los puntos mas importantes, porque para poder representar al pro-
ducto en el éxtranjero se debe competir en precio, calidad y servicio. Esto trae

fmplicito 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 tiene de nuestros productos.

E! marco que viene a completar el objetivo de los consorcios esta dado -

por su participacidn en ferias, misiones y exposiciones, lo que se logra al hacer
3 K . . . ) . | .,

viajes con cardcter representativo; brindar mejores canales de distribucion; mane~
jar productos en los medios de fransporte adecuado, al mds bajo costo y con ma
’ ‘ .; s X . . . .
yor fluidez, y dar asesoria general a sus asociados, lo que implica dar consejos,
opiniones y poder tomar decisiones a tiempo para no ocasionar trastornos en el =

proceso de exportacion.
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~1.4.2 GENERALIDADES DE LOS

CONSORCIOS DE EXPORTACION

Definimos con anterioridad que los consorcios son la unidn de pequedas y

medianas empresas, ahora bien, los derechos y obligaciones de dos o mds empre-

sas se transfieren en favor de un agente juridico tofalmente independiente de las
actividades productivas, lo cual, al aumentar la actividad exporfadora, incre- -

menta la utilizacion de la capacidad instalade 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 Pdblico, y las aportaciones al capital estardn sujetas a tales

requisitos.

Su organizacién estard basada en los lineamientos que fija dicha Secreta

rfa y las leyes mercantiles vigentes.

Los consorcios son una fuente donde existe la informacidn necesoria sobre

"el mercado internacional, formando asf un Srgano de consulta para sus asociados.

Otra de las generalidades de Jos consorcios estd constituida por sus obje-

. e . . ‘. . - -
" 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 ahv;Jolmente, absorber un mayor nimero de emprescs; planear el
desarrollo de la promocidn, lograr lo aprobacidn de créditos, formular drdenes -
de embarque, programar funciones de trdfico, cobranza y gestiones para el logro
de las mismas y obtener los CEDIS (Certificados de Devolucién de Impuestos) )
bre !os cuales ahondaremos en el tema FISCAL— entre otros puntos, es por ello-

que decimos que los objefivos de los consorcios coinciden.

Ahora bien, se diferencian por las politicas de cada uno, porque cada -
consorcio Hene estcb.le.cidos y progrumcdés sus propios lineomientos, Al respecto‘
diremos que una de las politicas existentes que diferencian a los consorcios es=
la de permitir el accéso de em;;resas que exporten productos similares, y otros, -

a empresas que aburcan 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 dichas sociedades, mas los requisitos especiales que se les sofiale. Es recomen

dable alguna' forma de capital variable.

Deberd evitarse que una determinada empresa ostente una mayoria de ca-
-pital, debido a lo cual, las acciones deberdn 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 participacidn en el capital social por parte de las 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 organismas del sector: piblico, en los que la $.H.C.P, -

” . -+ *» .
aprobara en cada caso el porcentaje con el que podran 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 autorizacién de su consejo=

de administracién y con autorizacién de la S.H.C.P. y de la Direc~

: B cion General de Estudios Hacendarios y Asuntos Internacionales.

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

3 - .' - )
ma Direccion, nombres y representaciones de sus integrantes.

La organizacién para la formacién de estos consorcios deberd cumplir con

- los siguientes requisitos:

A) Direccion.

- B) Gerencias o jefaturas de departamentos en relacion a las funciones =

.que desempefian, a saber:

e ) Administrativas, contables, de tesoreria, de relaciones legales.
1) De crédito.

lil) Dé promocion y ventas.’ ' » -

V) De_mercadotécnia.
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V) De servicios, disposiciones arancelarias y no arancelarias de los-
) . .
mercados externcs, fransporte, documentacién, embalaje, segu--

ros, etc,

C) Representaciones en el extranie;o.
D) Servicios adecuados de comunicacion.
E) Designacién de funcionarios que realicen contactos permanentes con -
organizaciones relacionadas con el fomento del comercio exterior,
F) _Proparéionur a la S.H.C.P.,—. Direccidn de Estudios Hacendarios y -

Asuntos Internacionales, y al IMCE, toda fa informacidn comercial y

técnica que les sea solicitada.

Ademds de los requisitos mencionados, los consorcios deberan cumplir con

los siguientes:

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

dicha direccidn, autorizacidon previa en caso de sustitucidn, aumento o disminu=—

_cidn de las indusirios participantes.

B) Solicitar también autorizacién pora 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 exportacién debido al aprovechamiento de canales de dis-

fribucidn ya establecidos.
C) Enviar a la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico, Direccién Ge-
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neral de Estudios Hacendarios y Asuntos [nternacionales, copia o, si es el caso; noti~
cid escrita de sus contratos o arreglos de ventas a comision, 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 pequefias y medianas empresas industriales y artesanales.

F) Solicitar a dicha direccion autorizacidn previa en los casos de sustitu-
v

_cion, aumento o disminucidn de las industrias participantes.

G) Como los beneficios de la formacidn de los consorcios de exportacion
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 los acciones de la empresa de comercio exterior

) . . . z . .’ .
y procurar que la ayuda fiscal beneficie en la méxima proporcion posible a las~
empresas exporfadoras y asegurar la persistencia de la oferta de los productos me

xicanos en los mercados internacionales.

H) Designacion de funcionarios que efectlen contactos permanentes con -
el IMCE y con el Banco Nacional de Comercio Exterior, S.A, (BANCOMEX) vy

con otras organizaciones relacionadas con el fomento del comercio exterior.

1) Proporcionar a la 5.H.C.P. y al IMCE toda lo informacion comercial -
y técnica que les sea solicitada, y que se vera reflejada en el programa de fra-

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 cierfos requisitas minimos a las empresas que preten-
den afiliarse, para mantener la imagen de nueshos 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

CONSQRCIO EXIGE A LAS EMPRESAS
_ PARA QUE ESTAS QUEDEN INTREGADAS A EL

1. Capijal de la empresa.~ Debemos considerar esfe aspecto de=

" acwerdo a su formacidn, -integracion y distribucion.

Se entenderé por formacidn la monera de cdmo estd constituido el capi--
tal; en acciones comlnes, preferentes o nominativas; al igual que lo estipulado ~

por las leyes de sociedades.

2.~ Capacidad de Produccién y Exportacidn.- Otra de las
consideraciones que se presentan limitando la integracion de empreses manufactu=
reras a los consorcios, la constituye el hecho de que estas empresas que solici--

tan su admisidn a &I, deben contar con una determinada produccién para expor—

" tar y que esta exportacion se hoga de una manera constante y no esporadica.

3.~ Niveles de Calidad.~ El consorcio no le exige a las empresos

un nive!l dptimo de calidad, sino solo el adecuado y competitivo que el mercado

exterior requiera; ejemplificando esta circunstancia, diremos que hace meses, ==

Guatemala solicitd al mercade infernacional valvulas de tips industrial, por lo -
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~quéiE.U.A. le presents 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 optd por las vélvulas de México, porque le daban -

el servicio necesario para su incipiente industria.

' De esta forma se da a entender que no sdlo debe de haber 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 Finm;-
cieros hacia el c9nsorcio es con el fin de conocer la situacidn financiera conta-
ble que presenta la empresa en ese momento y conocer el porceﬁtc_xie 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.- Organizacidon y Servicio.- La organizacién de las empresas
particulares de cada consorcio va en relacion directa con los servicios que éste

les puede prestar.

Antes de que cada empresa piense integrarse a un consorcio, debera ha—
cer una comparacion entre los beneficios que le aportaria exportar por medio de
o propia organizacidn y entre los servicios que recibirfa del comercio en cues—
‘tidn. )

Un departamento de comercializacion ubicado dentro de: la misma empresa
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. . . e . .o
- exportadora, realiza actividades de embarque, documentacidn, fletes y obtencidn

.de pagos, en conexidn con sus departomentos de contabilidad, trdfico, crédito y

publicidad. Este departamento generalmente estd constituido en empresas cuya ca

pacidad. de produccidn es tan alta, que se justifica la exportacién por este medio

En cambio, al agruparse empresas de esta magnitud a un consorcio, abtie -

nen por cuenta del mismo, beneficios tales como: conocimientos técnicos y profe

sionales especializados, vision de los mercados en el exterior, informacion opor~

tuna sobre aspectos del mercado nacional e internacional,  servicios de telecomu-

nicaciones, tramitaciones con.el fisco, obtencidn de créditos y seguros, y repre=

sentacién permanente de sus productos en el exterior.

1.6 TIPOS DE CONSORCIOS

Para poder dividir los consorcios, se tienen que tomar en cuenta diversos facto~—

res, como:

a) . Los que agrupan sus propias empresas (por.ejemplo, el grupo Monte~
_ rrey=Guadalajora).
b) Llos qué agrupan empresas que no son propias.
c) Los que se dedican a exportar produc?os' de compafiias nacionales.
bd)r l;os ;;ue se dedican a exportar productos de ccmpam’as‘ transnacionales.
e) Los que se dedican a exportar productos de compaiiias nacionales y =
transnacionales.

f)  Los que ofrecen paquetes de productos.

4



Otra division importante, refiriéndose a los consorcios, puede ser:

1. Nacionales o internacionales.

2. En lo referente al capital que lo constituye, pueden ser: de partici~
pacion estatal, mixto o privado.

k3. Por sus productos pueden ser: homogénéos o heterogéneos.

4. Dentro dg las infernacionales tenemos: los consorcios dedicados al c_é_
mercio internacional de materia prima; los dedicados al comercio de
maquinaria, y los que mcnei;n bienes de consumo y articulos determi

nados.

Dependiende del tipo de consorcio o del ﬁpo de divisidn que fehgcn, se

puede derivar la forma de estructuracién de los consorcios de exportacién.

1.7 ESTRUCTURACION DE LOS
CONSORCIOS DE EXPORTACION

Diferentes criterios para la estructuracién de consorcios.
La estructura de los consorcios se basa en formas mixtas de organizacidn.

Cuando el consorcio ha sido esiobieéido entre empresas que ofrecen el -
'hismo producto, par;: los fines de distribucion, pueden combinqrseA!cas funciones
de desurrollo del producio y del mercado. Esto significa que toda la estrategia ~
de eventos, incluyendo publicidad, .se dirige hacia la conquista de un determina

do mercado, demostrande las cualidades del producto y resaltando sus caracteris-

ticas intrinsecas.
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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

ordinarios.

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

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

St utilizamos un ejemplo, podriamos decir, que de acuerdo a la organiza
cion de un consorcio por productos diversos, tendrfamos un responsable en produc
tos agricolas, ofro en mdquinas de escribir, uno mds en artesanias, y asi, sucesi

vamente; todo dependiendo de la diversidad de productos que maneje el consorcio.

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

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

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

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

Para los efectos de distribucidén, los canales se encueniran encomendados
a un agente responsable, es decir, una sola empresa representa a toda la gama=~

de productos del consorcio en un determinado tferritorio.
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- . También vemos que en algunos consorcios se presentan formas mixtas de - -
. s - . - -
oorganizacion. Tal es el caso de departamentos especializados en funcién del pro
ducto que utilizan al mismo agente; o departamentos que operan con determinado
mercado, utilizando agentes distintos para cada producto.
Ventajas y Desventajas

de cada Sistema

Lc.ls'desventaias que presenta el sistema que coloca énfasis en el pfoducfo,_
'so'n‘ la rhulrviplicq‘cién de los servicios centrales, ya que implica la existencia de
“varias redes de venfa que cubren las mismos dreas, de modo que un cliente pue-
de en este caso fener contacto con tres diferentes representantes del mismo con—
sorcio.

Sin embaréo, este sistema ofrece la ventaja de que cadu departamento de
\}_e'nfas aleanza un alto grado de especializacién en un determinado tipo dé pro—
ductos, responde ante una red de ventas determinada 'y trabaja con un grupo de=-
finido de clientes.

En cuonto al sistema que antepone el mercc;do al producto, observamos -

que la desventaja es el manejo de varias lineas a la vez, en perjuicio de una -

especializacidn en el conocimiento de! producto.

Sin embargo, la parte positiva radica en que se disminuyen los gastos de:
B 2 7 »
operacion.

Coimo podra dbservarse, no hay un criterio uniforme;- el mds acensejable =

es el que acomode mejor a los intereses de las empresas que componen el consor
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. cio y que en la etapa de prueba demande menos gastos.

" 1.7.1. ORGANIGRAMA PROPUESTO POR
LA-S.H.C.P. PARA LA
' CREACION DE CONSORCIOS

£l organigrama propuesto por la S.H.C.P. paru'la creacidn y organizacidn de -

los consorcios de exportacidn, es el siguiente:



'ORGANIGRAMA PROPUESTO POR LA

SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

PARA LA CREACION DE‘UN

. "CONSORCIO DE COMERCIO EXTERIOR"

[ASAMBLEA DE ACCIONISTAS)
]

[CONSEIO DE ADMINISTRACION]

. r
[DIRECCION GENERAL]
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Y VENTAS |

I

T

CONTRALORIA]  {CREDITO SERVE

C10s JMERCADOTECKNIA

1

1 1
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TESORERIA] |JURIDICO

RELACIONES

TRANSPORTE[ (DOCUMENTACION

EMBALAJE

SEGUR

_ ARANCELESJ

|ADMON,

!coNTAm LIDAD)



 porfagidn; deé dcuerds al organigrama propuésm por la S.H.C,P,, pero sdlo en=-

A continuaéidn havenios oré andlisis de las_funciones del consorcio de ex-

los deparfimentos que se diferencian con él, respacto dé otras emprasas, con wu

- detividad exportadora.

Dépdrtdmento de Contralorfa.~ El jefe de este departamento -

" gudrdd la vigilancia de los activos, establece sistemas y procedimienfosy vigila

su furcionamiento; también elabora y revisa presupuestos,

En general diremos que el departamento de contraloria realiza la funcion
de coordinacidn de todos los departamentos a nivel supervisién. Es el mds alto -
nivel de supervision, da Srdenes y recaba datos y proporciona informacidn o la~

junta de asamblea’ de accionistas.

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

- ra el desarrollo de la emprésa, por medio de operaciones de crédito.

Los operaciones de crédito consisten en que una institucidn de crédito -
éfectie pagos por cuenta de terceros, 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:

Pueds darse el caso de que en ocasiones el consorcio deseé empacar los
productos Par w cuenta, o realizar el transporte de mercancias de las empresas=
manufactureras @ las aduaios, con maquinaria propio; en una palabra, que el --
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consorcio daséa ampliar su.circulo de operaciones; entonces solicitard un crédito

a alguna. institucion bancaria o de gobiefno, como NAFINSA (Nacional Finanﬁig

ra, 5.A.) o BANCOMEX (Banco Nacional de Comereio Extefior, - S.A.).

Departamento de Tesorer{a.~ Este departamento provee de fon—
dos necesarios al consorcio, para no verse sin recursos monetarios en un determi
nado momenta. En ofros organigramas se auxilia de las funciones de los departa-

mentos de pagos, crédito, .cobranza y caja.

El departomento de fesorerio tiene a su cargo, osimismo, el control y pa

go de los impuestos y analiza las operaciones a largo plazo 'y las inversiones fu=

turas o presentes.

QO seqa, que el departamento de Tesorerfa controla. el flujo de coja, que
consiste en el movimiento de efectivo que necesitan las empresas para el funcio-

namiento del consorcio.

Departamento Juridico.~ Este departamento realiza sus funciones

en coordinacién con los de documentacidn y aronceles.

También recibe la denominacidn 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 =

.

departamenrb se dirigen bdsicamenta hacia tres aspectos:

CONSORCIO - PROVEEDOR,
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CONSORCIO - AGENTE, y

CONSORCIO - COMPRADOR

'beporfe.mo de Truﬁspor'fe .v- Las demandas de productos y servi—
. cios requieren que un producto sea puesto en los puntos de reqﬁisicién lo mas -

prontov posible; pero para que tales demandas sean satisfechas en el tiempo exigi
' ao, se déber& contar con el medio de transporte adeéﬁado, mismo que debe ir -
" acorde con los productos, lo zona geogrdfica y el presupuesto que le és asigna—

do. Esta labor de transporte se encuentra con ciertas limitaciones.

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

“haciendo una relacidn de sus ventajas y limitaciones.

Flete Aéreo

Ventojas: mediante este tipo de transporfe, los produlctos tienen una rdpik
da movilidad (agiliza el tféfico); cubre grandes distancias en corto tiempo para =
productos de corta vida o de necesidad urgente; se pueden transportar grandes vo

ldmenes y los productos no sufren muchos trastornos.

Limitaciones: Una de las limitaciones es que aumentan el costo del pro--
ducto, por esta razdn pueden déiar fuera de competencia a las exporfaciones na
" cionales, no contar con las unidades ideales (Onidades refrigerades de presién', -
‘calefaccién, etc.). Otro freno lo constituye el hecho de que el peso de los ar-

* ticulos, no debe exceder de un cierto limite.




Flete Marftimo
Ventajas: Puede fransportar grandes volimenes y pesos de productos, sobre

todo ‘de grano, maquinaria y productos manufacturados en general.

Limitaciones: No existe demasiada fluidez en el trafico de este tipo de -

transportacion (pudiéndose retrasar la entrega por razones climatolégicas).

~Flete Terrestre

Ventajas: Sirve para grandes volimenes, los costos def producto no se ele
van, ya que el fransporre por este medio es relativamente barato; el sistema es-
uniforme en el continente y se adapta muy bien a los granos, liguidos 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 trémites a cubrir que exigen las remesas con desti=
no a ofros paises, Ferrocarriles Nacionales de México hcx estado trabajando en -
forma mancomunada con ofros organismos oficiales, como por ejemplo: La Comi-—.
sién Nacional Coordinac;ora de Puertos, la Direccién General de Aduanas y el -
IMCE.

Asimismo, la S.H.C.P., por medio de Ferrocarriles Mexicanos, concede-
un subsidio equivalente al 25% o 56% de los fletes ferroviarios que causen las

s » e
merconcias con destino a la exportacion.

Limitaciones: Entre las mds urgentes necesidades que dehe observar este -

transporfe, podemos enunciar *las siguientes:
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'

= Mejorar las instalaciones y servicios de carga, en beneficio no lo -

de los tréficos de exportacidn e importacidn, sino también de los de
caracter nacional,

—  Mejorar y coordinar los canales de transporte, o efacto de lograr un
‘mejor aprovechamiento de las oportunidades que ofrecen .(o_s marcados
extranjeros.

~  Aumentar la fuerza tractiva y el equipo de a‘rrasfre.

— Y por Ultimo, contar con un sistema de vias en buen estado.

Una vez conocidos los medios de transporte {unidades fisicas), se debe to

‘mar en cuenta ofros factores, cuya importancia es vital para el buen funciona~-

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

El deportamento de fransporte se encarga de realizar la funcion de trans—
portar los productos, desde los centros de produccién hasta los centros de consu-
mo. Esta funcidn la lleva a cc;bo por medio de métodos disenados previamente, =
con el propdsito de minimizar costos al efectuarse ei' transporte de los productos
que se estin exportando; buscan conocer las cantidades disponible§ de los empre=
sas productoras, las demandas de los centros de distribucion y los costos de trans

portacidn de la fdbrica hasta los mercados en el exterior,

Lo transportacidn constituye uno de los renglones mds importantes en los=

costos de exportacién, porque aur logrando abatir costos en la produccion, si s

desplozamiento eleva los costos, el fransporte estard actuando como factor negati

vo y limitante en las exportaciones y ello implicard la obtencién de precios por

encima de las cotizaciones en el mercado mundial.
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Este departamento tiene la tarea de ofrecer a los exportadares un transpor
te eficiente y de bajo éosfo, asi como el programa de construccidn de rerm.ina—
les de carga (terminales centrales), que representan un considerable ahorro de -
fiempo y de maniobras de carga y descarga, con el consiguiente abatimiento en

los costos.

Dicho departamento procura ademds, que exista una comﬁnicaci_én directa
de los problemas que presenta el exportador a los transportistas, en el andlisis de
las rutas convenientes y sobre todo, en ol tiempo que se tenga que invertir en =
las maniobras de carga, treslado y embarque al medio‘ de transporte cdecucd;) al

extranjero.

En cuanto o los sistemas de transporte utilizados para la exportacion, tan
*o de producios elaborados como de materias primas, decimos que estamos en la
Gltima fase de la regularizacion en el autofransporte de carga, lo que nos permi
te inventariar con mayor presicién 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 frafi
co de doble sentido. Lo que se busca es un equilibrio denfro del doble transito
- del contenedor y debido a que México es bdsicamente un pafs importador de pro
ductos elaborados, no permite la implantacidn optima de este sistema, pues segun
las recomendaciones de los arganismos internacionales, se rompe el equilibrio al
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" no existir el doble sentido.

" ‘Daremos un ejemplo para hacer mds ‘explfcih; el "doble sentide": Lo que
sé bﬁsca es utilizar el mismo transporte para intercambiar mercancias, por ejem-
’plo_:‘ Si E.U. manda a México algin tipo de rﬁcquinaria, fo ideal en el sistema
A ée contanedores es que México utilizara el mismo contenedor en qus flegd la -

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

Aun asf, se han visto resultados positivos con el uso de este sistema en =

-exportaciones de industrias textiles, artesanales y automotrices.

Con su uso los autotransportistas proponen un estudio basado en la reali—
_dad, en cuanfo a gastos innecesarios de estedias y ulmacendjes se refiere, manio
bras de’ carga, froslado y embarque adecuados al punto del extranjero al que de

- ben llegar,

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 -
' ) o o . e » P
medios de transporte en el dmbito nacional, ya sean ferroviarios, aéreos, mariti~
. . - ; . - » » . |
. mos o ferrestres, 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 fodavia el sistema fundamental de la transportacién terrestre,
por su copacidad de arrastre en el manejo de materias primas y también en los =

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

rutes y tiempo se refiere.

3.- Terminales de Carga.~ En un esfuerzo.paralelo a los puntos -
_anierlores, los autotransportistas han iniciado el programa de construccidn 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 concentracién se encuentran todas las mercaderias para
ser transportadas al extranjero, y todo tipo de vehiculos especializades para la -
transportacién de fos diferentes productos, como lo son: pipas, grias, funques, -

etc.

Departamento de Envase y Embalaje

La funcidn de este departamento consiste en que el embalaje debe ser en
focado para ofrecer una profeccidn adecuad; del p}oducfo,len. lo referente al sis
" tema de transporte seleccionado, almacenajes y maniobras.
Generalidades sobre
envases y embalajes

De la misma manera que el ritmo de crecimiento de’ la economia mexica

na depende del nivel de exportaciones, el éxito de las mismas radica en gran =
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parte én un adecuado diseio de los envases y embalajes de los productos mexica
nos.
Con el fin de asesorar a la industria del envase y el embolaje 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 millones de pesos, de los =
cuales el 53% fueron consumidos por la ivn‘dustrja 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 otros de los materiales que esta industria emplea, destacan el papel,.

el cartdn, vidrio, aluminio, madera y textiles.

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

el mercado local.

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

la funcidn de promocidn de ventas.

. ) - -’ N
Esto dltimo nos lleva a la necesidad de promover la normalizacion de las
materias primas de los envoses y embalajes; o que el IMCE uniforme fa presenta=

cidn de las mercancias de exportacidn, sin alterar las especificaciones, marcasy
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formas de identificacidn del producfé contenido; a promover por los medios posi-
“bles lu‘ capacitacién de expertos especializados en envases y embalajes; y‘ antes
qué nada, a solicitar la intervencidn de las autoridades correspondientes, a fin:
’de permitir la importacidn de materias primas, evitando asi la importacidn mds -

gravosa de productos terminados.

Todo ésto, en virtud de la escases de materias primas utilizadas para la~

industria del envase y el émbalcie;.

" Definiciones de Envases y
Embalaje segin el IMEE

Envase.~ Es lo que estd directamente en contacto con el producto, es de .

¢ir, lo quée 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 distribucion como en el

transporte.

Una vez hecha la diferenciacidn entre ambos, se pueden observar por el
siguiente enlistado las caracterfsticas 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 producto: 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.~ Conservar el producto contra microbios y ataques bioldgicos.

3.~ Contribuir a la adecuoda identificacion del producto; o crear y mian~
- tener. la imogen 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, vibracidn y otras condiciones climdticas o at
A -

mosféricas que puedan intervenir durante su almacenaje o tréfico distributivo.

)

2.- Maniobrabilidad del contenido: El embalaje se deberd disefiar en fun
cién de su manejo, debiendo ser lo mds compacto posibl-e para sy transportacion
y almuacenaje. |

3.~ Contener las diferentes unidades de venta: Consisfe an la unitariza=-
cidn de cargas fraccionadas para su eficiente manejo, embarque y almacenaje. -
Implica reunir cierto ndmero da bulro;s pequefios en una sola unidad de dimensio-

' nes estandarizadas.

4,= Identificacién rapida y sencilla del contenido.

5.= Contribuir al 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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diclo: de: espacio. en: el transporte. y. biodegas..

6.~ Facilidad: para: embarques y deserﬁborqge_s,, sin- menoscabo: de: seguridad:;

contra robo,

Al acupar los materiales Sptimos se. obtiene una- disminucién en el precio.
del: producto, 'y al lograr dsto se consigue una mejor aceptacidn de éste en.el: -

mercado.
‘,
Un: tercer factor de importancia dentro de la promocion de los productos.

“as el llamado "EMPAQUE".

La definicidn 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 creative de su demanda.

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

3 (3 34 .’ o o N 3 . » o
combinacidn con la decoracion y la marcacion protegen a su contenide, lo identifican

'y facilitan el uso de los productos para los que fueron disefiados.

Algunas expertos europeos definen empaque y embalaje coma el conjunto.
-de materiales, procedimientos y métodos que concurren a acondicionar, presentar,
proteger y transportar las mercancias, después de quer han sido fabricadas, hasta

el momento de su consumo o uso por el Gltimo consumidor.
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A continuacidn enlistaremos una serie de materiales y sus formas de emba

laje tradicionales:

- De madera e Caios’de diversas caracteristicas.
Cartdn corrugudo; ; l Cajas utilizadas en' casi todas las industrias.
‘Mgtales B : o Tcmbores,v barriles, cajas metdlicas.
Vidrio ' BoteHus,‘ gofrufones y frascos en general.
Pldsticos l_aminudos S Recipientes y cajas.
Textiles . Sacos y costales.

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

Los productos nacionales de exporfacion no se conocen en el exterior por
la falta de un adecuado sistema de comercializacién, por lo que carecen de ima
gen en el mercado 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 involucra a otras va—
-riantes en la comercializacidén de los mismos en el exterior, es la estandariza- -

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

. . .?
Este factor es determinante, ya que si analizemos la falta de adecuacion

de este aspecto encontramos que tiene repercusiones tales como: alza de costos =
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~ de produccion, incremento y dificultad en el transporte y .almacenamients, difi-

. cultad para entrar a los mercados internacionales, pardida de imagen y dificul—

tad para su diferenciacion,

Explicando lo anteriormente enunciado, observamos que no tener nuestros -
_envases yvembalcies estandarizados incrementa los costos de produccion, 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 contenida; 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 almacenamiénfo debemos estar conscientes de los requerimientos de nues
tro producto, ya que segln sus caracteristicas intrinsecas, son los que nos dan =
las pautas a seguir para la se_ieccién. adecuada de los envases y embalajes; ya -

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

diendo de lo voluminoso o pesado que nuesiro producte 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 praductos

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 al
macenamiento de las aduanas, ontds y después de que el producto sale del pafs,
| optimizando los recursos destinados pura este fin,
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Hesta ahora, las limitantes mds sobresalientes para el acceso de nuestros -
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 @ su color, forma, tamados y capacidades; con lo que se

crearfa una imagen en los consumidores, en lo que al producto se refiere. Esto,

respaldade Indudablemente de una buena calidad.

Asimismo, es necesarfo lograr una campaiia publicitaria adecuada, reali~
zando cambios de forma y no de fondo, como por ejemplo, agregande frases co—

mo: "NUEVO", "MEJORADO"; combinando el color de la etiqueta o utilizando

envases de uso posterior.

Deparfamento de Seguro

Bste departamenio se encarga de brindar a los miembros del comercio o -~

exportadores, la canfionza de que su merconcia llegue en condiciones normales~
7 q

y a tiempo a su destina, mediante la paga de una pequefia prima en relacion =

con el gosto de la mercancia, hacienda asi una funcidn complementaria en el -

. » . . . s
_arduo mecanismo de los consorcios, quienes también realizan la funcion de pro—

motores, al influir en la conducta de los exportadores a exportar mas debido a -~

la seguridad que obtienen, evitandoles asi’ pérdidds o una mala imagen exporta—

dora ante el mercado internacional.

Los seguros variai de acuerdo al tipo de mercancias, dependiendo del ta

mafio, estructura, material, flexibilidad, costo, etc.; asi como lugar de destino,
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- medio de transporte utilizado, distancia y Hempo, ademas de las polfticas inter-

nas propias de cada consorcio.

: ' 1 ¢ . . )
Como se puede ver aqui, no es lo mismo transportar semillas, que produc
tos que requieren de refrigeracion, o mercancia hecha de cristal que maquinaria

de metal.

E El departamento dé seguros requiere de personal con habilidad en los cos
tos, cdpacitado y. adiestrado, asf como con experiencia en la venta de seguros;—
que tengan facilidad para poder distinguir las minimas diferencias que existen en
tre algunos productos, asi como los procedimientos a que seran sometidos. EnASL.I-
ma, su funcion consiste en mantener asegurados los productos del consorcio, o co V

“ie . - .
brar las polizas correspondientes en caso de siniestro.

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

propjo’ consorcio y de las polfticas objetivas a que necesitan .llegar.

Respecto a las funciones que realizan los departamentos de Promocion y -
Fiscal, y por requerirlo asf el tema de nuestro estudio, se les dedicara un capi=

tulo aparte a cada uno.

. " - (34 | . 3
Y para terminar con el tema referente a la organizacion del consorcio, -
N . o - [ 34
harermos mencion a los beneficios que ofrecen los consorcios de exportacion a to

“do su medio circundante.

En primer término veremos los beneficios econdmicos que obtienen sus aso

- . - s & 3
ciados al integrarse a el, asi como beneficios de servicio.
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En segundo termino, los beneficios que reporta o la empresa la conjun=~ -

: I‘l ) » - ) . .' 3 . .
. 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 LOS
~ CONSORCIOS DE EXPORTACION

Economicos

‘ 1.~ Bajos costos en transporte de mercancias. =~ Es muy importante conside
;'rqr el factor transporte para abatir los costos de exportacion debide a que si el -
desplazamiento de los productos es muy elevado, en vez de-obte;wer beneficios, -
lograrfamos desventajas, como precios por encimﬁ de las cotizaciones en el mer-

-eado mundial, -

Por lo tgnto, 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" *
2.~ Aprovachamiento de recursos humanos.~ Con la aparicionde la espe—
* . 89 ' . o L] e &
cializacion y la division del trabajo, la funcion de exportacion se simplifico no

tablemente

Cuando el comercio dependfc de’ un pequefio grupo de comerciantes, sus=

actividades abarcaban toda la red de Funciones, desde la qdc!uisicién 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

\)
directamente con los clientes; disponen de la informacion necesaria sobre merca=

dos en el exterior; manejan las mercancias y las transportan a su destino y revi-
san que los bienes se despachen de la manera mas conveniente; con el domicilio,

tos documentos, el empaque y los seguros apropiados a cada caso.

integra paquetes de oferta mas completos y competitivos al unir diversos -
productos del mismo consorcio y en ‘general, aprovecha mejor los recursos huma-

nos a su disposicién para la mejor canalizacion y aprovechamiento de sus produc

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

un consorcic, se reduce el tiempo de tramitacion de documentos y el estableci—

miento de contactos que repercutiran en gastos para la empresa.

4.~ Viajes promocionales.~ El consorcio hace una promocion exhaustiva =
de los productos de sus empresas usociadas a traves de personal especializado en

comercio internacional.

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

-pa en ferias, exposiciones y concursos.




Beneficios de Servicio

D . . . . s ) .
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 los consumidores o usuarios y cual es la competencia que

hay que atacar:

2.~ Experiencia.=- Esh; se ha logrado por medio de la especializacion de .
bido a que se dedican los esfuerzos a lograr y obtener una mejor visién dentro =
del ‘mercado intemacional y esta experiencia la usan para obtener m;iores 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=
costeables y sobre todo necesarios para poder tener la informacion al dia. Como

ejemplo podemos cansiderar una red internacional de correspondencia.

5.- Tramitaciones.= Aquf los consorcios hacen uso de su experiencia y co
L3l )
* nocimientos para agilizar las tramitaciones al contar con una documentacion ade~

; "
cuada, evitando asi trastornos en el embarque, recepcion, cobro, etc,

En lo concamiente a los tramites de credito es importante distinguir que =

cuando hay un pedido de credito a corto o largo plazo, el riesgo debe transferir
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se al proveedor, é! 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 pe'didoi.

El otro caso es cudndo el sobreprecio que corresponde al consorcio, o la

-comision del intermediario en el pafs de destino u ofros gastos adicionales incurri

. .s . .
dos en exportacion, tambien deben ser abonados al proveedor,

6.~ Representacion.- Es factible lograr la representacién, al contar con -
oficinas en los pafses de destino de las mercancias, lo que facilita el contacto =

con los clientes,

1.8.1 BENEFICIOS A LA EMPRESA

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

S - . . . - . * * »
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,

. L. . . e P . B
Los beneficios que las empresas exportadoras obtienen al recibir este esti= "=

65 .




mulo fiscal, los listamos a continuaeidn:

1) Mayor disponibilidad de efectivo. .

2) Flexibilidad en los ﬁrédifos concedidos:
3) Impuestos bien pagados sobre bas;zs reales.
4) Mejor cap.irql de .rrubqio.

5) Facilidad para obtener ﬁnungiumienl‘b.

6) Otras ventajas concomifantes.

La empresa ademés cuenta coﬁ otros puntos a su favor, como son: el que
el kqausa‘nte‘«seu oportuno en sus declqrocionesA,‘ que no omita ingresos y que el -
-yul'or del CEDI podra utilizarlo como elemento financiero para obtener mayor pro

ducﬁvvidad, mejordr su calidad, etc.; lo que trae como consecuencia mayores in

L . .
gresos economicos y mejoras en la balanza comercial.

El que los beneficios se presenten en forma mixta implica que un benefi-
. - * " . - - L)
cio economico puede estar relacionado directamente com wno de servicio, Por ==
. . y 3 » . . 4 -
efemplo, enunciamos con anterioridad que uno de los beneficios econdmicos que
brinda el .consorcio a sus asociados es el aprovechar al maximo sus recursos hy==

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

Luego entonces, si uno de los beneficios de servi;:io es la experiencia de
los técnicos del consorcio, lograda a base de la especializacién, 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=

] . . - (34 . o
cios fiscales se logran gracias a la conjuncion de ambas clases de beneficios que

ofrecen los consorcios, &6



Ahora bien, un concepto muy Util para la empresa productord asociada a
'un consorcio es la rentabﬂidad intema en las operaciones de exportacion. - Esta =
‘se deriva fundamentalmente a que las operaciones de exportacién las realiza per
sonal éspechlizodo, ademas de que la exp’eri'encia del personal de una y otra =
empresa resulta debidamente oprovechcdq’, 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 aportacién tanto social como cultural y
y 2 . . . . v
economica que se obtiene de la tarea de exportar, ya que contribuyen en una -
parte a salir del subdesarrollo en que se encuentra nuestro pafs. Con su objetivo
los consorcios de exportacion ayudan a su vez a la creacion de fuentes de traba

jo esenciales, acumulando asi fos beneficios que generan.

Si nos pusieramos a ennumerar. todos los beneficios que obtiene el pals, =

serfa muy largo el fratar de analizarlos a todos y cadd uno de ellos.

As{ que diremos‘que tanto a nivel internacional como nacional, los bene
ficios son multiples; ya que a nivel intemacional se derivan ventajas tan impor—
tantes, como la de tener una imagen como pafs productor capaz de exportar mas
que de importar, ﬁumenfondo con esto las divisas que entran a la economia na=
cional,

. - 4 . - -
A nivel nacional, como ya dijimos, tendra una gran importancia socio= =

economica,
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Estos be.neﬂcios'l ;e interrelacionan’ de tal manera que forman un blogque =
‘qu,e' -.s’irve'c'omo motivacion, dirigido principalmente a las clases sociales menos ~
Fﬁvdrecidcs, pqradué se esfuerzen por brindar una meior: culi&ad a los productos
que manufacturan, ya que ésto les va a repercutir en su economfa al estar en -

posibilidades de tener mejores ingresos y por consiguiente, elevar su nivel de vida.

X :
Economicamente, tenemos que, al lograr una mayor escala de exportacio~
nes, se cuenta con la facilidad de buscar la nivelacion de la balanza de pages,
en un momento dado..
Ahora. bien, desarrollando el aspecto cultural en nuestras exportaciones, —
. » - - 34 . ¢
vamos a tener una mejor distribucion de nuestras artesanias, que al ser llevadas
N - » . »
por las ferias y misiones en el exterior, lograran 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 mas y mejor.

1.9 IMPORTANCIA SOCIOECONOMICA
. DE LOS CONSORCIOS -
DE EXPORTACION

‘Los pafses industrializados de economfa de mercado, a traves de los consorcios = - >

de exportacion desempefian moltiples funciones, promoviendo la especializacion y

facilitando el crecimiento de plantas industriales, favoreciendo de esta manera =
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"+ < la elevacion de los niveles de produccion y fortaleciendo las tasas de utilidad -

.. que constituyen uno de los factores estratégicos para mantener la expansion de la

"

- inversidn.

El grado de particularidad come influyen las ventas al esterior en esas =
economfas depende de varios factores: como el tamafio del 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 o mas importante es que cumplen con la funcion de suplir
las carencias de los bienes de consumo y de capital, como lo son las materias -

L primas y la maquinaria, que no pueden ser atendidas per sus aparatos productivos,

Las exportaciones son factores clave dg estos pafses, porque por medio de ellas
pueden mejorar su r;ivel de vida, mantener la evolucion de la actividad econdmica y
>'Fortq|e;er sus centros productivos.
El equili_briovde la deficitaria balanza comercial en nuestro pais es una -v'.
consecuencia inmediata del incremento de la exportacion, el introducir divisas =
- al pafs por medi§ de las exportaciones, representa beneficios economicos al mis=
mo, como son: actividades mejor remuneradas, mas fuentes de.trabaio, mejor ni=
vel de vida, méds y mejores servicios piblicos, mayor participacion economica de
la poblacion, etec.

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

! » llo economico son ilimitados.

Si el crecimiento de las exportaciones no responde a los mismos ritmos de

) ' ) wlo - [ . ) -
_crecimiento del pafs, se generara un desequilibrio que traera-graves consecuen==-
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cias a largo plazo, Iusb que diffcilmente pueden continuar indefinidas, so pena =

“de ocasionar grandes trastornos.que atenteri contra la estabilidad. . Cambiarfa el -

> o L . nivel de pre.cios y se impondrfan restricciones al propio proceso de moderniza- -

' ) o ~ -cidn. Ni siquiera los esfuerzos por substituir importaciones serfan suficieﬁres para .
bAsupl‘l'.r dei 't‘odq by k}perfec‘tumenfe Id_k funcion ‘_\‘/ital de las mismas.
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Ol ASPECTO" PROMOCIONAL'
: " DE LOS CONSORCIOS

2. |IMPORTANCIA DE LA PROMOCION
EN LOS CONSORCIOS
Basicamente a la promocion 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 volimenes de exportacion por medio de las directrices o.cursos de=

P34 . s
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
mejores condiciones de los productos de sus empresas, &stas tendran un incentivo

para seguir asociadas en &l y tenderan a producir mds.

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

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

) I 'Y< ) a ) - »
La promocion que cada consorcio desarrolla debe de ir desde el conocie-
miento total de los productos o servicios sobre los que trabaja, hasta la venta -~

de los mismos.

. _ e 34 ) Je . . ‘
Para la optimizacion de la promocion los consorcios deben contar con la

. o . N ) . -,
informacion y los instrumentos necesarios, dentro de los cuales enunciaremos los

‘siguientes:

a) Conocimiento de la capacidad de exportacion de las empresas afilia-

das.

b) Contar con catalogos actualizados, con el fin de conocer el tipo de

1

. preductos, calidad y precio de. los mfsmos_.

c) Conocimiento del mercado en el cual ¢ van a promacionar los pro~

ductos y servicios que se manejen,

d) Asesorfa personal en todos los tramites desde la preparacion de la -~

produccidn y manejo de los productos durante su transportacion, has=
ta su llegada al mercado de consumo.
e) lnvestigacion de mercados para conocer fos alcances de los productos ’

que vamos a tratar de exportar, Esto, con el objeto de identificar -

B

. o , ‘
los mercados (hdbitos, actitudes, razones y métodos de compra de los

z

» ' . R f e R
consumidores), la competencia 'y los niveles e {ndices 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:

r
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1) Precio de Fabrica:

A)

'-,c)

D)

Costo de produccidn directo (materia prima, mano de obra, amortiza :
ciones y dep'r‘eciacidnes).

Costos de produccion vindirectos (combﬁsbﬁb|e"s, mufe_ﬁcﬂes auxiliares, -
energfa eléctrica).

Empaques y. émbuluies.

Costos de distribucidn.

~'2) Para determinar el precio de venta para exportacién deben establecerse los =

* » . . L. ) . R
terminos de venta sobre los cuales van a realizarse 'las operdciones comerciales =

- con el importador,

Términos de Venta:

T

FOB (LAB) - Libre a Bordo hasta el puerto de embarque,

C 4 F Costo del producto mas flete externo.

CIF. Costo del prociucfo, flete externo y seguro de mercancia.
Otros: (dlgunos otras combinaciones de estos términos, segin yconvreng'a -

a la operacion comercial).

3) También para la determinacion del precio de venta de exportacion deberd de

" tenerse en cuenta la forma de pago. Esto es, que pueden presentarse las siguien

. ' . . o0 .
tes alternativas, las cuales determinaran de cierta manera la politica de precios,

dependiendo de la forma y tiempo del reembolso del valor total de la exporta--

cion, ya sea éste por f:ago anticipado, de contado, con giro a la vista o por =

medio de una carta de ecrédito.



4) Otro factor a considerar seran comisiones o reembolsos, por concepto de ven-
ta, distribucidn y acondicionamiento que se tenga que realizar al producto antes

de salir al mercado pdra sy consumo,

5) Un (ltimo punto a considerar como instrumento importante en la promocién de
los consorcios es la realizacion de la venta mediante la publicidad que se des--
arrolla en el mercado que se va g atacar, intentando persuadir a los comprado—
res que los productos o. servicios que se tratan de intrcducir, 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-

determine 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_exportacién 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 exportacion conjunta se les conoce como

paquete de oferta.

Se elabora un poguete de oferta tomando en cuenta las consideraciones si
guientesﬂ:
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“a) Naturaleza del producto.
.b) .Canﬁdad disponible a exportar.
¢} Plazos de entrega del producio.

d) Condiciones de venta.

En base a ésto se determina si el paquete de oferta justifica la exporta—
cion, si los precios guardan relacion con vlc competencia ‘inrernacional, st los =
tiempos de entrega responden a las exigencias de la demanda, y por (;Itimo, si -
los problemas de empuque, transportes, éondiciones de page, ciédito, ete., se =

., . . .
acomodan a las practicas de ventas del comercio intemacionaf,

Establecido el paquete, se ven las altermnativas juridicas, de modo que ~

cada negociador analiza los pros y los contras de cada formula de asociacion.

2) Desarrollo de! producto y promocion comercial. Para lanzar un produc
to a un determinado mercado, es preferible establecer de antemanc lus contactos
comerciales necesarios, medir el grado de receptividad de! mercado con respecto

- al producto y organizar las redes de distribucion.

Posteriormente, se puede determinar la publicidad, participacion en ferias

misionas comerciales, efc.

3) Canales de distribucion: La distiibucion 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 mercados de

consumo, o con agentes despachadores.
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4) Visitas comerciales: Para la identificacion de dgentes, lo mejor es rea v
lizar visitas comerciales, aunque también se pueden identificar por medio de re-
vistas comerciales, boletines informativos, organizaciones locales y nacionales =

(camaras de comercio, embajadas, etc.).

Toda visita comercial debe constituir un nexo de comunicacién permanen-

te a través de la correspondencia y el contacto directo.

5) Presentacion del producto, disefio y empaque: Los consorcios deben ase
sorar a las empresas manufactureras en problemas de disefio y en;xpac;ue d.é sus pro
ductos. Esto es debido a que los gustos, caprichos, preferencias y exigencias del
mercado consumidor en el exterior, son en oca;iones completamente diferentes d
los de‘ los mercadés internos.

Asimismo, el consorcio debe proveer.a lu‘em;:;resu manufacturera de la in
formacidn necesarié respecto a los medios de transporte que han de utilizarse, =

para basarse en ello al determinar los sistemas de empaque y embalaije.

6) Control de calidad: El consorcio, para e! 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.

2 * .
Se hace necesario el establecimiento de un departamento tecnico, que in-

cluya no sdlo la presentacion del producto, su disefio y empaque, sino también,~
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que tenga bajo su funcidon el control de calidad.

Esto es, que los productos ofrecidos cumplan con las: condiciones preesta=

- blecidas, fifando "standars®.

2.1.1 TIPOS DE PROMOCION

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

to por resultado la creacion de los tipos' de promocion.

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

cado. tiene dos sentidos:

a) El efecto de empuje dado por los consorcios de exportacidn y los or=
ganismos oficiales. -
b) El efecto de atraccion que se manifiesta a través de la importacion -

que fomentan los compradores.

Para efectos de nuestro estudio,. tomaremos en consideracion salo el primer
punto, por medio del cual vemos las posibilidades de intensificar las ventas a =
traves de la promocion, abarcando desde el sondeo de mercado, hasta el esfublg_

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

El producto tendera a distribuirse por el rol de un proveeddr, de un dis=
tribuidor, o bien por la competencia directa en el mercado mediante el uso de~
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1

“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 directamente a fos come=

pradores un producte,

34 . . .
3) La promocion de ventas: en esta fase de la promocion intervienen va=—
rios aspectos como: exhibiciones, aparadores, exposiciones y diversos esfuerzos -

de venta no rutinarios.’

En cuanto a dreas geograficas, existen diversos medios de promocion en =
lo referente a precio, uso, colores, etc.; aunado a ésto estan las limitaciones =~
oficiales de cada pafs que restringen la promocion y ventas. Es usual en este ti=
po de promocion hablar de paquetes integrados, labor que realizan de una mane
ra primordial los consorcios, lo que ayuda a promover y comercializar diversos =

. ol -

-productos simultaneomente, 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.

) . . £o0 I3 's
Dependiendo del sistema econdémico~polifico existente en cada pais las -
.
premociones 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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- Entonces se hace necesaric considerar el éstablecimiento de pequefias ofi
cinas comerciales regionales, como una sucursal, en los paises donde la investi-

. ' N PR
gacion de mercade demuestre que es factible comercializar productos.

- 34 » - . .
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 interés el -

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

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

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

a) Examen ‘del producto, realizado por los organismos oficiales constitui—
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==

79




rios o consorcios necesitan combinar ofros métodos de promocién nuevos.
Esta mezcla incluye la publicidad y venta por correspondencia.

Como se ve, la mezcla promocional estarfa dificil para los directores, ya

que se deben usar varios medios de promocion o diversas combinaciones de ellos.

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

ma de decisiones:

1. Cantidad de dinero disponible para la promocidn.
2. Naturaleza del mercado exterior.
3. Naturaleza del producto.

4. Ciclo de vida del producto.
A continuacion explicaremos cada uno de.los factores,

1.- Dinero. disponible.= La cantidad de fondos disponibles para la
- promocion es el verdadero determinante de la_mezela. Los consorcios con sufi~ -
ciente dinero harén un mayor y eficaz uso de publicidad que los que tengan li=

mitados recursos financieros.

2.- Naturaleza del mercado.- Estara influenciada en las tres'for

mas siguientes:

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

nales dirigidos al exterior deben ser distintos a los de los mercados nacionales.

€
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: ’ i b) Concentracién del mercado. Esto influye sobre la estrategia promocio=

e nql de la siguiente ‘manera:

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

L o v consumidores de ese mercado.

—-— ’Disti.ritos tipos de clientes.

— Concentracion del mercado.

c) Tipos de clientes. Aqui es donde la estrategia promocional se ve in==.
fluehciuda, dependiendo de si la campafia de ventas va dirigida a usuarios indus

triales, consumidores privados o intermadiarios.

3.~ Naturaleza de! producto.= Los productos de consumo- preci=
R " -san de distintios estrategias. La mezcla promocional estd_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, &ste
tendrd una distribucién amplia, por lo que no necesita una explicacion o demos

tracion especial para su uso.

Existen una serie de medios promocionales los cuales son utilizados de -

una manera independiente o casi siempre en una combinacion, pero este no tie=
" ne patrones ¢ue seguir,. pues como se scxbe,. el comercio y el caracter pgrsonal -

son de un constante cambiar,. lo que dificulta la labor prorﬁoéionul; para ejempli

ficar la combinacion promocional, daremos el ejemplo siguiente:cuando la venta
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piensa hacerse en un pais de economfa dirigida, lo mas recomendable es la ven

» . .’ 34
ta personal, ademas, este tipo de promocion se hace tambidn a los productos de

demanda industrial.

Pero cuando la venta se rvealiza a los pafses de economia libre se podrd~

utilizar la publicidad, ya sea en radio, T.V., cine y anuncios, o utilizando los

descuentos. Entonces vemos que una combinacidn podifa ser: la oferta de art{cu=-

los anunciados por radio, y la exposicion da.artfculos por los diversos medios de

publicidad.

Por consiguiente, la combinacion de la promocién sdlo debe de hacerse ~ -

" cuando se conocen todos o la mayor parte da los factores mencicnados anterior—

" mente.

4.- Etapa del ciclo de vida del producto.- Normalmente =
su perfodo empieza con la introduccién del producto en el mercado internacio=-
nal, pasa luego a etapas de conocimiento, madurez y saturacion y finalmente =

termina declindndo o iniciando el ciclo nuevamente con la comprd del producto;

si la promocion hecha en el exterior fue la ideal,

A la promocion le es destinado dentro de los consorcios un .10% dei to—

“tal de las ventas, no importando en la proporcién que sea destinado para cada -

tipo de eésta.

» . : . .’
Este 10% delvolimen de ventas realizadas, que se aplica a la promocion

) » ] » () . s ”
que los consorcios realizen de sus productos y servicios, se origind por un decre
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to que con fecha 17 de marzo de 1971 dio a la practica esta forma de gasto =

promocional .

2.2 IMPORTANCIA DEL ETIQUETADO

El etiquetado del producto, por ser un factor importante en su identificacion, de
be estar disefiado conforme el producto lo requiera; debiendo cubrir ademds cier-

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

son los siguientes:

a) ldentificar 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 ciertas regiones se caracterizan por producir lo mejor
de un "X" producto, por efemplo: Méx.ic.o se caracteriza por producir el meidr-
tequila del mundo y un producto al Hevar la etiqueta "Hecho en México", se =
identifica inmediatamente; otro efemplo es Japdn, con aparatos electronicos.

b) Promocionar al producto. - Denfro del ciclo de vida de un producto, tanto
en el mercado nacional como en el extranjero, 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 “Mejoredo”, o "Nuevo", podemos
“alargar el ciclo de vida del producto o llegar a vender mas.

¢) Brinda informc:c-ién.-’ Esto so refiere principalmente al mensaje escrito=
en el que aparacen los componentes del producto, instrucciones para su uso, atc,,
por ejemplo, en las instrucciones de medicamentos, recetas en articulos para la=

cocina, efc.
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1
i

. . I34 )
- d) Diversificacion de clases.« Por ser un punto de suma importancia la =

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

. e) Imagen que crea el producto de la empresa,~ Este punto es solo la in

. terrelacion de los anteriores, ya que al crearse una imagen de un producto, la-

empresa tiene las puertas abiertas en el mercado; ya sea para introducir en el =

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

Aparte de los 5 puntos anteriores, otro punto muy importante es poner in

dicaciones en el etiquetado de trato que se le debe dar en el traslado produc

to, k'por ejemplo: %ste lado hdcia arriba"{figura 1), "indicacion de sujeccion® ==

{(F. 2), “Fragil (F. 3), “"Protéjase contra el agua" (F. 4), "Protéjase contra el —

sol® (F. 5), "No.se use ganchos" (F. 6}, "Material radiactive- (F. 7), “Peligro®

(F. 8), "Contiene sustancias corrosivas" (F. 9), "Contiene explosivos" (F. 10), -

ete. Ejemplo de aplicacién de los sfmbolos (F. 11).

2.2.1 TIPOS DE ETIQUETAS ¥ . -
-SU ENFOQUE PROMOCIONAL

Como se ha mencionado anteriormente, existe una diversificacion de eti=

o’ ) .
quetas, las cuales ayudan enormemente g la promocion de los productos naciona—

les en el exterior. Dentro de este aspecto se relacionan con el envase y con el

’ .
embalaje; se dice asto porque la mayorfa de los productos cuentan ademas con -

~las etiquetas, las que por lo general llevan un mensaje dirigido para su manejo,

transporte y para el usuario del producto.
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* 7 PELIGRO, MATERIAL EXPLOSIVO PELIGRO, GASES COMPRIMIDOS

' (T—' 10)

PELIGRO, MATERIAL INFLAMABLE
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e ' PELIGRO, MATERIAS VENENOSAS - -  PELIGRO, MATERIAL CORROUSIVO

CF )

PELIGRO, MATERIAL R:\DIO.-\CT[VQ
(= )
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clemido
elaves paiails

» n — este lado para arriba
<

v — manéjese con cuidado —

pad = sujétese con cadenas agui

X Yz clave del cénn'gnatan‘o

1275 — clave del contrato de venta -
- nimero total de bultos
2 — nimero del bultd

Se recomicnda 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™

“ibmarks

Fus L1

89




_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 = ,

adecuado.
. Los etiquetds son muy variadas y se pueden clasificar en:

d)r.E_tiquetq de marca,
b) Etiqueta de calidad.

c) Etiqueta descriptiva o informativa.
A continvacion 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
cializar el cacao de la zona sureste de Mexico en cualquier mercado internacio
nai.

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, qutomoviles, etc., ya que los
pafse_s desarrollados requieren que las exportaciones cumplan con ciertos requisi—

~.tos de calidad, asf como de sanidad.

c) Etiqueta descriptiva o informativa. Se refiere a la informacion que con
. . . N . » ’
tiene la etiqueta acerca de diversos factores del producto, como es su uso y su

. 27
composicion,
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; . Ahora bien, estos tipos de etiqueta pueden dividirse en: impresas o pega=
 bles.
Para ejemplificar estas clases, podemos observar: en impresas, empaques =

“tetrapak” que contienen 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.

.
p) . I : . '

Asi 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 crean una imagen, promoviendo la venta de -~

nuestro producto; provocando con é’sfor expander  las exportdciones,

2.3 GENERALIDADES DE FERIAS

Y MISIONES
’Uno de los medios mas efectivos pc':ra promover las exportaciones que reulizd un
consorcio es a través de la participacion en ferias o misiones comerciales. Este=
tipo de eventos ha dado como consecuencia el incrementar el nivel de ventas de
los productos mexicanos en el mercado internacional, porque refleiaﬁ una imagen

£ 10 X
“més veridica de nuestros productos.

Para tener una idea mas clara de los objetives y formas organizativas de
estos medios de promacién, daremos a continuacion la.definicion de cada uno de
estos medios, tan Ctiles para bs exportadores independientes como para las empre

sas asociadas a un consorcio de exportacion, .

9N
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. Feria.~ Es generalmente un lugar acondicionado pata la ‘exhibicion de

productos agricolas, industriales y de servicio, la cual exhibe ffsicamente los -

productos y es visitada por los futuros compradores. : S

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 producios y servicios.

La participacion en una feria puede ser de dos formas, diferenciadas por
un factor que es la participacion oficial en la feria; de aquf se deriva que la =

participacion de una empresa exportadora independiente o asociada a un consor~

» » [ 13 - .. 's .
cio puede ser a traves de un pabellon nacional, si cuenta con patrocinio oficial,

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

" Para dar una idea mds clara de estos tipos de parficipacion en ferias, a

continuacién se expondran la definicion de cada una de estas formas.

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

I : ‘e -
con caracter oficial.

-

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

. . . i ‘. . 34 .
cubierto por empresas particulares, sin participacion oficial.
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12,31 MISIONES

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

tentendo estas una subclasificacion:

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

economicas.

Mision Comercial.~ Generalmente esta formada por empresarios y.~
representantes oficiales que wvisitan otros pafses. En si es un instrumento para co=

mercializar productos y establecer contacto directo con los impartadores.

- » ” 4 . - .
Mision Economica,~ Es un grupo de empresarios que van a explorar

mercados con el fin de comercializar sus productds.

Mision Vertical.~ La forman empresarios de un mismo producto o -

complementarios, Ejemplo: La industria aufomotriz, en la que no solo participan

- los fabricantes de automoviles, sino también los productores de elementos comple

.

mentarios, como condensadores, neumaticos, etc.

Su fin de estudio es la investigacion de mercades, la que puede tener -

~dos objetivos: estudiar el mercado sdlo para las industrias que integran dicha mi-

sidn; o bien, para toda la 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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: . “, ) . . - . i )
cual esta formada por empresarios de un mismo sector industrial o agropecuario, =

o POy s . e -
que. visitan paises, estados o asociaciones para promover sus prOdUCI’OS.

2.3.2° FERIAS

Tipos de Ferias.- Uro de los cxcon_fecimie‘nfés irﬁportcnte; 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
a dirigi'rse a un piblico determinado, miénrras que las ferias comerciales genera~

les u horizonfales exponen productos de diversas empresas (bienes de consumo, de

eqpipo,. etel),

La feria especializada es donde se exponen productos de un solo sector =
Jindusfrial, cgropecuario, ete,, este tipo de ferias se divide en dos formas: a) -
Las de productos afines y b) Las de productos especificos, por ser especializada,
se deben encargﬁr de estas representantes fecnicos y comerciales sumamente com-

petentes,

La mayorfa de los visitantes son importadores del ramo, tambien éstos se=
clasifican en dos grupos: por tipo de industria y por tpo de mercado. La prime=
~ ra comprende desde el que abarcg fodo el ramo hasta el que sblo se dedica a =
un péqueﬁo sector,A ejemplo: la industria del cuero y sus sectores bolsas, calza—
do,v cinmrones,’ efc. 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 paises, llega @ una =

gran cantidad de compradores potenciales.

Por Gltimo, debgmos hacer mencion de las ferias nacionales en el extran-
fero y coﬁsidemr los objetivos que persiguen estos e\)entog: promover una oferta -
eSpec:'ﬁc_a‘de proncfos en un pafs determinado y exponer productas en general - 
en los pm'se; que orgunizandichcs ferios. Todo acoerde‘u sus necésidades 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 concentrar en un solo lugar la oferta y la deman
da,' logfando Icon ésto abatir los costos, nc siendo necesario_prr.;mociona:‘ fos pro
ductos y/o servicios por separado, como es el cdso de los misiones, En las fe=~
rias, los expositores pueden observar fo que hacen sus conﬁbeﬁéores, ver fos nue
vos articulos que se exhiben y los precios de estos; mientras que a‘l visitante se
le ofrece lg c;porfunidad de ver calidad, precio, vehfaias, etc., de los produc~

tos, asi como discutir condiciones de compra-venta.

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

. . . p
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 cuyas productos se van a exponer. b) La participacion de per
sonal no capacitado. ¢} Celebrar exposiciones cuando para el propésite que las-

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

El problema no se reduce tan sdlo a elegir a cudl de las Ferias comercia
les conviene asistir, Cuande no exista una de éstas que realmente convenga a =
uno & varios productos, se puede optar por realizar una exhibicidon promocionaf -
de los productos fuera de feria, o la creacién de una vimugen a través de ofro -

evento intermacional.

Otros aspectos que debemos tomar en cuenta son los gastos que representa
la. 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 @ investigar para sus asociados,

t

El riempo de exposicion debera de ser breve, para motivar a los importa=
dores-a hacer acto de presencia; la participacion divecta de los propios ekportada

res ayudard considerablemente a su éxito.

Aparte de las anteriormente sefialadas, el consorcio tiene ademds entre -
" 5Us funciones,' inFon;'tqr a los, productores ciertos aspectos de la feria, tales como:
a) Nombre, lugar y fecha en que sa Hev_qr& a cabo. b) Tipo de esta. ¢) Estudio
-de_k tas perspectivas preliminares del' mercado. d) Calidad de los productos de la-~
competencia, e) Motivos para proponer -la participacion. f) ‘Lugar en relacion =
con la circulacién del trénsito de donde estara situado el pabellon del interes?-
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_ 'd’o.v a) Fegh}o de clausura para la presentacion de solicitudes de espacio. h) Gra
do> de apoyo de los agentes y cifras de! presupuesto de publicidad. i) Métodos -
parg evaluar el resultado; y otros que el expositor deberd tomar en cuenta en ba

‘se a su experiencia. Aparfe que se debe iﬁcluir rédc la fiteratura que la feria =
edite,

Debe cuidarse que -la feria no reste {mportancia al producto, la determi-
nacion de‘ la distribucion se hace en base a cada sector productive, y aun cuan
‘do un agente sea muy eficaz, no sera pgsible que ‘cubrc todo lo referente a la-
feria, por eso, es mejor que los empresarios que forman parte de! consorcio acu=
dan a la misma. Esto les traerd 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

‘preé:ios las condiciones con claridad,

2.4 CONVENIOS INTERNACIONALES

) - - ) | . . - L .
Los. convenios comerciales celebrados oficialmente a nivel internacional estan en
L. - - . £
caminados a lograr tratos preferenciales; por lo general se realizan con paises al
tamente industrializados, para obtener preferencias arancelarias que permitan una

activa promocidn de nuestros productos al exterior,

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

eexportador es relativamente poca, ya que como se suscriben a nivel oficial, en= - o
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‘gene;ral no se toma en cuenta el punto de vista del empresario y no llegan a be
neﬁFiquo en un grado optimo, ya que muchas veces el precio fijado en el con~
venio no llega a representar éuncncia al productor al que llegan a presentarsele’
diversés problemas, tales como el alza de precios en materias primas, alza en sa -

larios, etc.

En cambio, a nivel gubernamental para empresos paraestatales, &stos con-
venios s{ 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 los tipos y caracter{sticas 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 terminados.

Convenio Comercial Bilateral.- Son los convenios que nuestro
rs l b Iy l ¢ . F . ’ d.
pafs celebra con otro pals, para lograr reciprocamente tratos preferenciales en di

ferentes areas productivas.

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

Ahora enumercremos algunos de los convenios que ha suscrito Mexico y =

que aun se encuentra vigentes.
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* CONVENIOS COMERCIALES BILATERALES

l;'-A'.'l“s L S FECHA DE ENTRADA EN VIGOR
Camadd. 6 da junio de 1947

" Confederacion S.uiz‘u - 7 de julio de 1951
V:Esfado'de»lsrael | ; 25 de julio de 1952
Esfqdo; Unidos de Brasil = | 7 de diciembre de 1931
Jamui‘cui '3 de julio de 1975
Japon ' 'l81 de enero‘dve 1970
Re;u.xo de los Pafses Bajos 5 de febrero de 1952

- Replblica Arabe de Egipto 26 de marzo de 1966
RepﬁBﬁca de Corea ‘ 17 de ‘marzo de 1969
Repiblica de Costa Rica - 15 de marzo de 1950

CONVENIOS MULTILATERALES

ASOCIACION " FECHA DE ENTRADA EN VIGOR

"Tratado pbr ol ‘que se establece
uria zona Libre de Comercio e
instituye la Asociacion Latino-
“americdna de Libre Comercio

(ALALG) _ 2 de mayo de 1961

. Convencidn sobre reconocimien

“to y ejecucion de las sentencias ‘ 7

'ﬁrsitrdles extranjeras OI.N.U. o 10 de junio de '1970“::',
- o Dl



‘ | CONVENIOS MULTILATERALES

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

. Mex?cc'ﬁos y el Consejo de Ayy~-

da‘Mqu (CAME) Mosed - . .13 de aéosto de 1975.

CONVENIOS SOBRE PRODUCTOS BASICOS

PALS : : FECHA DE ENTRADA EN VIGOR

- Convenio |n|‘echi§na| del Azﬁéarv 1 de enero de 1974
Convenio Internacional del Cafe ' 31 de diciembre de 1968
- Convenio Internacional del Trigo ‘ 18 de julio de 1971
. Convenio lnrerﬁqciénal del Estafio 1 de julio de 1971. -
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IIl. EL ASPECTO FiSCAL
" DE LOS CONSORCIOS -

3. INCENTIVOS FISCALES EN MEXICO

A LAS EMPRESAS DE COMERCIO EXTERIOR

Durante la década’ anterior al 15 de mdrzo de 1971 se utilizaba el sistema de in
centivo iriple, administrado por la $.H.C.P., que inclufa exenciones de impues
tos de exportacin, devolucién de la parte sobre Ingresos Mercantiles correspon=
dientes al Gobiemo Federal {1.8% del vclor. de realizacion), asi como un reem=

bolso del 50% del impuesto al ingreso imputable al incremento de las exportacio

_naes sobre los niveles de 1971, Era factible también obtener la devolucidn de =

los derechos de importacion sobre los insumos importados que eran utilizados a su-

‘ ¥ s . . r3 .
vez en la manufactura de articulos para exporchmn, si s@ reunian ciertas carac

terfsticas y se satisfacian otras fantas condiciones, a criterio de la S.H.C.P., se

. . . ‘I » ele .
podfa gozar 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, dificilmente excede el 2% del va= -
o ' iol



“lor de las exportaciones de manufacturas. Estos beneficios coricedidos por la ley,
. » * 0

como se menciono anferiormente, 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 dnicamente a productos terminades no suje—
tos a transformacian posterior en el extranjerc, La devolucion de los derechos so
bre los insumos importados sdlo eran concedidos si éstos no excedian del 20% -

del valor de! producto. Por Gltimo, la exencion del' impuesto sobre Ingresos Mer

"cantiles era aplicable solo a lus ventas directas,

Analizando lo anterior, resumiremos en cuatro puntes las principales fallas
o limitaciones a los estimulos fiscales dnteriores a los establecidos en el decreto

publicado en marzo de 1971.

1.~ Redufo considerablemente sL; campo de accién al permitiv devolucion
de impuesto tan solo si las materias primas imporiadas eran no mayores del 20 %,
estableciendo un porcentaje de integracion del 80%, siendo éste sumamente ele-
vado, |

2.~ Era usado por un escaso nUmero de exportadores, por su complejidad.

3.- Las empresas especializadas de Comercio Exterior, asi como las que -
efectuaran ventas en consignacion a mercados extranjeros, no eran realmente es-
- timuladas,

Las devoluciones que comprendfan eran tan solo fa Ultima etapa del Im--

puesto sobre Ingresos Mercanti les. _
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Todo ’é‘é‘f"oii diO‘Qr_igen o :ltés"_beneficio‘s que en la actualidad estéin vigentes,
.porici;:qerdo préﬁi‘de,nci&l del- 17 de r;mrzb de 1971, el cu.cal anaiizoremos mas cxd_é
,‘ Iaﬁré.: | ‘ |

El 17 de murzov,de 1971 el Ejecutivo Federal public6 en el. Diario Oficial
de la Fvederucilén' el acuerdo que ‘esmble"ce la devc;lucién de los impuestos ‘ind'lreg‘
tos y el Agenercﬂ de importq;iérl\ por ventas efectuadas al exterior, Dentro de es-
fé ordenumiento-»se' promovio la comercializacién directa de productos, al autori~
zar que las ventas efectuadas por los primeros intermediarios entre el Fcbriccmté-
nacional y el importador extranjero fueran susceptibles d‘e obtener la devolu~ -
“eion del 11%, lo éue 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 posibilidad,

Los incentivos fiscales, aunados a la reestructuracion administrativa de- los
Srganos promotores de exportacidn, como son la reorganizacion del Banco de Co-
mercio Exterior y la creacion del Instituto Mexicano de Comercio Exterior, fue—..

- ¥ ’ . I3 - . 4 ’, .
ron los medios con los que la administracion publica cooperd para que México =
pudiera incrementar sus ventas al exterior, racionalizara sus importaciones y en—

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

Esta politica bien delineada, que satisface las exigencias que nuestro: cre -
Co, . R .. . ’ » 2 ’
cimiento econdmico requiere, se enfrentaba a algunos problemas iniciales, den~-
tro de los cuales se encontraban: la escases de una infraestructura de ventas, =
L ale ‘ ) . . v T ¢ - .
que permitiera promover la produccidn destinada a la exportacion, ast 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.

I:ds alternativas eran miltiples y vuﬁadug‘. y se reéuerfa con urgencia la -
ﬁeceéidad de‘solveni'm;lds,‘de la manera mas conveniente de acuerdo a los nece=
sidades dgl comercio exterior en México. Uno de los medios por\los cuales se ~
Igs dio rapida respuesta a estas alternativas fue el IMCE; por el que se canaliza
ron muchas y’con_ muy bﬁenos'resu!fudos, pero se requeria institucionalizar la es
tructura de vaﬁfas- que complementara fa labor de promocion y coordinacion, asf

como de asesoria realizada par dicho érgano oficial.

Para f?afqr que las exportaciones. se efectuaran por medio de las eméresus
de comercio exterior; se comsiderd conveniente otofgur‘un incentivo adicional, =
de acuerdo con las sugerencias hechas por la comision econdémica para la Améri-
ca Latina. Para ello, la S.H.C.P. consultd el parecer de los industriales, los =

f

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

Este incentivo aaicionul para los exportadores no fue creado con la fina=
lidad de substituir los departamentos de comercioexterior de ‘ics empresas de este
l;ai'no, o para prestar servicios de trafico, documentacion y asesoria exclusivamen
fe,v sino para auxiliar a los exportadores a 'promover de la mejor manera sus ven
tas al extranjero, empleando los medios idoneos para la,penefruc?én y difusion a

‘ . » - '3 3
sus estrategias de comercializacion.

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

exterior deberdn, entre oiros 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 exterior (consorcio o empresa de.servicio), constituye una ayy

S da para su organizacion, funcionamiento y desarrollo,

2) Dicha devolucién sera adicienal al monto de ‘los CEDIS, y no interfe~

A 4.‘ . . o2 ,
Lo ~ rird con la' administracion de astos,

3) La basa para el computo de la devolucion adicional seré el valor de-
fa factura planta (FOB) "ULIBRE A BORDQ MEXICO", del producto manufactura=
do exportado.

4) 'Se concedera la devolucion adicional 4% Gnicamente cuqﬁ&o se‘de- -
muestre que la exportacion se realizd a través de una empresa de comercio exte
‘rior.,
| 5) Se cancelara el registro a las empresas de comercio exterior, si éstas-

no cumpien con las condiciones fijadas, como son: Incrementar en un 20% las -

exportaciones del pfirﬁer afio, sobre la base de las exportaciones realizadas en ~
los 12 meses inmadiatos on'teriores;k para los cuatro siguientes .aﬁos, el incremento
debera ser del 15 % acumulativo anual, cualquier cantidad adicional a! 2y -
15% serd bonificada para considerar el incremento en los afios subsecuentes; del

incremento, el consorcio o empresa de setvicio deberd realizar exportaciones de

productas de pequefias y medianas indusirias; asf como productos arfesanales en -

un 30% como minimo (ver anexo 1).

Por lo tanto, vemos que la competencia en los mercados internacionales =
; “7.  es coda vez més 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 los
mercados internacionales. Si bien, lo expuesto es cierto para todos los pafses en
general, lo es ain mas para uquellos como el nuestro, que deben adquirir equi=

pcé y tecnologfa que todaviu no producen.

Por otra parte, el aprovechamienfo parcial de la capacidad instalada de

numerosas ramas de la industria nacional implica mayores costos de produccién, ~

que es preciso abatir, aumentando la exportacion y capacitando asf al pafs para

" que pueda acudir ventajosamente al mercado internacional.

Es evidente, por tanfo, la necesidad de un régimen de fomento a lo ex—
portacion, acorde con la actual oportunidad econdmica nacional e internacional
de aumentar la produccidn y las ventas de artfculos manufacturados al exterior, =
mediante estimulos fiscales a los productores e intermediarios especialistas, cuya
aplicacién habrd de coordinarse con ofros estimulos, atacando sfmulf&neamenfe to

dos los aspectos de la exportacian.

Por los motivos que anteceden se acordd expedir el siguiente acuerdo que
dispone la devolucién de impusstos indirectos, asi como del impuesto general de

imporfacion a los exportadores de productos de monufactura nacional.

1. Respacto a lo devolucion del impuesto general de importacion se refie

re a los insumos y maquinaria importados para la fabricacion ‘de productes desti-

" nados a la exportacion (importacion temporal).
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3.1, ANAULISIS Y EXPLICACION DEL

" ACUERC:O PRESIDENCIAL DEL
.17 DE. MARZO DE 197i

Dastacan cuatro puntos de suma importancla, mismos que, a juicio del 'eiedu’ﬁvo

federal dieron origen al acuerdo:

1. Que la competencia en los mercados internacionales es bastante: criti=

_ca, por lo que los pafses ven en los productos manufacturados la -Unica solucién

para- poder vender y obtener 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 mds =

: ) £ . » 'y Lo
. para aquellos en vias de desarrollo, necesitande importar maquinaria para su des

‘envolvimiento econdmico.

3. Que la productividad industrial no esta a su maximo nivel de' produc~
cion debido principalmente a la falta de mercados, siendo la nica solucion la=.

de- promover la exportacion.

4, La necesidad de desarrollar un sistema mas dinamico de incentivos y =~

fomento fiscal a las exportaciones, que esté mds acorde a las necesidades nacio-

. nales e internacionales.

Sobresale el espiritu proteccionista del acuerdo cuando se dice que los -

: . %4 I . ez
elementos incurridos en el costo de praoduccion del articulo de exportacion, sean

o~

- . " - N .
determinados con una mayor infegracian de elementos nacionales en su fabrica=~
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.s . : . .. . .
cion, tomando en cuenta Unicamente las exportaciones establecidas en las seccio

nes 6, 7 y.8 de la tarifa general de exportacion.

Es la Secretarfa de Hacienda y Crédito POblico {Direccidn General de Es

tudios Hacendarios) la que fijara por ramas industriales el porcentaje general de

“Hevolu’c‘iones que les corresponda, Esto es considerado un punto muy dificil de =
. deﬂnir,-‘ ya que, por ejemplo, el fisco aleman ha fijado normas para definir v dgr
_férrﬁinar dichc:s impuestos indirectps, de acuerdo a fa rama industrial a la que ~
pérfénezccm y én bqse a las cantidades de impuestos pagados en las diferentes ~

) etapas de la industrializacién. En México, al igu.c( que en Colomhia, se ha fi-
jodo un porcentaje constante, que en la actualidad es del 11% del valor de las

exportaciones, Al consorcio de exportacion se le otorga un 4% odicional af ane

terior para su funcionamiento,

Se establecen los grqdos de manufactura nacional en los artfculos de ex-
portdcié'n y con ello proporcionalmante el porcentaje de incentivos a los que es
tan sujetos. Queda establecido que los ’productos con un grado de integracion na
cional superior al 60% podran gozﬁr de la totalidad de los beneficios fiscales =
(11 %).

También se- esﬁpula;’\ las bases para acogerse al incentivo correspondienfev

a la devolucion 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 fos requisitos del consorcio, como es el de registrarse en la ==
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. L . . . . ) . - y
S.H.C.P.; pero lo mas importanie es que los distribyidores de los consorcios no -

. ‘tengan derecho al incentivo fiscal,

3.2, »BREVE ANALISIS DE LOS CEDIS - -

" Los CEDIS serdn utilizados exclusivamente para el pago de impuestos fede

rales no-sujetos ‘@ un fin especifico,

N
. Se determina el grado de manufactura nacional tomando en cuenta los si=

guientes conceptos:

1.~ Materias primas y articulos semiterminados o terminados integrantes =
del producto, asi como sus envases puestos en la fabrica que haya realizado el -

'bproceso de manufactura final: a) Nacionales, b) importados,

2.~ Combustibles y otros materiales auxiliares necesarios para la fabrica~

¢ién, también puestos en dicha fabrica: a) nacionales, b} importados.
3.- Energla utilizada directamente en la fabricacion.

4.= Mano de obra directa, comprendienda salarios y prestaciones estipula -

_das en sl 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 1y 2 y en su._caso, el
5; entre sy total,
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A efecto de hacer mas comprensibles. estos conceptos, daremos a continua

cion el siguiente ejemplo;

CONCEPTO - . NACIONALES  IMPORTADAS  SUMA
1. ‘Maferias'prirhas S ‘ .._9,0. . 10 100

- W, . Combustibles Ay materias Co _ v S
© . auxiliares N 30 100

lit,. S.H.C.P,, Sub=secretaria
de egresos'y Tesorerfa Federal,
Instructive para la expedicion
y amortizacion del CEDI.

o IV Energfa eléctrica - . +100 ; , 100
'V‘. Mano de obra directa - L |

y prestaciones - : v - 100 . . 0100

‘M. Depreciacién -y amortizacion . v 192 ' R 192

| w 0 500

kCos’fo de {a manufactura nacional = ‘460: 500 a 92%

Lo que significa que én términos de tanto por ciento, el valor total de -
- los materiales nacionales utilizados en el producto exportado es del 92%. (Ver= '

“formas 1A, 18, 1 Cy1D).

-3.3 ORGANISMOS OFICIALES Y PRIVADOS
AL SERVICIO DEL COMERCIO EXTERIOR

B . - ”
En temas anteriores hemos comentado que en los Oltimos afios, un numero
creciente de paises en desarrollo han advertido que las politicas proteccionistas -
- } . . . [ 34
son nocivas para las exportaciones, al mismo tiempo que fomentan la produccion
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interna a altos costos y que substituyen algunas importaciones.

El que estas polilicas fomenten la produccion interna o altos costos, es =
‘especialmente cierto pard los bienes manufactyrades, porque un produéro adquiere
altos precios en los mercados internos para contrarrestar su exportacion, pues al -
venderse en el kexterior, el precio disminuye para lograr su competitividdad en el

mercado internacional .

Este tipo de consideraciones han motivade a que varios pai’se; maodifiquen
sus sistemas de incentivos fiscales, con el objeto de otorgar un especial trato a
las ,‘exp;:,rfac?ones. Tal es e’l caso de Formosa y Corea, cuya politica se ha reves
ffdo de una gama de incentivos directos e indirecfos a las exportaciones, mismos
que comprenden creditos preferenciales, exenciones de impuestos y aranceles so-
bre los materiales ‘incurridos o ifisumos (en Cérea, los subsidios a la exporfcxcién'

logran alcanzar un promedio de! 30%, siendo todavia mas altos los otorgados a -

"las exportaciones de productos manufacturados.

En nuestro pafs son muy variadas las clases de financiamiento que pueden
lograrse en condiciones y tasas bastante favorables. Contamos con instrumentos =

que aporfan recursos a la exportacidn, tales como:

FOMEX (Fondo para el Fomenfo de las Exportaciones de Productos Manu=
facturados) .

BANCOMEX (Baﬁco Nacional de Comer;:io Exterior)

COMESEC (Compafifa Mexitana de Seguros de Crédito)

- Contamos asi mismo, con otros organisiros fanto oficiales- como privados, =
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pero encaminados a la promocion y servicio del comeicio exterior en México, -

Entre estos Ultimos tenemos los siguientes:

IMCE (lnsﬁ‘tufo' Mexiccﬁo_de Comercio Exterior)
ANIERM (Asociacion Nacional de {mportadores y Exportadores de la Repﬁ
blica Mexicana)
ALALC (Asociacion Latino Americana al Libre Comercio)
NAFlNS\; {Nacional Financiera, S.A,)
‘SHCP.'(éecre_vttizn'u de Huciéndcx y‘ Cradito Pdblico) y sus departamentos.\
i. Dirgccién General de éstudio_s Hacendarios y Asuntos Internacio=
nales. |
Il.f Departamento de Precios de Iimportacion y Exportacion.
Todos los organismos mencionados estdn dedicados al servicio de importa=
ciones y exportaciones, ya sea financiandolas o promocionandolas; pero por reque

. 'd - . . N} .
rirlo asi nuestro estudio, enunciaremos los servicios que esros organismos prestan

(Gnicamente con respecto a las exportaciones).

Empezaremos analizando las funciones de promocion continuando con fos=
de financiamiento y por Ultimo pondremos especial énfasis en lo que a seguros =

de credito se refiere y a la forma en como éstos operan en Mexico,

IMCE . = Entre los muchos servicios que proporciona, ayuda a los exporta=
. dores a:
“T. Informarse sobre cotizaciones internacionales.

2. Conocer los impuestos que paga su producto en el pafs a donde quie-
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re exportar y su reglamento de importacion, 1
[ 3 " Conocer las especificaciones técnicas y las normas nacion.ules e inter
nacionales de éulidod, para adecuar a ella sus productos, | |

1 4. Gestionar sus CEDIS, -
5. Elegir el transporte mas apropiade y negociar los fletes mds conve= =

nientes en el mercado internacional.

6. Editar folletos que promuevan sus productos en el exterior,

" ANIERM, = Otorga a los exportadores, er-’jfre otros, los siguientes servicios:
1. Legalizacion consular de documentos de exportacion.

-2, Gestiona el registro de productos para ser incluidos en las negocia==
ciones ALALC,

3. Establece contocfos con extranjeros que puedan comprar, distribuir o=
representar los productos de sus asociados, y procede al envio de --
muestras por cuenta del interesado.

4. Atiende las misiones comerciales ex’rranierus. que visitan nuestro pafs-
y concertan citas entre sus integrantes y sus asocia&os.
5. Asesora sobre tarifas de exportqcién, aéreas, terrestres y mar{timas, =

. . - . -, 3 3 N
agencias, seguros, financiamientos y tramites de incentivos.

“ALALC, = Tiene como principal funcion balancear equitativamente las relaciones -

comerciales entre los paises 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 -
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- por concepto de comercio exterior.

Por ejemplo, diremos que si México exporta a Colombia fibras de acetato,
‘e importa de este pafs nuez moscada o perejil, por el hecho de que los dos es—

T2 . . . » A
" ten comerciando, se liberan de las tarifas arancelarias.

NAFINSA. - Institucion de crédito: Opera principalmente coma banco de desarro
llo economico y es el proveedor de fondos mas importanta para fines de expan--
sién industrial, También actia como agenfe del gobierno federal, parc; 1a nego—
ciacion y'cdministraciér.l de empréstitos extranjeros, asi como para el control de

- erédito internacional para préstamos piblicos y privades.

Esta institucion tiene poder para proveer fondos, -financiar empresas, asis
tirlas técnicamente e incluso, para operarlas. NAFINSA es un banco de desarro-

{lo,

BANCOMEX. =~ Es una institucién nacional de crédito, auxiliar dal gomercio ex=

terior,  que abrid sus puertas o} 2 de julic 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 credito, -
: ﬁero Gnicamente ‘encaminadas al comercio exterior, dando preferencia u. los CON
SORCIOS DE COMERCIO EXTERIOR, siguiendo con la polfﬁca de fomentar este
ﬁpo de empresas, El monto del capital social del banco esta constituido con un
51% de aportacion  gubernamental.,
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qu que -este banco otorge creditos se sujeta a lo que disponen para este
efecto: |
A) La Ley General de Titulos y Operaciones de Craditos,
B) La Ley General de Operaciones de Crédito y Organismos Auxiliares;
C) Acuerdos de la Comision Nacional Bancaria,
‘D) Acuerdos de la Asociacién de Banqueros de México.
..E) Disposiciones de la S.H.C.P,

F) Disposiciones del Banco de México, S.A.

. Sus créditos estan destinados exclusivamente a las dreas de:
a). Exportacion
b)  Substitucién de importaciones

<) Importacion,

Exportacion. - Para poder otorgar creditos es necesario que sean pedi
-dos. en firme, gue los productos tengan permiso de exportacion y que les haya si

.do tramitado el seguro de credito.

Una de las funciones que’ este banco realiza para ol'org(v:lr creditos, es la
de vigilar que las exportaciones ;10 sean en perjuicio de la economia nacional, -
como serfa la exportacién de papel, ya que este preducto es upenos__suﬁc;iente -
para la ‘demanda interna, y por consiguiente, si se exportara, subirfa el precio -

de! mercado interno.

Substitucién de Importaciones,= Consiste en ayudar en el fiee

] . . ¢
nanciamiento de una empresa para que esta pueda producir articulos que por aha
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“ra-se importan, siempre 'y cuando estos’ cumplan con su‘cometido ‘de satisfacer en

cantidad y calidad la demanda nacional,

Importacion.= Para que se pueda otorgar el credito de importacidn =
es necesario justificarlo, ya que no se va a autorizar éste para la importacion -
de manufacturas que vayan en contra de las que se produzean en el pafs. Tam—

bién el bando cuida de que las importaciones que hagan empresas mexicanas no =~

sean de sus filiales, debido a que es mejor para el pafs que éstas sean Financia=
das por las mismas filiales y no por capital mexicano. En cuanto al crédito, mas
adelante se tratara este aspecto, analizando suifuncionamiento y el seguro de -

crédito 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 Federdcion-
en el afio de 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 S,H,C,P. Al ser encomendada al Ban-
co de México, se otorga financiamiento a las empresas de comercio exterior y a

las que substituyen importaciones, a través de los bancos nacionales y/o privados.

El objeto de FOMEX es el de otorgar crédifos para las ventas que se ha=
- gan al exterior de manufacturas y servicios mexicanos; financiar la pre-exporta=—
cion y otorgar financiamiento para la substitucion de imporfaciones de bienesv de
c;:pi.fal. También opera en su seno una garantia para el exportador y para las -
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proteger o los exportadores, ya sean de materias.primas, de manufacturas o de =

" “instituciones crediticias, contra los riestos polfticos a que estén sujetos sus créc!i_

tos en el exterior.

Esta garantfa estd constituida en un 90% del monfo de los creditos, para

servicios. Estos riesgos politicos consisten en:

1) Intransferibilidad dek los pagos hechos por los importadores. -
2) Falta del pago, originado directamente por reqpi;iciéri, expropiu’cién,
o conﬁscacié;'l de los bienes del importador. B
3) Falta de pago, derivado de la expoftucién, a consecuéncia de dispo
‘s,icién expresa de caracter general de una autoridad guBemamenfal. ‘ ﬂ
':1;7;3) Falta de pago, por causa del incumplimiento del importador o de su
aval, si lo hubiere, siempre y cuando uno u ‘otro fueran un banco o
bie? una' entidad piblica o de servicio piblico aceptables pdra el fi

duciario, ‘ . .

_Las primas se establecen en funcion del plazo del crédito, de los riegos= -

cubertos y de la situacién y perspectivas econdmicas del pafs de destino de la=

exportacion,

Requisitos para operar con el FOMEX:

1): Dabe tratarse de un producto manufacturado- en México,

2) La materia de exportacion. deber& estar constituida por un producto o

- servicio ‘mexicano. En las operaciones de ventas a plazos al.exterior, se conside
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ra ciue un producto es mexicano‘si el 50% del costo directo de producéfén estd
consﬁfuido por insumos nacionales, y si se trata de un servicio en el extraniéro,
que éste sea prestado por una empresa mexicana y su pago represente para Méxi
co un ingreso in;porf::mfe proporcional al costo de! 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

pactarse en moneda mexicana, en dolares estadounidenses, o en cualquier otra

moneda aceptable para el fiduciario.

4) Cuando las operaciones se realicen a créedito, los plazos de éste, la

forma de amortizacion y los porcentajes de interés deben estar de acuerdo con -
‘» . Y . : y el

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 =

LT ) 3 . ‘.. . ) ‘
el cradito respectivo, expedida por la o las empresas que practiquen en México

” . ) o’ ) L3 ;
el seguro de credito de exportacion contra riesgos comerciales.

3.3.1 CARTA DE CREDITO

La carta de cradito 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 entrega
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de mercancia 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 cradito ="

del comprador, que puede ser bueno,. pero no conocido,

El objeto principal 'de la Carta de Crédito es facilitar el éovﬁefcio fnfe-;
rior y, sobre todo, el exterior de un pais, oforgando la confianza necesaria én-
“tre comprador y vendedor, en virtud de que intervienen los servicios del bdn;o N
de los bancos como mediadores eﬁ los pagos y garantizando a ambas paffes tanto

la entrega como e! pago de la mercancfa objeto de la operacidn.

Las Cartas de Cradito se pueden clasificar de la siguiente forma:

Revocables.~ Son aquellos que se pueden cancelar o modificar, sin ser =

necesario el previo consentimienta del beneficiario.

.~ Notificadas.= Son aquellas en las que el banco corresponsal que recibe -
la Carta de Cradito no adquiere compromiso alguno entre el beneficiario, sino =

que sdlo se limita a notificar el crédito sin ninguna responsabilidad de su parte,

Confirmadas.~ Son aquellas en las que el banco corresponsal que las reci
be se compromete solidariamenfe:y por encargo del ‘banc_:o' ordenante, a pagar el
i'mp_prfe del crédito al beneficiario dentro de los términos y condiciones del mis~-
mo.

A la vista,- Son aquellas en las cuales el beneficiario, para disponer de -
su importe, emite un giro a la vista, mismo que es pagaderc a su presentacidn,

119



De ocepi;qcién.— Pczrq que el beneficiario disponga de su importe, emite -
un girvo a.plazo (a un nbmer_o deterrﬁinqdo de dfas vista, o dias fecha de erﬁbur-"
ﬁﬁe).' | |

No‘revolvenf_es.- Una véz utilizados, se extinguen definitivamente,

Revolventes.~ Aunque hayan sido inlizedos por su valor total, se pueden
VQ'V@I’__:G Qsa'r, por'éiemp|o, el pago pdr parte del comprador, en gnvfé de OViZSO" » v

“ de reinstalacion del banco ordenante, etc.

Intransferibles.= El beneficiario de los mismos es el vendedor de la mer—

cancla y, por lo tanto, no tiene facultades para ceder sus derechos a un tercero.

Transferibles,= El beneficiario tiene la facultad de ceder sus derachos a=

un segundo beneficiario, que se conoce con el nombre de asignatario.
De importacion.~ Es aquella que un comprador mexicano pide a un banco

local la expida para internar mercancia del exterior.

De exportacién.- Es aquella que abre un kanco en el extranjero a favor

de un vendedor mexicano.

Nacionales,~ Son aquellas que amparan las mercancfas que se mueven de

un punto & otro dentro del mismo pafs,

Cabe mencionar que las Cartas de Credito 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 instifucion de crédito.

Ahora que, paralelo a un sistema de financiamiento o las exportaciones,~
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viene un sistema de garantias y seguro de crédito de exportacion. Esto se debe a
" que ‘todos los créditos de exportacion estan sujetos a contingencias comerciales o

N . 5 - N
politicas. En Mexico, la Compafila Mexicana de Seguros de Crédito cubre las -

| primeras y el FOMEX las segundas,
~ .SEGUROS DE CREDITO

El seguro de Crédito de exportacion contra riesgos comerciales es un ser-
vicio destinado a proteger a los exportadores contra la eventual falta de pago =
de los créditos que concedan a sus compradores de otros pafses, mediante el pa-

go de una indemnizacién 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

. . e PYNT] .2 [ ! .
el empleo de procedimientos de comercializacion mds agiles y modernos.

En Mexico, la institucion encargada de oforgar este servicio es la Compa
#la Mexicana de Seguros de Crédito, S.A, (COMESEC), la cual fue constituida
el 14 de mayo de 1970 con la participacion de 40 compafifas mexicanas de segu

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 recupergeion,

- ¢) Naturgleza de las pérdidas.= El seguro de crédito de exportdcion cu=
bre exclusivamente riesgos de naturaleza financiera, por lo cual es ajeno o los=
dafios que el asegurado sufra por el deterioro, pérdida o destruccion de mercan -

cfas en transito.

d) Diferencia con el aval.- La simple falta de cobro oportuno del crédi-
to asegurado no justifica el pago de una Indemnizacion, para ello se requiere -

que ocurra alguna, de las eventualidades previstas en el contrato de seguro.

Los riesgos que cubre la GOMESEC son exclusivemente de caracter comer
cidl, origingdos por la incapacidad financiera del importador para cubrir sus ==

adeudos; es decir, la insolvencia.

- A los efegtas del seguro de crédito, la insolvencia tiene las tres connota

ciones siguientes:

a) Insolvencia Legal.~ Es aquefla que se praduce al existir una declara—
. cidn judicial de quiebra, suspensidn de pagos o algin acto juridico similar, que .

impida el cobro de! cradito asegurade.

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 acw -~
T34 . . ' » 4 qe ’ [y [ PaNY 1
cion judicial en sy contra para recuperar el crédito asegurado resultarfa inGtil.
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" ¢} Presuncidn de Insolvencia o Mora Prolongada,= Cuando transcurren 12
meses desde el vencimiento del crédito y éste no ha podido ser cobrado, a pe--

" sar de las gestiones efectuadas.

bl
Este seguro no cubre los comercialmente llamados riesgos “politicos” (ex=
propiacion, confiscacion, inconvertibilidad e intransferibilidad de moneda, etc.),

que son cubierfos por el FOMEX y que trataremos mds adelante,

En lo qua respecta a la suma asegurada, la COMESEC cubre, generalmei\
te, el 80% de la suma asegurada en los creditos a corto plazo, y el 70% en -

las opéraciones a medio y largo plazo.

" La suma asegurada se compone del valor de la factura de las mercancias
exportadas, menos las canffdades exigibles al. comprador con anterioridad al em—
. barque, mas los gastos de transporte y las primas de seguros de dichas mercaﬁcfas;
los intereses ordinarios que devéngue el crédito concedido al importador, qsf co~
mo otros gastos accesorios, siempre que su importe figure en la facfura comercial

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 pél.izas: :

a) Poliza Global.~ Estd proyectada para cubrir los créditos a plazo me--
nor de un afo, que el asegurado conceda a todos sus compradores extranjeros y =

que generalmenta corresponden a venta de bienes de consumo y materias primas =
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* de uso industrial (Ver formas 3, 4 y 5).
b) Paliza Especifica.- Esta proyectada pura proteger las exportaciones a-
crédito a medio y largo plazo, que usualmente corresponden a bienes de capital

¥ que por sus caracter{sticas requieren que seu contratada una para cada venta,

En México existen tarifas de primas para el seguro de credifo de expo;'td-{
cion, tanto para la pdliza global como para la especifica. A falta de éxbefien- '
cia y de elementos estadisticos suficientes para efectuar. céleulos actuariales, las
tarifas de primas en vigor fueron elaboradas con base en un estudio corﬁpcrativo
de las ;‘;‘rimus que se cobran por este seguro en otros pufses, procurﬁndo que el -

, e>'<portador mexicano pague precios similares, a los que rigen en lds demas asegy

radoras de creditos.
‘Los factores que determinan las primas son:

a) La experiencia del exportador, el volimen de operaciones que presen~

te al seguro y el nimero de los compradores y pafses a los cuales comercia.
o

b) La calidad moral y Iu sitvacion financiera del comprador.
<) La situacidn econdmica y la estabilidad polftica del pals de destino de

fas mercancias.

d) Y las caracter{sticas de la operacion asegurada (monto, plazo, forma =

de documentacion, naturaleza del producto, ete.).
Las primas se calculan de la siguiente manera:

En el caso de la pdliza global, una vez que la COMESEC ha efectuado
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la evaluacion de los ‘riesgos, proporciona al solicitante la tarifa de primas apli=
cables a sus compradores y mercados, a fin de que puedd determinar ae antema=
no cuénfo le costara asegurar sus diferentes craditos. Una vez embarcada la mer ) ,'
cancia, al valor de la factura se aplica la tasa de prima que corresponda al com

prador y al pafs de que se trate, en funcidn del plazo de crédito. Por ejemplo:

Valor-de la factura: $ 1'000,000.00

Comprador: Lopez Hermanos
“Plazo: - 180 dias

..‘ Pafs: Colombia
Tasa aplicable: 1.06% .

Importe de la prima: $ 1'000,000.00 x 1.06% = § 10,600.00.

" Por lo que respecta a la poliza 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=
existen 576 tasas diferentes de primas en podliza global, para cubrir operaciones~
de 30 a 360 dfas (48 tasas para cada uno de Ios.diferenre's plazos considerados),
y 160 tasas para cubrir creditos en poliza especifica, a plazos que fluctian en—‘
tre 6 y 60 meses. Puede afirmarse que dichas tarifas son las mas flexibles que =~

existen en ol mundo en materia de seguro de crédito de exportacion, no obstan-

te que su manejo no ofrece la menor dificultad al asegurado..
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La creacidn de! seguro de crédito pretende favorecer especialmente las‘ -
exportaciones de manufacturas, pero las ventas de produéfos primarios son Fam= -
bién asegurables. No pueden asegurarse créditos sobre cualquier pafs, en dado =
'cuso,y el 'inferesudo. recibe informacion de cuales paises son aceptables para efec
tos del seguro. Los plazos maximos acepiobles para efectos de! seguro son hasta -

. 19 meses en pbliza global y hasta 5 afios en pdliza especifica. Las op;rdcfbnes_;

a plazos mayores deben ser objeto de un estudio .especial, por razonmes téenicas.

Los créditos facturados en moneda exiranjera se declaran al seguro en la
_misma monedda. En estos casos las primas se caleulan en pesos mexicanos y al ti-
\
po de cambio vigente en la fecha en que se elabore la liquidacian. Las indemni
* r I3 ! . . » . .
zuciones son pagadas también en pesos mexicanos, aplicando a la pérdida neta ~
definitiva, el tipo de cambio vigente en lu fecha de liquidacion del siniestro, =
sin que en ningln caso este tipo pueda ser mayor al que sirvid de base para el =

caleulo de la prima relativa al crédito fallido.

Entre los servicios adicionales que puede ofrccer la COMESEC a sus ase-

gurados, tenemos:

L] . ’ 3 . . )
a) A fin de aprovechar sus numerosas fuentes de informacion en el extran
jero, - la COMESEC gustosumente 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 o disposicion de los asegurados para ayudarles a
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realizar eficazmente y a precios razonables las gestiones judicidles que necesiten

pard obtener el pago de sus créditos,

) Una vez que la COMESEC adquiera la experiencia suficiente, podra =-
ayudarles a colocar sus productos en fos mercados internacionales, en mejores =
"condiciones de comercializacidn.

‘Los BENEFICIOS que obtiene el exportador con el seguro de crédito son, .

_enfre otros:

‘a) El asegurado recibe, a un precio moderado, la proteccion que requie=

Sy

re para poder conceder crédito a sus compradores en el extranjerd, sin compro~=

meter’ su situacion financiera por el hecho de asumir riesgos excesivos,

b) E! asegurado puede liberalizar sus politicas de ventas a plazos y = ==
A

aumentar sus clientes y mercados, sin que ésto constituya una aventura peligrosa

para el.

c) No obstante las innegables venfa.ics que la carta de crédito y el aval
bancario representan para el exportador, cada dia es mas difici! obfenerlos, de-
" bido, tante a su costo como al hecho de que afectan direchmeqte la capacidad
crediticia de) comprador. En los easos en <;(ue no pueda exigir dichas garanitias,=
o que no le convenga hacerlo, el exportador puede disponer del segure de créd_i_
toa fin de no- verse desplazado en los mercados infernccionale; por sus competi

i

¢ - . . . ot
dores en otros pafses, que si estan dispuestos a vender sin tales requisitos.

d) Al conferir mayor seguridad a su ccrtéra, el expertador puede ir ce==-
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diendo los derechos de-su pdliza, incrementar su-capacidad crediticia frente a =
- . g 3 » L4 . M :
la banca y, probablemente, aspirar a tasas de interés mas atractivas en. los finan

ciamientos de sus ventas al ‘exterior,

3.4 LOS ARANCELES DE MEXICO, e Sl :
APLICADOS A LA NOMENCLATURA . ' I
DE BRUSELAS S
- Es bien conocido ya que para México, exportar es de vital importancias 'Sq|u;’r’\e_g
te de ese modo podemos adquirir en rigor, las divisas nece‘sari:a‘s para comprar =

bienes de capital, las materias primas y la tecnologia que requiere nuestro proce

so de desarrollo, a fin'de que éste no se interrumpa.

Si bien ésto es claro, no se puede pensar-en que una ley determinada -
puede tener algﬁn. 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.

Ademds, México cuenta con una tarifa de acuerdo con las téenicas adua
4 4 . . . ‘ o
neras mas avanzadas y que esta en concordancia con las tarifas de importacion =
. - ) . - b . . )
de otros pafses, eso no permite participar sin obstaculo de ninguna especie en ne

gociaciones internacionales.

Y, claro, de igual modo podremos participar enteramente en esos organis

- mos, porque estaremos hablanda practicamente el mismo idioma.
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" Persiguiendo basicamente estas finalidades aduaneras y comerciales, se =
perisd en cambiar la estructura fundamenta! de la Tarifa General de Exportacién,
de CUCI a NAB. La clasificacion Uniforme de Comercio 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 cia

. . L _-v\,h N . . .. : . s 3 . N .
sificar sus mercancias,” con el objeto de que sirviera de comparacion 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, dabe re

ducir’al mfnimo los tramites de exportacion, ahorrar esfuerzos, tiem po y dinero

en el despacho aduanero. Debe. ademas, concordar con las demas tarifas de im—"

portacion de todos los pafses’con los:guales comerciamos..

La razén es clara: se evitan asf los problemds de clasificacion. Nosotros
no pretendemos decir que con haber adoptads NAB en la Tarifa del Impuesto Ge
neral de Exportacion, se resolveran totalmente estos problemas técnicos de clasi=

. ’ N - - .
ficacion. Noy, esos todavia quedan por resolverse a nivel internacional pero sf -

nos estamos acercando bastante, cuando menos a nivel de partida.

En realidad se fra}u de una clasificaciér;x econdmica, aduanera. Cuando en
el afio de 1955 se adopto por primera vez la CUCI en la Tarifa de Exportacion =
ésto ya era urgente. Cuando esa tarifa entrd en vigor, México era un pafs que -
. apenas estaba solucionando la situacion economica de tipo agrario. Predominaban

entonces, en el afio de 1958, las exportaciones de materias primas de préducfos
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agropecuarios y nilnerds, sobre los productes mariufdcturados.

En México recientémerite se ha declarado que nuestras exportaciones sigue

- predéniifiands Id exportadidn de productos agropecuarios sobre los manufacturados.”

Estos cambios se hacen palpables en la Tarifa General de Exportacion de
fogadd, primerd porque indiscutiblemente no se estaba trabdjando al dfd y segun »
do, pordue constantementé se introducfan modificaciones a esa tarifa que sbede-

¢ién al momento,

Entonees ne habla ung vision de tipo personal, pero éste a su vez trafa -
edmo corisecuendld que esas modificaclones no se hicieran atendiendo las mas de

las veces a una mejor adecuacidn aduanera, dentro de la propia tarifa,

De esta manera es probable que la €UCI permitieron que un producto se
pudiera clasificar en varias partes de la tarifa, pero dbundaron fos textos dmbi~
guos, muy generales, repetitivos y en algunos in(tiles. 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 interpreta= =
- « » - - N 2
cion, origina como es natural, que la interpretacion que se hace de elia en la~
o fie T34 .- - . [ ‘v
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 época =
mucho muy dindmica, en donde los descubrimientos. cientifico~tecnologicos han =
dado lugar @ una nueva y enorme cantidad de mercancias y-de novedades, que-=
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- son rﬁuy difl'cﬂe;s de‘ clasiﬁcor,‘si no se tiene unc‘ reglamentacion para este efec
to.
Por ofra p;rfe, diversos organismos internacionales habfan empezado a CI-S.
sificar al comercio internacional, el cual tenfa como instrumento_de clasifica~ =

cién el de la nomenclatura de Bruselas.

Tales organismos son, por ejemplo, la Comunidad Econdmica Europea, por .
uﬁ lado y péf otro, la ALALC, Con respactoAd las-‘exportcciones con la é:lasifif
cacidn CUCI, se tenfa que hacer antes que nada la co‘ﬁupardcién entre la equiQ_c_:

\ lencia de nuestra tarifa CUCI a la NAB, con todbs los defecrés que podria en—

traflar esa equiparacion apresurada.

Todas estas cuestiones han originado que nuestra farifa haya sido modifica

da, adoptando la nomenclatura de Bruselas.

Esta nomenclatura pretende unificar la clasificacion de todas las mercan-
clas, para este efecto postula implicitamente lo siguiente: toda mercancia objeto
de comercio internacional esta comprendida o debe estarlo, dentro de NAB, Es

decir, es una clasificacion omnicomprensiva.

Por otro lado, la no;nencfatura de Brusélas postula también que’ ‘Ias mep=—
i,ccmcfas deben clasificarse de lo mas simple a lo mas comﬁleio;. de materias pri=—
mas a productos terminados. Esto no quiere decir que se va a clasificar ﬁnu ma=
teria prima antes que un producto terminado, pero s{ que la del producto se ha~
rad en una posicion mas avanzada, Pa.ra citar un ejemplo clasico, dirfamos que =

primero se clasificariun cueros en bruto, .después los cueros ya trabajados y por=

e
Gltimo, los zapatos, n
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Es,té o8 lq y,‘?:fédde"“ importancia de lq nomenclatura de Bruselas, que con

‘ tiene sy propig reglamentacion, lo que hace posible que una sola mercancfa ten
" ga una posicion real dentro de esta Nomenclatura Aduanal, que de acuerdo a =
gsas reglas, con estas notas legales de seccion y capftylo fon explicativas, se =

encuentra siempre un lugar dentro de esta clasificacidn,

Es oportung agragar que la Nomenclatura Aduanal de Bruselas es revisada
- constantements; sy Consejo Aduanera se reune con este objeto dos veces al afio,
"'y este convierte a la nomenclatura en algo dinamico. En México se han tomado

"lgs Gltimas revisiones,

_Esto permite que nuestra politica de fomento a las exportaciones chre =

. ¢ . 0 .

con una mayor eficacia, porque dhora se padran relacionar perfectamente bien,=
de qeuerdo con gsta elasificqeidn, todos los estimulos correspondientes a la ex==

¢ partacion y a la produccion.

Si. se alcanzan fodos los objetivos se habrd aportado al Gobierno Federal
un instrumenta muy valioso para la mejor canalizacion de nuestra exportaciones-
hacia el exterior, para que &stas 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 gdecuaciones fisgales, dirempg=
que constituyen un paso importante en pro de las exportaciones mexicanas, y en

general, de la polftica de diversificar los mercados y productos de expoﬁudén,;
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de regular las importaciones y suprimir tramites innecesarios.

En 1964 la clasificacion uniforme impuesta en 1950 ya resultaba obsole=
tﬁ, por lo cual ésta se modificd, convirtiéndola de Tarifa del ir%\p_uesfo‘ »Gvenerci‘,b "
en Nomenclatura arancelaria de Bruselas, Pero fue necesario observar el funcic=-
namiento de la nomenclatura antes de reformar la del Impuesto General de EXP‘EE

o . e . .’ see | '
tacion, por lo que la reconversion de esta tarifa se realizo en estos Gltimos afios,. -

Aun cuando la tarifa solo estaba compuesta de 3,200 fracciones, al con-

. . . .
vertirse a la nomenclatura aduanal de Bruselas, se procurd reducir este nimero y

actualmente cuenta con 2,239 fracciones, de las que sdlo 550 estan gravadas, =

lo que impide un sacrificio fiscal de 350 millones para este afio f%scal. Esta es=
otra de las medidas para fomentar las exportaciones nacionales que sumat:‘lu a los
rechsos de FOMEX y las devoluciones de impuestos las exportaciohes'(CEblS),
hacen un total superior a los 200 millones de pesos adicionales, para este eferci .

cio fiscal,

Las tarifas estimulan y alientan la venta de los articulos tradicionales y -

ademas, unifican el criterio de clasificacion de los productos.

Y . . jd
Cuando no existe fraccion arancelaria para un producto, esta puede ser -

solicitada por la empresa productora o por los interesados a la 5.H.C.P., para-

que forme la fraccion en la tarifa del Impuesto General de Exportacion.

) . . . 4 .
El procedimiento a seguir es el descrifo ya en este mismo capitulo, adjun

to en el apéndice 1, va el cuestionario que la S.H.C.P. utiliza para la deter=

133.



miracidn de la fraccion drancelaria correspondiente,

Una vez fijadas las tasas de exportacion por el Departamento de Arance-
les; se procede a hacer el decreto, (A la accién de modificar este tipo de de—"

creto cuando asi se requiera se le llama "Decrecion de Aranceles".)

Si tomamos en cuenta que el {ndice de los precios de exportacion del Ja
pon se incrementd en el Gltimo afio en un 33% y en Alemania en un 31%; el -

de Suiza en un 30%; el de E.U.A, en un 25% y el de Canada en un 28%; vy

considerando que de estos pafses se adquiere la mayor parte de las importaciones,

se-explica una de las causas de déficit nacional.

.

Por esta razon, se tiene la necesidad de aumentar los fndices 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 desarrollo.
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Los esquemas preférenciqies de la Comunidad Econdmica Europea y de! Ja

pon establecen limitaciones maximas para los productos industriales.

Otros esquemas que contienen limitaciones cuantitativas, inéluyen una -
clausula ‘ae escape, en cuya virtud los pafses otorgantes de las preferencias se =~
reservan el deracho de limitar o de retirar total o éa}cialmenre las ventajas aran
celqrias concedidas, Este mecanismo es el que rige también para las preferencic;s'

de la Comunidad Econdmica Europea y del Japon sobre productos agricolas,

. Respecto a los sistemas de preferéncias de los pafses socialistas, si bien =
mantienen en general las caracteristicas apuntadas untériormenre, cabe desfacér-
que los aranceles.no juegan un papel importante en su comercio exterior, por lo
tanto, las reducciones arancelarias no propician eficazmente las corrientes de co

4 . .
mercio de los pafses en desarrollo, toda vez que tienen un control centralizado

sobre esta actividad econdmica.

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 todos los productos agrfcolas y primari.c')s elaborados y semi-ela
borudos;

b). Eliminar los cupos y los limites maximos a las impoffuciones, permi=-
tiendo su libre acceso.

c} Incluir en los esquemas preferenciales a los productos hechos a mano
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‘y artesanfas procedentes de los paises en desarrollo, libre de impues-

tos y restricciones.

d) Armonizar, simplificar y mejorar las disposiciones existentes en mate= -
ria de normas y de origen.

P 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.

. » - . d 3 - - . : :
. i : r referenci no reciproco en faver de todos
‘ Eliminar con. caracter de preferencia o rec

los pafses en desarrollo, las barreras arancelarias relativas a produc—

tos incluidos en el sistema de preferencias.

Como resultado de la calidad y creatividad desplegadas en esta mctérid,—-

£ . - - . -
algunos de los pafses industrializados han mejorado sus esquemas preferenciales; -

dichas mejoras han consistido en: la ampliacion del nimero de productos incluidos;

. '3 . » . P
en particular los agricolas; en mejores reducciones arancelarias y en medidas de

salvaguardia y normas d2 origen mas flexibles.

Por esta razon se han incrementado las ventajas realizadas por México a'

los paises de economia de mercado, otorgantes de preferencias. El aumento ha =

sido de un 95% de 1970 g 1973, dl basar de 2,095 millones de pesos a 4 mil -

-millones.

Las concesiones arancelarias negociadas bilateralmente o multilateralmen—

te en listas nacionales, se hacen extensivas a todos los pafses miembros por la =
aplicacion de la clausula de la nacion mas favorecida; en tanto que con las con

b ‘cesiones pactadas en los acuerdos de complementacion, Unicamente pueden bene-~
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‘ficlarse los pafses signatarios y los de menor desarrollo econdmico,

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 complé_
mentacion de los participantes, puede aprovechar 1,542 otorgados por Argentina,

Brasil, Colombia, Chile, Perl, Uruguay y Venezuela,

_Las ventajas realizadas por México a la Zona han participado en propor=
ciones cada vez mayares 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 e*portaciones a-
la ALALC de la considerable diversificacién que han logrado, se puede observar
que el aprovechamiento de las concesiones arancelarias otorgadas por los pafses=
dé la Zona, es ain limitada. Asi, en 1973, en nimero de productos exportados
a cada uno de los pafses sumc;n alrededor de 2,000 frente a 9,800 concesiones~
arancelqrics_oforgadus; lo cual implica que existe fodavia un amplio margen de -
aprovechamiento que permitira incrementar sustancialmente nuestras exportaciones

a los pafses de America 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 economias nd=-

cionales, distorcionando asf las condiciones normales de {a libre competencia.

Al evaluar los perjuicios deriVados de las restricciones, -conviene destacar
n ado niv cionista -arancelario en fo, " pero aun-
ue un elevad el protec st celario encarece el producto, pero aun

asf, preserva la opcidn de compra.

Una moderna version de restricciones directas consiste en las denominadas - -

4 . " .’
cuotas. vofuntarias de exportacion.

Dé forma andloga, el régimen de importacion prohihido, iusi:iﬁ‘cadb por. =

. . ¢ - . . S
la naturaleza de determinadas mercancfas cuyo libre comercio podria aceptar. la -

seguridad o la sanidad nacional, puede disimular una restriccion puia y simple, =

sin que exista base suficiente para decretar tal prohibicion.

El variado arancel de regulaciones técnicas* referentes a calidad, composi
3 3 b . N .
cion, presentacion, conservacion y control de determinados productos, fowman un

grupo genérico que restringe la libertad del comercio,
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ANALISIS ECONOMICO-
EXPORTACIONE S-IMPORTACIONES
1970-1974

El desbalance ecandmico que existe entre las exportaciories y las importacic
nes, se debe principalmente a que nuestro pafs exporta materias primas, en lo que se
refiere a productos semi & manufacturados, se estd iniciando un desarrollo mas con--
gruente a las necesidades del pafs por conducto del fomento fiscal a las exportacio—
nes de productos manufacturados. Esto se logra a través de los CEDIS y las excensio=
: . . . I'd . i
nes de impuestos a industrias que asi lo requieran para su desarrolio,

i ‘
Al no contar con las partes & piezas complementarias para la terminacidn de

un producto de exportacidn, se hace patente la necesidad de importar, lo que frae ~
como consecuencia que salgan divisas al extranjero, perdiendose por consiguiente =

» a
estds y creandose un mayor desbalance comercial,

. La inversidn extranjera en e! pafs, la compra de empresas extranjerasy los in

tereses sobre la deuda gubernamental son factores que también frenan el desarrollo —

econdmico de nuestro pais.

Para entender un poco més la relacién ntima que guarda el proceso de indus
| trializacién, con un desarrollo mds arménico de nuestra economic, observemos el pro.
" ducto interno bruto; analizando esto encontramos que en el renglén de materias pri--

mas, en especial el sector agricola refleja un crecimiento constante en el valor, ya
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 =

139



En lo referente a las manufacturas, estas en el periodo de 1969-1974 han tenfdo un~-
incremento constante, teniendo consecuentemente una variacion media anual de 6.9
y en el valor de la totalidad del producto interno brute ha aumentado de 62.3 a86.7

‘miles de millones de pesos (ver tabla 1. Hoja # 125).

Al analizar estos dos factores encontramos que seria conveniente el impulsar

conjuntamente estos dos renglones productivos de nuestra economia.

Asise lograrfan productos de exportacién a bajo costo y sin necesidad de im

portar ningdn tipo de insumo para la produccidn de este tipo de productos.

Nuestro pafs de 1969 a 1974 ha tenfdo un produccidn agricola suficientemen -
te grande para satisfacer el mercado interno y el de exportacidn, poer lo que debemos

aprovechar este recurso en beneficio del pafs.

En el. drea de las manufacturas se han tenfdo incren';enfos_ constantes tanto 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 obfendrian mejores precios para nuestra maf_eria pri
ma alaborada; s diversificaria el 6|:eu de la industria alimenticia del pafs, lo que -
darfa como resultado la exporfcci.én de productos agrfgblas industrializados. (Ver CASO
PRAFC;'I:ICO), como frutas, hortalizasy granos ya indusirializados, en el primer caso
en forma de productos de consumo directo comﬁ; consarvas, jugos, concentradosy ~
mermeladas. En el segundo 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 pafs con la materia prima suficiente y la industria'y tecnolo—
I ° (54 ) . 4 - " N
gia necesaria para su produccion, por lo que incrementard la dreas productivas del ~

sector industrial y la de los insumos de estos productoes.

La Vexportacién de estos productos ya existe en nuestro pais y c;unque carece
de un amplio mercado exterior, es necesario que esta industria (alimenticia) haga =~
uso de las mds modernas técnicas de comerclalizacidn internacional y de el aprove~—
chamiento fiscal a los productos de exportacian, en especial a los que su i"nfegraéién

{engan una mayorfa nasional y un cierto grado de manufacturacion.

Es necesario confar con medernas 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 comprensidn mds profunda de los mercados internacionales en cuan

’ L)
to a legislaciones, frc'lfigo, envase y embalaje, etc., (come ya se ha
analizado en ‘la parte tedrica). .

Actualmente el comercio exterior ha recibido un notable impulso por par
te de la iniciativa pdblica,” cc;n el consiguiente incremento de las exportaciones,
Este impulso lo podemos identificar en 3 formas: |

1) Fomento ffscal a las exportaciones a fravés de CEDIS

2) Creacidn e institucién de organismos oficiales y semi-oficiales al ser

vicio del exportador.,

3) Creacidn por iniciqﬂvu_del eiecuﬁw‘/o federal de los consorcios de ex~

porfucién, mismos que se han venido analizando @ través de este estu
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- La forma mas adecuada para que las empresas exportadoras (ya menciona-=

das) de la industria alimenticia) puedan obtener y contar constantemente con las

. - - . L o . .
técnicas mds modernas de comercializacion internacional y el correcto aprovecha

miento del estimulo fiscal, es a través de los consorcios de exportacion. Encon=

tramos que dentro de su estructura organizativa hay areas especializadas en cada

SRR uno de los aspectos siguientes:

5 . Aspecte Legislativo y Normativo en la promocidn Intemnacional

. 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 encuentra situado en =

un lugar gecgréficamente privilegiado porque poseé transporte fluvial, maritimo,

-

ra . - e . . - B
dereo, ferroviario y ferrestre que facilita la comunicacidn con el exterior, otros

paises se encuentran en situaciones muy adversas para poder llevar acabo sus ~=

transacciones comerciales,” como es el caso del JAPON, andlizando este aspecto

importante, podemos ver que el Japdn es un pais eminentemente exportador y el
SR como ha lograde comercializar sus productos a todo el mundo} resalta el papel -

que desempefia su gobierno en orientar. y dirigir su economia tanfo interior como .

exterior, esto se deja ver en el hecho de que los hombres de negocios del pais

del sol naciente han aceptado que existe un didlogo continuo entre los dirigentes
del sgcfér privado y los funcionariso gubernamentales y que ninguno de estos sec
tores -i'omaré deciciones que puedan afectar la pélitica basica, ni tampoco inicia=
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én proyectos de importacia sin antes haber consultado entre ambos.

El sector privado nipdn se acostumbré a dirigirse al gobierno en busca de
ayuda financiera de ofros tipos, esta interaccidn del sector privado y gobiernb -

ha repercutido en grandes beneficios para el Japdn.

Entre los factores que han influido en su desarrollo econdmice podemos -
citar el cardcter de! pueblo nipdn, su cultura, tradiciones y necesidades, E! -
agricultor y el artesano han desarrollado una capacidad pora las labores con ob-
. X . Iy .
jeto de posponer el consumo en favor del chorro y la inversidn. Los japoneses =
han madntenido una tasa elevada en lo que al ahorro se refiere, traducida actual
mente en un 20% de sus ingresos disponibles, esta eslevada tasa de chorro perso~
nal es lo que hace posible el ritmo sin paralelo de inversiones que existe en el

Japén.

Japon ha de-dicado una mayor parte de su P.N.B. a la inversién que cual
quier otro pafs indusirializado. La creciente industria japonesa asi’ mismo ha dis |
puesto de una amplia goma de trabajadores diligentes y capacitados, ' Iq cuavl ha
podido -creur productos de alta calidad y bajo costo que han inundads el merca~

do internacional, Hevando 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, paco usual, entre lo-s obreros y los propietarios, lo que da por resulta
do fuertes inversiones y una tecnologia moderna y activa, qué ’hu sido ;‘:i-bqua y
ya esta al alcance en el extranjero.
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El dastino de la ec§nomfa y comercio del Japdn, no es- cosa que 58 de~
je a las corrientes del mercado, desde los comienzos, de su modernizacidn e in-
dustrializacidn el gobiemo ha hecho incapie en idenﬁﬁcar los objetivos y las =,
‘prioridades que deben regir su economia, labor que ha éesempeﬁado para facili-
tar ~el lagra de asigs metas; Ha tratado en suma de asegurarse que el sector pgu_

vade no earezea ds nada para el sumplimiente de sus labores,

Las caracterfsticas claves de su economia radican en que lo comunidad -
‘comercial y los diversos departamentos gubarnamentales han estado en comunica~

¢cidn estrecha desde la- restauracién "Meiji" {1868).

El resultado de ésta situacidn es el surgimiento de un estilo comercial e
industrial que ha permitido que el hombre de negocios japonés goce de una ini-
siativa. canslderahle ¥y de un buen grado de autonomia, ain’ cuando estén sujetos

a clortas diresitlees adminisirativas que facilitan una variedad de ayudas e 'ince_r‘\

tives guberrnmentales.

Par madle da dgsgggfgngé entre gl gobierno y el sector privado se llegan
& determinar en forma co,nftmtg, metag pagionales. El sector privado se compro_
mate a cumplir éstos metas y per le que toca al ngierno, Vésfe se compromete
'bo conceder estimulos oficiales y especiales como subsidios, incentives fiscales, -
financiamienfo, contratos gubernamentales, conceciones, otc., a! gonsentimiento

mutuo y los metodos bilaterales, hacen innecesarias las medidas de coaccidn = -

legal.

La economia Japsonesa mantiene controles sobre materia de comercio exte
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-vior, im)ersiones domesticas y extranjeras y financiamiento de capital industrial.

El gobierno no ha sido duefo en una parte significativa de la industria -
japonesa, ‘desde los comienzos del presente siglo, sin embargo ésta no ha sido ==
una razdn 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 nacionales para comercio y economia se preparan segin la ini

ciativa del primer ministro de la nacidn; Estos son elaborados por la agencia de

planeacidn 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 comunicacidn.

Las metas de la E.P.A. estdn enfocadas hacia ciertos objetivos amplios =
que se dessan alcanzar, como: la estabilizacidn de precios, el mejoramiento de
su posicion financiera iniernaciona.l y la promocién del desarrollo social.Tambien
proporcionan predicciones sobre una base industrial, de los niveles que se propon

ga alconzar en cuanto a produccién e inversidn,

Por ofra parte el ministerio de comercio e indusiria internacional (M.1.T.
1.) desarrolla metas mds especificas por industria individua! deniro del marco le~
gal dispuesto por la E.P.A,; Estaseabarcan desde la ubicacidn de una empresa, ~

las fuentes de materias primas y la transferencia de tecnologia extranjera, hasta

otros aspectos como la expansion y la modernizacion de la industria.
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El sector' privado japones se halla eficasmente organizado en asociaciones
industriales y comerciales dentro de distintas federaciones de cardcter comercial
Estas agrupaciones ayudan a un concerso entre sus miembros en lo referente a di_

: 7. .- Id ) -
versos temas y politicas. Las agrupaciones son el eslabon entre el gobiemo y -
el sector privado, en lo tocante a planes de racionalizacién, asignacidn de ca_

pacidades y carteles de exportacidn,

El organismo mds impartante del Japon es el llamado "kerdaren® & fede-
_racién de organismos econdmicos, se constituyo en calidad de portavoz de los =
grandés industriales del sector privado japonés que posee gran influencia dentro

de la politica gubarnamental.

En cuanto a la federacién de asociaciones patronales, la segunda en im
portancia de las organizaciones comerciales, vemos que su principal objetivo son

'las relaciones cbrero-patronales.

La camara japonesa de comercio e industria, que es la mds antigua de to

das, pugna principalmente por los intereses de la pequefia y mediana industria.

La inversion japonesa del comité para el desarrollo de los gstados unidos,
tiene principal interés en desarrollar una ideologia comercial nueva, una que sea
mds representativa de la nueva generacién de hombres de negocios y ejecutivos

japoneses que han surgido despues de la segun;iu guerra mundial.

Las agencias gubernamentales como es el M.1.T.l. estdn bien organizadas

‘para mantenerse en contfacto directo con los grupos de industriales.

146




La forma en que las empresas se capitolizan y obtienen capital activo en
equpép, da como-resultado una participacién, de deuda en proporcién, estas =
proporcion es de aproximadamente 80:20, Las famosas sociedades mercantiles en
la actualidad operan en una proporcién cerca de un 90:10,  El financiamiento -
de una iﬁversién o de una operacién por medio de una obtencién de préstamos =
en esta forma, se convierte en una rélevante caracteristica de la estructurd .c‘d—A
" mercial a la luz de la relativa cantidad de acciones que figuran en las émpresas
iaponesus’ por lo tonto, el sgci‘or privcdo_ obtiene prestamos muy favorables, prov_e_y ’

nientes de fondos ai alcance de las agencias y departamentos gubernamentales.

Lo ayuda gubernamental es factor esencial en la satisfaccidn de la deman

da de copital entre las industrias.
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GENERALIDADES SOBRE EL
COMERCIO EXTERIOR DEL JAPON

&

El comercio Exterior del Japdn en el afio de 1974, representS en el ren .-

glén de exportaciones la cantidad de 55,535.8 miliones de ddlares con un incre

‘mento del 61.6% respacto al afio anterior,

El balance entre las expertaciones e importaciones, indicd la cifra desfa -

vorable de 6,574.70 millones de ddlares (1,868,502 millones de | yens) amplian_

‘do adn mds las cifras desfavorables del afio pasado.

| Por lo que se refiere a las exportaciones, a partir del segundo trimestre —

del afio, mostrareh un notable aumento en virtud de los siguientes factores; la -
recesion econdmica en el interior del Japdn, que amplié los margenes.para la =
‘exportacion, aumentd en la demanda por parte de los paises productores de pe==
wéleo y de los paises de la esfera comunista, y finalmente en la segunda mitad
‘ del afio pasado, Estos mismos vieron ampliada su capacidad de compra por el =
aumento en los precios de las 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 ==
affo, con la agudizacidn de lo recesion econdmica en los paises desarrollados yi—
la reduccién y fa copacidad de cc;mbru de los paises no productores del petrdleo

y en desarrollo. Los volumenes de exportacion sufrieron un estoncemiento y se —

LIPS ek TN N R Y . .
vié éalmadd la téndencia alcista de los precios.
En el curso del afio, los volimenes de exportacion mostrardn un aumento
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del 17.1% (5% del afio anterior).

Ante la grave crisis inflaccionaria mundial y la elevacidn de 4 veces el

precio del petrdleo, Japdn se vic obligado a tomur medidas de suma urgencia, =

para tratar de solucionar la inflacidn de los precios ya que en su consumo inter

no de petréleo depende de un 99.7% de la importacién,

Se produjo un eéfancamienfo en la e.conomi’a, de tal manera que el cre~
cimiento econdmico del chpén en el afio de 1974, manifestd por érimerc vez des
de la postguerra, una cifra negativa. El desemple.o en 1974 se elevd debido a
la quiebra de las empresas, Por otra parte ef volimen de las importaciones se =

redujo considerablemente.

La anterior situacidn se prolongd desde ‘el verano de 1974 hasta agosto =

de 1975.

El gobierno japones, teniendo como fondo todo el proceso anterior arran
' - . . | P ' . o . -
co a partir de’ septiembre, con una politica de activacion economica en gran es
cala. Comprende una inversién poblica 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 destinara -
para elevar la tasa de operacion de equipbs (que han caido del B0% a un 90%)
Esto viene a constituir un eriterio undnime que se considera un friunfo, si la bg

se del PNB logra un crecimiento del 2% anual.
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Actualmente en el Japdn, teniendo como premisa la revaloracidn del re-

curso natural, se estd organizando una estructura de precios y es presumible que

se ird integrando una nueva estructura inicial, ya que salvo una minima parte ~.

de sus recursos nacionales depende totaimente de la importacidn.

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

cimiento econdmico. El empresario y el pueblo Japones aparentemente han res=< -

‘pondido ante tal situacién con serenidad.

Ahora lablaremos de la organizacin japonesa que se encarga de las re-

laciones comerciales internacionales.

" JETROM

En el Japdn, la JAPAN EXTERNAL TRADE ORGAN[ZATIONF (JETROY), -
s la institucidn encargada de incrementar el comercio exterior. Es un organismo

semi~oficial, siendo cublerto su presupuesto en un 100% por el gobierno japonés.

Se fundd cuando la economic japonesa se encontraba en crisis por el re-
sultado de la segunda guerra mundial, buscando un rapide desarrollo econdmico =
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 infernacional y ddr informacidn a los exportadores, ademds de dar a . —
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1

A

~ conocer las mercancias jagonesas (promocidng.

. e Posteriormenta ya que fu economia jnponasa sa habie desarrollado en for_ .
ma sorprendente, el objetive de Jelro ha nombiade, Hegando o ser fotalmente ~~
opuesto al realizado anreriox'ménfe, ya que chora lo que busca es estimular lus =
‘importaciones de productos de estos ‘paisas a diferenbfes ciudades iapoqesas, y ofre

R ciendo cooperacidn econdmica a estos mlsmos paises.

EEOE Las actividades actuales de la JETRO son :
1. Investigacidon para inversion del Japdn en el -extranjero

2. Recopilacidn de informacidn sobre recursos naturales

3. Construgcidn y manejo conjunto de plantas construidas en el extranjero
4, Promocidn de importaciones
5. Introduccidn de importaciones
6, Informacién a las agencias que manejan las importaciones en Japdn
- N ‘

7. Participacion en ferias internacionales.
8. Intercambio de expertos en economia, con el fin de dar a conocer

sus adelantos y captar ideas de otros.

9. Presentacidon de su cultura, industria y economia

Hemos analizado hasta el momento al Japdn que hasta hoy dia, estd o =
la vanguardia como pais exportador, ahora sz tomara como ejemplo un pais que
estd en nuestro continente y veamos como el mismo, poco a poco se levanta en

el aspecto do exportaciones mundiales; este pals es Brasil,
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BREVE ANALISIS DEL
PROGRESO DE BRASIL

Si algo califica y distingue hoy a la nacién Brasilefia, es sin duda s’ ="
extraordinaria capacidad creativa y su formidable impulso progresista. Es la con

jugacion de sus cualidades la que tiene o flote este territorio.

Brasil, con paso acelerado, se introduce hasta los niveles de las grandes

potencias y domina un marcado capitalismo de estado.

Su auge econdmico=social esta en el régimen de iniciativa privada libre

empresa y ceoperacion internacional.

Desde 1968, la economfa de Brasil mantiene un indice de aumento que =

supera al $%.

£l PNB es de un 50% lo que trde como consecuencia el colocar a este -
Al .
7 Ca P . - .
pais eéntra los de mayor cracimiento econdmico en la historia contemporanea. Es
ta desarrollo habra de mantenerse, no obstante los futuros perfodos de incertidum-

bre economica internacional.

Brasil es fundamentalmente un esfcdo de economfa abierta, en el que las
exportaciones representan el 10% del PNB, en tanto que la indusiria alcanza un
30%.

En afios recientes nuevos esfuerzos se han producido en el sentido de di-
ver;'.ificar y ampliar la produccién 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 i}-nporfancia coma pafs exportador de alta calidad.

Veamos aqui como han podido solventar sus problemas de exportacidn y -

de que medios se han valido para ir incrementando sus ventas al exterior,

Actualmente cuentan con un proyecto maestro, dentro del cual encajan -
varios proyactos especificos, con el fin de establecer directrices basicas en lo =

que se refiere a productos y sectores seleccionados por mercados.

El proyecio maestro o estrategia promocional exportadora del Brasil cuen

~

ta con los siguientes puntos:

1. Seleccidn de productos

2. Seleccién de mercados

3. Seleccidn de productos por mercados

Selecciona productos no tradicionales, que son aquellos que no tienen == -
mercado. la seleccidn no es definitiva, pues hay que ajustarla a los cambios -

de lo estructura-de la oferta Brasilefia.

La lista de productos debe ser actualizada cada 2 afios, a fin de adaptar
la a las contingencias del desarrollo econémico Brasilefio y al consiguiente desen

volvimiento de su rengldn exportado.

153




TABLA NUM, 1
PRODUCTO INTERNO BRUTO

(miles de millones de pesos, a precios de 1960)

19469 1970 1971 1972 1973 1974 .

Agricultura
Valor 20.1 21.1 21.5 20.9 21,4 21,1 6.2
% 7.2 7. 7.0 ‘6.4 6,0 5.4 ‘
" Manufacturas ' : e
Valor 62.3 67.0 - 69.7 75.8 82.3 86.7. . 6.9
% 22.5 22.6 22,7 23.0 23.2 23.0 o
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© T IV. CASO PRACTICO
CREACION DEL CONSORCIO -
'PAME, S.A. DE C.V.

ASPECTO ORGANIZATIVO DEL CONSORCIO

Ahora bien, hasta el momento en esta intreduccidn de nuestro caso practico, he o

mos onchzado conforme a una realidad existente, los puntos prmmpales tratados
en la teroria antecedente mismos que hemos enfocado al medio ambiente que in-
Al

fluird en forma directa para que este proyecto de consorcio opere en un futuro -

préximo.

-Hemos tomado como base los antecedentes de importacién y exportacion =
. e - . o
mexicana; hemos hecho una comparacidn del comercio exterior de ofros paises —

més su desarrollo en el campo de las exportaciones, enfocando su trayectoria —

exportadora respecifo a la de nuestro pafs.

Antes de continuar queremos hacer hincapfé sobre los fundumémos utiliza

dos para la culminacion de este estudio, mismos que se tomaron en base a una -

4
realidad; un consorcio exportador de productos agricolas qué se encuenira en su-
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fase creativa, pues aln no opera.

Sin embargo y para no perjudicar los intereses de los futuros socios de -
. a 03 wfs ’ . L4 ...
este consorcco,!os datos cuantitatives utilizados en nuestro caso prc'lchco, son so

lo derivados de esta realidad y no coinciden totalmente con ella.

Sélo fueron tomados en consideracidn para dar una idea de la forma de=

crear un consorcio de axportacidn.

Procederemos ahera a enfocarnos en el andlisis de los datos cuantitatives, -
mismos que nos llevardn a observar la conveniencia de la apertura de este nuevo

i .

consorcio exportader de productos agricolas.

"Diremos que durante los afios anteriores a 1976 se habfan creado varios —
consorcios de exportacidn con su respectiva importancia; pero adn no se habia =
- creado un: consorcio que diera .primaci’a a los agros; que Méxi;:o‘pudiera expdrfar
de yna manera industrializada; logrando con esto reactivar la produccion de es—
te sactor y mejorando el nivgl de vida del trabajador agricola, al introducir en
el mercado internacional otros.nuevos productos que vendrian a nivelar la balan

za del comercio exterior.

Del total do la exporfdcionas agricolas que nuestro pafs realiza’, cabe ha
cer notar que las que absorben entre el 85% y 90% del valor total exportador,~
se encuentran en primer féﬁnino, el algodn, en segundo las hortalizas (tomure,.
fresas y meldn principalmente) y por Gltimo. el café,

TN
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

. .
mayar exportacion.

Esta idea de mojorar las condiciones de} campo mediante las exportacio-
‘nes de productss agricolas, nace y se desarrolla en 1976, bajo la denominacién
de PAME, S,A. de C.V. ('productos agricalas mexicanos de exporfucié_n S.A.de.
C.V.) el cual reune una serie de productos alimenticios agricolos y artesancs, =

que seran analizados en el transcurso de este caso practico.

El desglose de! estudio s¢ llevard a cabo de manera similar a los puntos

de la teorfa.

1. Se analizard el aspecto organizativo del consorcio "PAME. - Sus obje

tivos y finalidades; su organigrama de constitucidn, con una pequefia explicacion

de las actividades que realizardn los principales departamentos; los requisitos m_f_
nimos que PAME exigird a los socios para quedar integrados a él; una relacién -
de las empresas asociadas, més los productos totales que exportard; se incluird -
también una relacidn del cﬁpiml que degerén cubrir las empresas para ser miem=
bros del éonsor;:io; se tratard@ un punto de vista global sobre las bases de opera~

cidn; y por Gltimo los beneficios reales que las empresas obtendrdn al quedar aso

 ciadas a "PAME, S5,A."

2. El estudio se enfocard al andlisis de la parte promocional.~ En ella =

podremos observar, entre otros puntos, los siguientes’calendarios de viajes promo

cionales, participacidn en ferias, exposiciones y misiones comerciales, mas el -
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presupuesto proyeéctado ‘para cada uro de estos eventos; el desglose de los gastos
por concepfo de promocidn, las oficinas que PAME, S.A. piensa mantener en el

exfraniero, la necesidad de realizar investigaciones de mercado, localizacién de

" productos de exportacién en el interior de la Repiblica, el desarrollo y disefio

de envases y embalajes, publicaciones, .programa de promocidn de artesanias y -
eventos por realizar con objeto de capacitar técnicos fanto en el interior como=

en el exterior,

3. Por Gltimo y en relacion al punto de vista Fiscal, realizaremos unos -
estudios respecto a: el valor y volumen del presupuesto de venfas;el- programa de
la ‘extportacidn total estimada pora cada una de las empresas asociadas, mds su =

proyeccion para el préximo afo de iniciadas sus labores, un comparativo de las

ventas realizadas directamente por los socios o clientes, contra las ventas o ex--

portaciones realizadas por "PAME, S.A."; mds un cdlculo estimativo del monto-
y porcentaje que el consorcio espera obtener de la S,H,C.P., por concepto de

la devolucidn de CEDIS.y extra CEDIS.

Es importante recalear que la mayorfa del estudio se desarrolld en base a
lo dispuesto en el REGLAMENTO al Acuerdo que dispone el oforgamiento de in
centivos fiscales a favor de las empresas de comercio exterior (Dic. 1975); = ex

cepcidn de algunos puntos correspondientes a el aspecto fiscal. (ver forma 6)
N L .

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., es en - )

consorcio de exportacidn creado por los abjetivos enunciados a continuacién.

Fomentar y ayudar a consolidar el comercio exterior mexicano en el ren

glon especifico de productos agricolas.

Propicier una reduccidn en los costos de comercializacién 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, si pueden hacerlo a través de una empresa.como PAME, S.A.
Impulsar las exportaciones de productos artesanales,

Asl se contribuird con todo lo anterior a incrementar las exportaciones =
de manufaciuras, con objeto de coadyuvar el alivio de las presiones negativas =

sobre la balanza comercial del pais.

Visto lo anterior PAME, S.A. ha considerado conveniente el organizar-
s8 con personal integrado por ejecutivos con basta experienicia en comercio exte
rior y con lo cual considera poder cumplir con el PROGRAMA a desarrollar en

el primer afo de iniciadus sus operaciones.

Asimismo se estd organizando una red intemacional de representantes y -
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'dist'ribuidores que respalden nuestra labor en los mercados exteriores y en paises - ;

donde efectivamente podemos tener operaciones de exportacion, ' |

" 4.2 "ORGANIGRAMA"

La forma en que el consorcio de exportacién "PAME", S.A. DE C.V., o

podrd organizarse, puede obsarvarse en el siguiente organigrama.

Haremos una breve descripcidn de las actividades que realizaran los prin -

‘cipales departamentos del consorcio.

Gerencia de Venfas y Promocidn.= En general se dedicard a
elaborar catdlogos con descripciones detalladas y especificaciones del paquete d_e.

productos que se ofrecerdn al exterior.

La promocién comercial consistird en participar en ferios y misiones comer

ciales, midiendo el grado de receptividad de un determinado mercado.

En cuanto a canales de distribucidn se utilizardn o agentes comisionistas -

é intermediarios tomando en cuenta la intensidad de la oferta.

Como labor auxiliar brindard un servicio de informacién a base de :
Directorio de importadores, revistas comerciales, boletines, informacion especiali.

zada y actualizada en embajodas.

Gerencia Administrativa.~ El departamento principal. dependiente
de esta gerencia, S sea finanzas, se encargard de realizar: @
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D El pago del valor del producto y porcentaje de comision o cobranzas som

bre el valor de la exportacion,

Gerencia de Relaciones Publicas y Legales.- El departa—

mento técnico tiene a su cargo la presentacion del producto. - ’ '

4.3 REQUISITOS MINIMOS PARA
INTEGRARSE A PAME, S.A,
Las empresas deberan dar la siguiente informacidn basica para ser aceptadas. en ~

este copsorcio,

1.- Naturaleza del producto que se piense exportar, su -
descripcidn y especificaciones, con lo que se lograra determinar si las cantidades

. . i . . .2 ' 1Y )
disponibles permitan una seccion comercial a largo o corto aleance.

2,- Precios de los Productos, observando si los precios guardan -

.? N . ) .
relacion con la competencia internacional.

3.- Cantidades disponibles de exportacion, fomdndo_ 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

. e M [T . . i
diticio se acomodan a las practicas internacionales.
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4.4 EMPRESAS ASOCIADAS DE.
. PAME, S.A. DE C.V.

EMPRESAS . PRODUCTOS

Empacadora de Pifla Veracruz, Pitia en conserva, jugos y néctares
S.A, ’ -
Empacadora del ltsmo, S.A, Pifie.en conserva

- PRINSA ' " Productos ‘de tomate

ALTEX, S.A, Frutas secas, |

Disefio Arf'e'sano,‘ S.A. Artesanias

_\Fresas y Mermeladas, S.A. Mermeladas, fresas céngelcdas, otros

productos de fresas y frutas del pafs.

Tobla 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 emprasas de los productos participantes.

Tabla de productos con los que
el consorcio inicia operaciones

1. Pifia rebanada Empacadora del.ltsmo, S.A.
2, Tid=bits : ’ y.
3. Pifia molida ‘ Empacadora de pifia Veracruz

4. Jugo de pisa
5. Chunks
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' .6. - Isiﬁa picadd_ | Altex, SA 3 v' /
7. Guayaba picada | | o
8. Fresa picada .

9. Pifia en almfbar

‘10, Guayaba en almfbﬁr »

1. Fresa en- almibar | Fresas y Mermeladas, -S.A, "

12, Puré de fresa N

13, Mermelada de fresa

14, Mermelada de pifia

15. Mermelada de naranja

16. Pasta de tomate Productos indusiriales d; Tomate

17 Puré de tomate

18. ~ Artesanfas " Disefio Artesano, S,A. .

4.5 BASES DE OPERACION

PAMESA, asta regulando la relacion legal 'y operativa que prevalece con las.em

presas y trabajara de la siguiente manera:

a) A través de contratos de Comision Mercantil con aquellas empresas a -

las que proporcionara el servicio de promocion y administracion de sus ventas,

b) A través de contratos de prestacion de servicios con las empresas a las
. . . . s ¢ ' '
que proporcionarg el servicio de promocion de ventas, asi como de asesoria en =

materia de comercio internacional.
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Los ingresos de que dispondra el consorcio seran:

a) Céfr;é;iones sobre ventas

b) Utilidad en compra=venta |

c) Uhhdad de servicios especiales
d) Uh]‘ﬂad en exporfucmnes

e) Productos ﬁnuncueros del capital .

4.6. TABLA DE PARTICIPACION DE LAS
EMPRESAS PARA LA FORMACION
DEL CONSORCIO EMN PESOS Y -

PORCENTAJES
EMPRESAS s
~ Empacadora del Itsmo $ - 650,000.00
" Empacadora de Pifia Veracruz s - 650,000.00.
Diseiio Artesano $  500,000.00 -
Altex, S.A. $ 650,000,00
Fresas y Mermeladas $ 650, 000,00
Productos Industriales de Tomate $ 650,000,00
Sub = Total § 3 750,000.00
ACCIONISTAS
1) Hector Yaluido Trejo $  250,000,00
- 2) Enrique Méndez Zupurah 250,000,00
3) José A Valenzue/la Romero 250,000.00
4) José Menes Gomez - 250,000,00
5) Mario Altamirano N 250,000,00
Sub=Total $§-1°250,000,00

TOTAL '5.000,000.

13
13
10

13

- 13

13

75
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 Otro de los puntos de nuestro andlisis es el correspondiente a la tabla si
guients, que es un desglose comparativo del conjunto de las personas tanto ffsi=

cas como morales, ya representadas como miembros del consorcio,

Haremos un resumen explicativo de cada uno de los renglones en relacion

con la teorfa de los primeros capitulos.

Primero observamos que el capital especificado es el que corresponde a =

la constitucion de cada una de las empresas en parficular.

En segundo lugar, segln nos muestra el rengldn de "participacion®, cﬁm_-
probamos que este consorc'io queda formado como una sociedad andnima, cuye ca
pitul‘glob.al por pqr'fe de las empresas participantes representa un total de - -

"$ 3,750,000.00, como el capital que la 5.H.C,P, exige. El requisito minimo =
para la consfifuciéfr! de un consorcio es de $ 5,000,000,00, asi vemos que restan
$ 1,250,000.00, mismos.que seran cubiertos por personas ffsicas 6 morales’ distin

tas a la organizacion que fungen como socios del consorcio,

En una tabla adicional observamos que habiéndose cubierto el 75% del =
{capital con empresas, el 25% restante es cubierto por "Personas fisicas o morales:

“distintas" en coniiunfo.

En tercer lugar observamos que la division del capital {en porcentaje) de

be estar considerada en un 75% para el torai de las empresas, y que cada una’

de ellas no debe exceder individualmanta an un 13% de su participacién, por =

lo tanto, este requisito se cumple, ya que como se ve, ninguna exceds 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 =

LA

consorcio, _ .

Todas las cantidades réprese’ntan un porcentaje esperado, _ﬁxanos el de la=-
Compafifa Empacadora de Pifia Veracruz, quien por ser la Unica con an?ecedenm-—“
tes de exportacion ha mostrado un Incremento real de! 58%. Adicionamos a esté :
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 compaﬁn'as, en su monto

y porcentaje correspondiente,

Asimismo, se analizan en sexto lugar los gastos que cubren los viajes de

. . . e . ) .
representacion, muestras varias, comisiones, mamobras, feléfono, telex, impues=-

tos sobre ingresos mercgntiles, gastos consulares, etc,

Enseguida el porcentaje total que cada empresa utilizard 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 Ultimo, vemos una lista de los productos que cada empresa piensa ex

portar, ya como parte del consorcio.
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BMPACAICRA DEL
sio

TECLUCTOD TVOESIRY,

1S DR T Tr

IDBITS, CHUNKS -
REBANADAS DE PITA

TIDBITS, CHUN:S
REBANADAS DE PIRA

ARTESANIAS |

| ALMIBARIES Y

PICADOY DE TRUTA

FRES:S EX ALMIBAR

" TURE DE FRESAS

- CAPITAL ¥ 1 500 000 .00 w3072 A LTS LN e v 1260 000 .00 Y100 000,60 | 05 262 000 .00
RARTICIPACION 13 ' o " - — —
ENEL 7 & 1 % 13 13 13
CONSORCIO § 650 000 .00 C O GE0 000 .00 T E00 0en L0 5 bE0 000 L0 © s oh0 .00 S g5 om0 .00
EXPORTACTON 21.’3:2‘.": 34,02y o7t s ar ng Qi
ESTIMADA : . L9027 13.1¢ 28,37
lex A0 8 5 000 0ng .00 v+ 5000 000,00 3200 000 .00 5 210 000 00 $ '3 000 000 ,00 $°6 500 Q00 00
| EXPORTACION 24, 645 42,900 L408 3ne 22,097 BT
ESTIMADA . : o : T
B _No $23 593 750 .00 941 637 500 .00 § 400 000 .00 $ . 300 00D .00 ¢ 22 000 00O 00 $ 2 pn aod ;00
GASTCS DE 29.14% 20,145 7.25 13,03 6.09" o4
PRCMOCION $ 350 000 .00 $ 350 00D .00 5 84000 .00 & 86 400 .00 S 160 0P 00 £ 170 400 .00
GASTOS. | » ¢ 3 498 000 .00 § 5232 00O .00 § 27923353 .00 120 000 00 5 1 087 250 o0 $ 120 oo 00 -
e b ~ ‘ ‘
EXPORTACTON 9% - Bs% o - 705 50% 50%
% DE o -
CONSUMO NACTONAL 10% 1s¢ 108 2 509 50%
" 3 08 T MERFELADAS R
* PRODUCTOS JUGOS | Jueos PASTA ¥ TURE -

DE TOMATE
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ASPECTO PROMOCIONAL -

| 4.7 PROGRAMA DE ACCION PROMOCIONAL

El logro de las metas del Programa de Exportacion solo podra conseguirse a tra==

ves de acciones perfectamente planeadas que conduzcan a nuestros objetivos.

Los. programas’ responden, entre otros, a las siguientes modq‘l-idades: o '
a) Viajes promocionaleg"
b) | Participacion en Ferias.y Exposiciones
c) Parficipécién 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 -
de estancia en el extranjero que pasaran nuestros gerentes de ventas, 15 dfas y
47% corresponderan a nuestros: viajes de promocion y venta de productos, 17 ==

dfas los pasaran,en Ferias y Exposiciones y los restantes en Misiones Comerciales,

o 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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FECHA  DIAS -

FECHA DIAS  LUGAR

ler. VI A JE

EMPRESAS QUE SE PROMOVERAN

PRODUCTOS

 OBJETO:

DIAS DE ESTANCIA: ler. = 6

1

PRESUPUESTO: 1ro.

$11,000.00 20,

20, = 9

$24, 262.50

35 Oct. 3 Dalles, Tex. Empacadora de Pifia Veracruz Pifia enlatada, pasta de tomate
Empacadora del Itsmo

69 Oct. 3 Chicago, JHI. PRINSA Enlatados de tomate
Disefio Artesano Artesanfas

2o0. VI A JE
21-24 4 Hamburgo, Empacadora Pifia Veracruz " Pitia enlatada, fresas congeludas'r
Nov. * Alemania S o
' Empacadora del ffsmo - y mermeladas
Fresas y Mermeladas
~ Visitar clientes, representantes y/o distribuidores




- DESGLOSE DE GASTOS DE PROMOCION

Pasaje de avion
Hoteles
Comidas

Varios -

~-Pasaje de avidn
Hoteles
Comidas

Varios

$ 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
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4,8 CALENDARIO DE PARTICIPACION

s

EN FERIAS Y EXPOSICIONES

La asistencia a eventos proyectados tanto con el fin de promover la venta de -

-productos alimenticios y artesanfas; asi como para obtener concesiones de los pro

ductos exportables a los pafses pertenecientes a la ALALC, se haran a los siguien

tes lugares:

"EVENTOS
'Exéosicién Comercial Mexicana : Salén Internacional de la
' ’ Alimentacion.
"SIAL 76"
o LUGAR
San Antonio, Tex. ' 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 artesanfas
PRODUCTOS QUE SE PROMOVERAN »
Pifia enlatada, chiles enlatados, Pifia "enlatada, chiles enlatados,
‘pasta de tomate y artesanfas pasta de tomate, mermelada de fresa
: B y artesanfas
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PRESUPUESTO POR EVENTO

Nim. de personas | ‘Presupuesto'
EVENTO que asistiran de gastos

Exposicion Comercial
Mexicana | S : : ) : :
en San Antonio, Texas. " 2 . . $17, 000,00
Salén Internacional de la IR PR e
Alimentacion "SIAL 76" oY 7,500.00

TOTAL . $24500.00

CALENDARIO DE PARTICIPACION EN
MISIONES Y BRIGADAS COMERCIALES

Durante él 2do. semestre de 1976, P.A.’M.E.‘S.A. 36 C.V. no ha éonsi- L
“derado oportuno participar en Misiones y Brigadas Comercicles, debido a que es
tos eventos se realizardn aproximadamente en.las mismas fechas sefialadas para =
las Ferias y Exposiciones a ylds que asistiremos, las que consideramos, por el mo~
mento de mayor importancia para la promocion de exportacion de nuestros produc
tos, Sin embargo, para el afio de 1977, definitivamente estamos considerando =
asistic a las misiones y brigadas comerciales qﬁe en ese afio deberan efectuaise =
para aquellos pax'ses,. donde efectivamente consideramos tener posibilidad de co-~

merciar nuestros productos.
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4.9 OFICINAS EN EL EXTRANJERO

P.A.M.E,S,A, operara con Los Pinos Company (Mc. Allen, Texas), la que ten=
dra como funciones especificas las siguientes:
_ = La de calocar nuestros broducfo}. al "menudeo”, lo que nos permite =

poder reqlizar nyestras ventas con mayor utilidad,
- == Coordinar la recepcion y entrega de nuestra mercancla,

Bsta cempafiia tiene un seguro especial, y al hacer nuestras operaciones -
a través 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 oflcina antes mencionada trabajard en forma exclusiva para nues= -
trq campafifa, y todos sus empleados estaran avocados Gnicamente a=

. atender nuestros asuntos.

Par tada lo anterlor se cubrira a Los Pinos Company $ 125,000,00 mensug_
les,
Con esta empresa se operara a partir del mes de noviembre proximo.

. Y
Como ya ha quedado descrito, hemos pensado que el punto ideal para =

nuestras operaciones es la ciudad de Me,Allen, Texas. Utilizaremos para este fin
dos vendedores; y aunque a fin de cuentas no se logra observar un aharre mone= -
tarlo para las empresas por este concepto, el bsneficio se traduce en la comer=.
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clalizacion de los productos de Jos diferentes asociados,

$in embargo, haremos la descripeion de las oficinas de que disponen nues

tros asociados en el extranjero actuglmente, resaltando en tgblas finales, no ya="

el gharro, sino el beneficio que implica utilizar el mismo servicio para benefi==~

" cio de todos los asociados,

RELACION DE OFICINAS QUE LAS
EMPRESAS MANTIENEN EN EL

EXTERIOR Y LAS AREAS QUE CUBREN

EMPRESA

Empacadora de Pifig Veraqruz

ALTEX, S.A,
Fresas y Mermeladas, S.A.

Productos Indystriales de Tomate

| jon;q NA
E.U.A,
Espdﬁa
Argenﬂr-\a

Chile

Mc. Allen, Tex.

J opSn
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Espafia
Argentina

Chile

E.U.A,
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4,10 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 investigacién podemos di- "

vidirla en:
a) Investigacion desde nuestras oficinas, que consistira en:

— Obtener informacion sobre valor, volimen y procedencia de las im==
. . s ¢ )

portaciones realizadas en los Oltimos afios para los paises a los que =~
consideramos podemos concurrir.

-~ Obtener informacion sobre las principales empresas importadoras y di-
rigirnos a ellas a traves de escritos, envios de publicidad, etc.

= Estudio sobre distribucion para adecuar la localizacion de bodegas, =
que nos parmitan eliminar intermediarios y realizar ventas directas -a-

menudeo con mayor utilidad.

~ Estaremos coordinados con centros nacionales e internacionales de in-
‘ formacion.

- lnvve‘sfigdcién de campo a ‘cargo de nuestro Gerente de Venfds, 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 .

* PRETENREN CAPTAR DEL PROGRAMA

Coahuila 'Corﬁesﬂbhs y Div. $ 5,000.00
Nuevo Leon W e 5,000.00
San’ Luis Potosf - LA " v » 1,5‘00..00
 Guanajuato e 3,500.00

Jalisco : ~ Comestibles y qrtéganfas o '4,‘500.00 ,
Oaxaca " Artesanias 4,000.00
Puebla - , Artesanfas 3,000.00

Costo Total de! Programa - $ 26,500.00‘ :

4.12 PROGRAMA DE
'PROMOCION DE ARTESANIAS

Paralelamente a los viajes que se realicen con el objeto de visitar las diversas =

empacadoras que vienen operando en la Repiblica Mexicana en los renglones de
y - * * [ . 8 ‘ - .

agro~industrializados, se haran visitas a pequefos y medianos productores de arte

sanias con el objeto de establecer una relacion directa que nos permita:

a) Obtener informacion sobre las artesanias que estan produciendo.
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) Establacer capacidud) di prodisceion.

E

. N TS T T . e NI T
¢}, Comprobar: la: seriedad: deli productor,, a: través: de la: relacion: directa..

Consideramos muy. importante: establecer: lo: anterior;, pues: sii logramos: reu~~
nir a artesanos que cumplan: con: los. compromisos de. expottacion en: volimen,, =~
tiempo. y' calidad; seguramente: obtendremas resultados muy. favorables: en: nuestra:

promocion..

Para esta. primera. etapa: ‘estamos: seleccionando: empresas: dentro: de. los: ra~-
mos. de tefidos, cobre, hierro forjado, fiores de papel y joyerfa de plata;; articu~

los que consideramos pueden ser los 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 distribucién,

de nuestros productos.

\ ,
Es importante mencionar que ya en. este momento contamos con: un. socio=

dentro de PAME, S.A. de C.V., que es Disefio Artesano, S.A, y el que tiene

fuertes posibilidades de exportacion de muy diversos artfculos que estan procesan:

do en madera, metales y vid’n’o..
COMESTIBLES
Programa de Exportacion de Nuevos Productos y- Nuevas Mercados.

Definitivamente una de las preocupaciones principales que tendra: PAME',

S.A. de C,V., sera la de promocion de ventas de expartacion. de nuevos produc
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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 del estado de Veracruz y del estado

- P . : boo
de Nuevo Leon (Montemorelos), con el objeto de realizar ventas de citricos a -

los mercados tradicionales,

Por otra parte, estamos realizando estudios para establecer la posibilidad

de introducir algunos de nusstros productos en. Australia y Nueve Zelandia.

$

4.13 PROGRAMA DE DESARROLLO EN
" DISENIO 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, o sea la caja.

Etiquetas: Consideramos necesario el continuo mejoramiento de las éti
quetas de nuestros productos, tomando en cuenta las disposiciones oficiales de fos
mercados  importadores, sin apartarnos del concepto original para mantener el re

conocimiento de nuestras marcas,

Envase exterior o cuio:/Considerund.o que las caiusv para los pro=
ductos comestibles enlatados se rigen por un patron interﬁacionﬁl con réspecto al
tamaffo y cantidad, nuestro esfuerzo de meio;arhvienrb en esie caso consisfé en‘ tra.
tar de que, sin aparfarnos'de estas normas estcblecidas, los mismos sean atracti-

vos y que puedan servir como medio de exhibicion def producto.’

¢ . il ele
Artesanfas: Con respecto a los envases a utilizar para las artesanfas,
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'conside_ranﬁos qﬁe hay una mejor probabilidad de crear envases idoneos y atracti=
vos.
| Envase de cristal: Estos envases utilizados en mermeladas, pepini—

lHos, etc., aunque también siguen una norma, la misma no es tan rfgida y pue~=
de brindar la oportunidad de crear envases atractivos y que puedan ser utilizados

por el comprador final para uso particular.

. * . . . .
Como explicabamos anteriormente, -este programa de mejoramiento en los=
: ‘ . . . .
envases debe ser contlnuo, con miras @ una mayor seguridad para el producto, =

atraccion visual y utilizacion de .materias primas nacionales.

4,14 PUBLICACIONES QUE SE ESPERAN
DISERIAR Y ELABORAR EN 1976

SEGUN TIPO
Publicaciones Cantidad Fe‘cfm esf'i[nuda‘ © " Costo estimado
: de impresion :
C,af&logos . 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 elaborar un catalego donde se describan nuestros pro-=-
ductos, métodos de elaboracion y controles de calidad, as{ como historial de ‘las

empresas asociadas,
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La principal funcion de nyestros folletos sera sy difusian an las ferias g =

que osistiremos,

4.15 EVENTOS DE CAPACITAGION EN
" QUE SE ESPERA PARTICIPAR EN EL .
20. SEMESTRE DE 1976, SEGUN TIPO

EVENTOS No. FUNCIONARIOS ~  €OSTO BSTIMARO -
: ~ QUR ASISTIRAN (Maneda Magjenal)

B s e A T S S K o e saE T e s

En Méxicos

IR Tramites y Dogumentas » :
L : para la Expartacion 1 . $ 800,00
Gomercializaaidn -
Internacional y . o :
Promocion de Exportacionss ] T 5,000.00
Pramotar Internacional » 1 = ' o 2,000,00

En al extranjeros

Nadq durante el presente affo,

Seminarlos varfes para el personal ep Mexica: Estamos inicidanda operacio
| . - V ° o - . . ' ’ -
nes y censideramos oportuna realizar este programa, hasta el afio de 1977,

i Ly
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ASPECTO  FINANCIERO

4.16 PROGRAMA DE EXPORTACIONES

Al set;Pame, S.A.‘de C.V., una empresa de reciente creacidn, t;:tl y cﬁmo lo he-
mos manifestado, o continuacion nos permitimos presentar cuadro env‘el C[l.Je 'seﬁg'_' L
lamos nuestras posibilidades de exportacion para el 2o. sémesh‘e de 1976 y el =
que debera servir como afto base para establacer los incrementos que debéremos-r'-
tener en nuestrﬁs futuras operaciones, con el objeto de cumplir con fos acuerdos
ﬁue para el efecto fueron expedid'os por el Ejacutivo Federal. Es de sefialarse - =
" que desde el momento de su con;ﬁtucién’ Pamesa, estd asumiendo la funcion de =
comercializacion a nivel internacional, de cada una de las empre.sus que lo cons |

tituyen,

Durante el 20, semestre del presente afio esperamos concurrir con nuestros

productos a los siguientes Pafses:

Pita Enlatada = U\SA')Espdﬁa,"Argaana y posiblemente a Chile.
Pasta de Tomate = USA y Japon.
Artesanias = USA,

Mermeladas y Purds de Frutas = USA, Canadd y Argentina. .
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~ EXPORTACION TOTAL ESTIMADA
DEL ARIO BASE 1976 -

Empacadora de Pifia Veracruz $  8,000.000.00 . 341.,92 %

Productos Industriales de Tomate - 6,500,000.00 - 28.3;7 %

Empacadora del Itsmo 5,000,000.00 2.829%

Fresas y Mermeladas  * © . 3,000,000,00 13.10 %

Altex o 20,0000 2%

Disefio Arfesano - S 200,000.00 7%
§ 22,910.000.00  100.00 %

TABLA DE DEVOLUCION DEL 11% DE
IMPUESTOS PARA CADA EMPRESA

VENTA | 1%

Empacadora de Pifia Veraeruz | | $ 8,000,000.00 aso;ooo.oo'_
Productos Industriales d'e Tomate I 6,‘500.000.00 ' 715,000.00
Empacadora del Itsmo . 5,000,000, 00 550,000,00
Fresas y Mermeladas B ~3,000.000.00 330,000,00
Altex | o , 210,000.00 - 23,100.00

Disefio Artesano o - - 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 . (496) 60%

Empccddo;a de Pifia Veracruz $ '8,000;000.00 “320,4000‘ - 40% B
Prinsa o Productos industrializades ‘ 7 |
de Tomate o ! ; 6,500,000.00 260,000

Empacadora del ltsmo . 5,000,000.00 200,000

Fresas-y Mermoladas 3,000,000.00 120,000

Altex - DR . 210,000.00 8,400
“Diseflo Artesano 200,000.00 8,000

$ 22,910,000.00

916,400 $ 615, 618.12

Lo tabla anterior queﬂu explicada de la siguiente manera:

~ . - [} - . 13 - :
Segln las Oltimas 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% deberd ser solventado por los socios=

para cubrir el total de gastos.

Este 60% -de los gastos a que hacemos mencion, es cubjerto con los ce~

2 . . : -
dis que a_ulhmas fechas se otorga en un porcentaje total para-consorcios de ~ =

4,2%,
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1. COMPARATIVOS DE EXPORTACIONES
REALIZADAS A PARTIR DEL ANO BASE
CONTRA VENTAS PRESUPUESTADAS

EMPACADORA DE PINA VERACRUZ

Exporfacié‘n' ostimada para 1976: $ 8,000.000.00

" GASTOS ANUALES

Honorarlos para Director Comercial
Director Trafico
Director Cobranzas

>
"

Oficinas en el exterior:

$ 220,000.00
75,000,00
75,000,00

i ———————— .

$ 350,000.00

B = Incluye: Local, teléfono, luz mobiliario,

oquipo de oficing, secretaria, departa=
mento de intendencia

USA (Nueva York)
Espafia
Argentina

. Chile

g}
"

Viajes Representacion
D = Publicaciones (Catalogos y Folletos)

E = Comisiones Vendedor

TOTAL GASTOS:

185

$-454,800.00

© 340,000.00
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) : - '

GASTOS ANUALES
Director Comercial

Director Trafico
Director Cobranzas

Oficinas en el exterior:
Incluye, local, teléforios, luz,
mobiliario, equipo de mobiliario,
equipe de oficina, secretaria,
depto, de intendencia

Japodn

Viajes y Representaciones

Publicaciones {Catélogos y
Folletos) ’

Comisiones Vendedor

‘Exportacion estimada para 1976: $ 6,500,000.00 -

4150, 000,00
© 57,000.00
57,000.00

$ 264,000,00

$ 363,400.00

95,000.00

2,000.00

* 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
A = Director Trafico 50,000.00
Diractar Cobranzas ’50,000.00

$ 220,000.00

: S Oficinas en.el exterior:
Pl [ T o
No cuentan en este- momento con servicio.

B =
e _ . C = Viajes y‘Representucic'm $ 80,'000‘.00
L e D = Publicaciones : ' :
' ’ - (Catalogoes y Folletos) 1,750.00
E = Comisiones Vendedor $ 50,000.00 .

TOTAL GASTOS:  §$ 131,750,00

-187-



© FRESAS Y MERMELADAS

Exportacién estimada para 1976: $ 3,000,000.00

GASTOS ANUALES

A = - Honorarios para gastos de

comercializacion de un : o
Director General ' $ 140,000.00

B = Oficinas en el exterior.
p
Incluye: local, teléfono, luz,
mobiliario, secretaria,

depto, de intendencia ' $ 219,000.00
G =  Viajes y Répresenchiones . $45,000.00

Dz . Publicaciones

(Catélogos y folletos) $1,000.00
E = Comisiones Vendedor ‘ $ 30,000,00

TOTAL DE GASTOS:  §$ 435,600.00
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CALT!

EX

~ Exportacién estimada para 1976:  $ 210,000.00

A=

R
1

0
]

j'U
1

GASTOS ANUALES

/
Honorarios de comercializacion
por concepto de Director General

Oficinas en el exterior, incluye:
local, luz, teléfond, equipo
_pequefio de oficina, secretaria

Viajes y Representaciones

Publicaciones
(Catalogos y folletos)

Comisiones Vendedor -
Venta por carta

. TOTAL DE GASTOS:

.-189

$ 70,000.00

$ 70,000.00 .

' $120,000,00 -

- $ - 6,000.00
$  650.00

§ 196,650.00



DISENO ARTESANGC

 Exportacién estimada para 1976:  $ 200,000.00

GASTOS ANUALES

Gastos de comercializdeion
por concepto de un
Director General

>
n

B = Oficinas en el exterior
C = Viajes y Representaciones

Publicaciones

. D =
(Catalogos y folletos)
- Comisiones Vendedor

1]

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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- ANALISIS DE LOS GASTOS QUE IMPLICARA EL PROGRAMA DE TRABAJO DE PAME, S.A,

(Cifras en miles)

CONCEPTO M.":}?MOCIC";’ bi?qw.\wsrmqor; _ M.N'T.QTAL -
‘Sueldo y préstaciones ) 633 86.27 633 4.6
. Rent.q oficina México 33, 4,49 3 ‘ 2.4
Representaciones exclusivas, 7 B
en el extranjero 250 40.20 . 250 18.5
Papelerfa y accesorios k : ‘ :
de oficing 6 0.08 6 0.4
Correo, telégrafos y teléfono 7.5 1.02 7.5 0.5
Cuotas y sLijscrlpciones 3.2 0.04 3.2 0.2
Mantenimiento y re.porucién .
de equipo y oficinas 1 0.01 1 0.6
Capacitacion de personal 7.8 1.25 . 7.8 0.6
Ferias y exposiciones 24.5 3.94 » 24.5- 1.8
Publicidad 7 7 . 0.09 7 0.5
Viajes 6.0 9.8t ' 61.0 4.5
Atencion a clientes 8 1.28 8 0.5
Comisionés a Repre;enfantes 256.5 1.25 256.5 18.9
Honorarios, iéuulus y consulfc;rfa 20 2,72 .20 1.4
‘Impuestos 23 3.13 23 o 1.6
Diversos 14 : 2.25 14 1.0
TOTALES: 62].8- 100.00 : . 733.7 1'355'5 100.0

i

"100.0




4>.l7 BENEFICIOS CUALITATIVOS

Queremos hacer mencion que aunque las empresas no recibirdn un ahorro moneta
rjio al asociarse a "PAME", 5.A, de C.V. por conceptos tales como: Vendedo~~-

res, ferias, 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 ain mds, que-la imagen =

. . 4
de nuestras empresas y nuestros productos a exportar, - mejorara.

Esto so vera traducido en una mayor exportacion de nuestros'y una comer

cializacion mas abundunfe.

BENEFICIOS REALES QUE LAS EMPRESAS
OBTENDRAN' AL QUEDAR ASOCIADAS A
PAME, S.A.

1. Promocion internacional especializqda.

2. Reduccion en los costos de operacion que normalmente tienen las em-
presas ‘al consolidar las operaciones a través del consorcio en:
’ X o . . . .
Ventas, trafico, dgentes aduanales, tramites de autorizaciones, admi

nistracion de ventas al exterior.

‘3. Posibilidad de obtener reduccion en los costos de fletes seguros, gas-

tos aduanales, a través del ofrecimiento de operaciones tipo "paquete”,
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S 1Y,

12,

13.

14,

15.-

16,

“Posibilidad de obtener reduccidn en los precios de: empaques, mate~

~ rias primas, a traves 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.
P g g g

Tramitacion de incentivos fiscales y permisos de importacion y expor=

tacion,

Repres entacion del consorcio en el 1.M.C.E,

Informacion estadfstica del comercio exterior y nacional,
Coérdinqcién de operaciones ‘entre el comprador y vendedoAr‘.
Opet;lcién de fel,e'x y otro; servicios de comunicacion.
Envio de muestras.

Asesorfa sobre empaque y embq'lalie. |

Reexpedicion y manejo de mercancfas.

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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, ]7.. ‘Copacifaciéh‘ de demandas de productos expo‘r‘fabrles.
. 18. Informacién sobre estructuras de comercio de los pafses clrienfe's."
19. Manejo de formas de pago.
20, Certificados de origen y visas. -
21, Aranceles.;
' 22.' Informacion sobre tarifas de transporte aéreo, marftimo, :‘ferréstre.
’ 123, Promociénv dé ventas en el §xtyuniero;‘

" 24, Participacion en las principales ferias.

418 ORIGEN Y APLCACION

DE LOS RECURSOS

Es sumamente importante para PAME, S.A., hacer una planeacién adecuada que

le permita garantizar su nagimiento y desarrollo. C

Posiblemente el presupuesto de gastos que a continuacién se sefiala no es-

* ta reflejando una labor promocional muy intensiva, pero ésto se debe fundamental

inante a que esfdmos iniciando operaciones y a la vez, apenas nuestras asociadas
no ‘cyentol:l por el mbmento con suficientes existencias de productos qxporfcbles,__—-
pa} lo que nuestra o.cﬁvidad la estamos enfocando hacia otros renglones, tales co
mo organizacion, etc. Ademds, de que los recursos de que actualmente disporie=

mos son reducidos fomando en cuenta que las operaciones a.realizar son bajas.
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Sin embargo, para el afio de 1977 nuestra labor promocional sera 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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©° CONCLUSIONES DE LA TEORIA.- .~ -

1. Dentro de’ las formas de organizacion e_mpresurial.‘ exisfenfés—ébn fines-
de exporfucién,_ como el ;‘esmblecimienfo de una division §5pécializada dentro =
del departamento »<.:!e ventas locales, deparfamenfos de expoftacion, ov;sas exportg '
doras, agentes de exportacidn, agentes de compfo y cons&rcios de. equrltacién,'-
se concluye que para las condiciones econdmicas y sociales importantes en Me;ki’
co, que buscan sl constante incremento de las exportaciones, para el mejor lp-—.

gro de aeste objetivo, la consigna es exportar mediante un consorcio.

_Exportar por medio de un consorcio, implica beneficios tales como : abar
car nuevos mercados en el ext;zrior, evitando asi la dependencia de un solo com
prador, la creacidn de paquetes de oferta de producio nacionales fabricados ex—--
clusivamente con el fin de exportar; una comercializacién conjunta con fines co
munes; la creacidn de una imagen positiva para 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 prir.'acipalrﬁenfe se lo’

gran abatir los costos de produccion (por los volumenes de “exportacion) y de = -
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. comercializacidon de las empresas asociadas al consorcio.

2. Ademds de las ventajas mencionadas anteriormente, los consorcios brin

dan a sus empresas asociadas dos tipos de beneficios, los cuales son econdmicos

y de servicios.

Entre los econdmicos se cuenta con : bajos costos en transporte de mer =
cancias, mejor aprovechamiento de los recursos humanos, reduccién de tiempo en
cuanto a: fmmifacién de documentos, despacho y entrega de los productos, y es
tablecimiento de contactos en los mercados de venta; promocidn exhaustiva de los

productos del consorcio y facilidades en cuanto a financiamiento y cobranzas.

Respectf; o‘beneficios de servicio, distinguimos: la asésorfu y servicios =
profesionales que proporciona el consorcio a sus asociados, la informacién, las ~
telecomunicaciones, tramitaciones, y la representacion que se logra al contar ==
con oficinas en los paises de destino a dondel 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 ‘trabajo que con-=

tribuyen en parte a salir del subdesarrollo en que se encuentra nuestro pais.

4. Por lo que se refiere a la decisidn de una empresa 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
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ce), ‘so concluye que esta decision es erronea, puesto que cualquier consorcio =
ofrece en mayor o menor grado los mismos beneficios, tanto de servicios como -

econdmicos y lo Gnico que harfa una empresa asociada a dos o mds consorcios =

‘sarfa dividir 'su capital. (el que aporta a cada consorcio al asociarce a él).

5. En relacidn con el monto de capital, la realidad exportadora mexica-
na nos dice que : "como los beneficios de la formacién de los consorcios de ¢o
mercio exterior serdn mayores cuanto mayor sea el nimerc de empresas exportado
ras afiliodas, debe evitarse que determinada empresa o persona detente un por-—
centaje mayoritario de las acciones de la empresa de comercio exterior y procu=

N . .. 2 . . s -
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, én diversos comenr-
3 - 4 ol !
cios existen empresas afiliadas a estos, que aunque no exportan por el momento,
preparan su mercado mediante el consorcio para una exportacidn futura, de tal -

manera que el consorcio no cuenfa con estas empresas desde su ingreso, para -

cumplir con uno de los requisitos exigidos por la S.H.C.P.

7. Monto ae capital no menor de $5'000,0(50.00»
Ct':;n respecto a este inciso ya vimos que las sociedades andnimas se cons. - .
jt»i‘tu')?‘en. con un mihimo de 5 socios, con una aportacién individual dek$5,000.0-0;
por lo que de aqui deducimos la primera falla respecto a los consorcios, ya que
la S.H.C.P., les exige como capital minimo de constifucicn $5'000,000.00, por

lo tanio este tipo de empresas (consorcios) son Unicas en su género, pues no -se ~
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apégan a ningln tipo de sociedad mercantil.

8. Tri:nsferibilidcd de las acciones.

Con respecto a este punto encontramos que las acciones del consorcio, =
deberdn ser nominativas y en relacién a la ley sobre sociedades mercantiles, ve
mos que se otorga la facultad a los suscriptores de acciones (que estan totalmen

‘te pagadas) de transferirlas o mantenerse en el anonimato mediante las mismas, - -

ya que estas son al portador,

De esta manera se observa la dificultad de transferir las acciones del con

sorcio, por ser nominativas.

9. La promocién 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,

Dentro de este rubro,‘ se puede decir que se. ha iniciado una efapa de sy
peracidn econdmica con relacién a pér:’odos anten:iores, ya que para lograr un =
desarrollo mds acelerado de nuestra economia a través de la disminuci;Sn del en
deudamiento externo, sé han tomado medidas tales como la spbsH‘rucién de impor
taciones, provocando un aumento de nuestro campo industrial, tanto en sus pro=

ductos derivados como en el esiablecimiento de nuevas industrias.
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- . . . .’
La creacién de los nsorcios es una forma para lograr la promocidn de -

los productos en general.

Reviste tal importancia este aspecto, que en su orgapizacio'n existe un -

departamento que especificamente cumple la funcion de promocidn.

A través de la investigacién y.de la informacién recolectada, se pone —
de monifiesto como solucién a los problémas de imagen promocidn, el estableci-
miento de un servicio superior al existente y con un incremento constante para -~
el meior‘aprovechamiento de nuestros mercados potenciales, ‘a la mayor breveded

p‘osible‘.

10, A la seriedad y puntualidad en la realizacidn de nuestras operaciones
_comerciales en el exterior, se les debe adicionar un estricto cumplimiento, en =

fa calidad principalmente.

Tomando en cuenta estas considerasiones, serd notorio en un plazo corto
el mejoramiento de nuestros productos y su imagen, provocando 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 exportaciones.

Si_es cierto que los consorcios por su misma configuracién organizativa, =

no hacen uso de estos organismos en fa 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 I.M.C.E., al =~

BANCOMEX., la S.H.C.P., etc.

12. Cuando se llega a'la venta, ei aspecto de envase y embalaje es de -~

vital importancia considerarlo ya que estos dos términos es—an {ntimamente liga.

~ dos.

En nuestro pafs, el Instituto Mexicano de Envase y Embalaje centrdliza =

este aspecto.

En el transcurso de la investigacidn en esta drea, s han encontrado pro
blemas respecto a las regulaciones, reglamentos y especificaciones que exigen ca -

da pafs.

El exportador debe observar -rigurosamente eshslregulacione_s_si dessa que

sus envios lleguen al comprador sin demora y sin gastos suplementarios.

”

Las regulaciones sobre envasado y etiquetado suelen dividirse en dos cate

gorfas: proteccion del consumidor y materiales peligrosos.

Las regulaciones sobre envasado y etiquetado de los distintos paises, difie
ren en gran medida, lo que crea problemas para el exportador, que debe investi

gar cada mercado para introducir sy producto.

A menudo los exportadores carecen tambien de la experiencis en acondi-
cionamiento de las exportaciones, las cuales deben de realizar grandes yiajes ~

4 o . . .
fransocedanicos, y en general sus materiales de embalaje son de escasa calidad.,
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Las autoridades piblicas regulan cuestiones tales como la composicién de
los materiales de envase y embalaje, su tamafio y construccidn, el disefio y tex
to de la etiqueta, y la posiblidad de volver a usar una vez utilizado o consumi

" do el products.

El peligro potencial que encierran muchas mercancias, tales como los -~ -
productos quimicos, substancias venenosas y combustibles, exige que su envase y .
embalaje cumpla con ciertas espacificaciones minimas que son determinadas por -

las autoridades respectivas (en México es el IMCE).

‘;Las regulaciones swobre envasado y‘ éﬁédsfddo de los disﬁnfos patses difie
_fen en gran medida, por lo que crea problemas adicionales al ekporfar;lor,' que -
debe investigar ol mercado antes que tomar las medidas adecuadas para introdu-
_cir sus productos; estudios que realiza u‘n consorcio para las émpre_sus d@cﬂncius— L

8l
a él,

13. A pesar de las importuntes diferencias entre las legislaciones de los v'-'
paises, en la mayorfa> c.ieA_los regulaciones sebre etiqustudo se proponen cuatro -
objetivos principales, a saber:*Velar por las observancias de las normas y regld-
mentaciones técnicas y obliéatorics impuestas por producto; restringir y conirolar
el uso de los agentes de conservacién, colorantes y aditivos; impedir que se uti
licen inscripciones e ilustraciones falsas o ambiguas y esfoblecer"criterios unifor_ '

mes para definir la composicion del producto.

© -Las legislaciones sobre el etiquetado suelen exigir que figuren en las mis
ma etiqueta 6 clases fundamentales de datos:

22



{
{
i
{

1. Non;B're‘y direccidn del ‘fabri’cantep imporracjor del producto.
2. .Deséripcién clora de la composicidn del producta.
3. éesa o volimen neto
4, “Tiempo durante el cuuvl‘ s puede usar el produ&o
5. Instrucciones para la prep_uruciéﬁ o embleo en i caso

- 6. Condiciones de conservacidn requerida una vez abierfo el envase.

- .Las regulaciones e instrucciones sobre mercado solo se refieren al conte~ .

nedor utilizads 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 diferenciacién pode
mos mencionar los siguientes :'lmprimir de manera legible el peso bruto, marcar

ndmeros de serie y de factura y poner las instrucciones para el trdnsito.

La mayaria de los pafses socialistas exigen que el ndmero del contrate =
vaya marcado en dos o mds caras del embalaje, asi como tener el nimero de i .
cencia de’ importacion, el nimero de serie, el peso neto y bruto, y el nombre

y direccidn de la orgonizacién importadora.

15: Los organismos oficiales dedicados al fomento de nuestras exporfaciones
dan un impulso definitivo o estas; asi’ hemos observado qué uno de fos medios ~
eficases para dar o conocer nuestros productos es a fravés de la participacion en

ferias comerciales,
El IMCE organiza varias ferias de este tipo, como la de San Anfonio
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Texas en Estados Unidos, la feria del Salén Comercial y .Profesiono* de Artesa—
nias en Parfs Francia, Exposicion Nacional de alimentos elaborados, en San Fran
cisco California; 3a. semana de Alimentacisn lsraéif; Feria Internacional de Ali
mentos en Zitrecht en los Paises Bajos; y la 4a. Exhibicién Intemacional de la

Industria de Alimentos Congelados en Tokio Japdn; entre otras.

16. Dentro del rublo de las misiones comercialas, encontramos que su prin
cipal falla radica en su realizacidn irregular, ya que por lo general no existe -

una relacidn cronoldgica en la participacion de las mismas.

17. Lla efectividad de los convenios internacionales lementablemente no=~
es tan positiva como se quisiera, esto se debe a diferentes causas que se enun—

cian a continuacidn.

‘ . "‘ V . ‘ - - Te -

El minimo margen de operacidn de los convenios internacionales se debe
a que se suscriben a nivel oficial unicamente, 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;cia! a ciertos productos que establece el convenio
no se aprovecha, porque en algunas asociaciones no brinda una situacién venta-
josa al exportador. Este tipo de convenios encueniran su funcionalidad dentro -
de mercomunes, en los cuales los tratos preferanciales a dsterminades productos
son respetados por fos paises integrantes y por los exportadores en particular, pa=
ra fomentar el desarrollo de algin sector agropecuaria é'u?gunc drea indusirial
especitico del pais del merconﬁdn {Por ejemplo el Mercado ‘Camin Europad).

204




18. En cuanio a los estimulos ffscales décrehudqs antes de! 15 de Marzo-

~de 1971, se observd que el campo de accidn era sumamente pequefio ya que s6

lo permitia la devolucidn de impuestos si las materias primas importadas no eran
mayores del 20%, estableciendo un porcenfaie de integracién nacioncill del 80%
como minimo; y solo eran usados por un feducido ndmero de personas, la devo~ "
lucién del irr;puesto era tan solo la Gltima etapa del impuesto sobre Ingresos —
Mercanﬁlés. ;l'odo esto origipo’ qué por écUerdo* présidencfal_del' 15 de Mé:r;zo
de 1971 se reformara el acuérdo referente a la devolucidn de impuestos indirec_

tos a los praductos manufacturados.

\
H

Los beneficios que otorga el acuerdo deben ser aplicados a las empresas
que verdaderamente lo necesiten para mejorar su comercio exterior, y no para =
aquellas que ya tienen satisfecha dicha necesidad, -mediante el goce de ofro ti

po de incentivos.

Las ventas en las zonas fronterizas y en los perimetros libres, pueden aco
gerce al beneficio fiscal y en los Gltimos articulos libres 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 inquiefud de todos los pafses, lo es --
2 i i e N <.
mds para aquellos en vias de desarrollo, que necesiten importar maquinaria y ma
teriales para su desarrollo econdmico. Es necesario un efectivo sistema de fomen

to a las exportaciones, mds acorde a las necesidades nacionales e internacionales

20, La ¢ompetencia 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 a un lado los productos primarios cuya

competencia hace poco rentable acudir a dichos mercados.

21. Las tasas preferenciales de financiamiento se consideran adecuadas, la
intervencidn del FOMEX se considera estimulante, ya que otorga créditos para-
las ventas al exterior de manufactura y servicios mexicanos, financia fa pre-ex-
portacién y otorga financiamiento para fa substitucion de im’porfccién de bienes
de capital, para ello es necesario fener las tasas de financic:mien‘to mds ventajo

sas, utilizando los instrumentos que haya creado el gobierno federal con este fin.

22. Los financiamientos comerciales vinieron a dar mds incentives a los =
exportadores mexicanos, ya que estos son originados en el extranjero y llegan a

manos de exportadores mexicanos.

23. Viendo la necesidad de institucionalizar la estructura de ventas y ser
vicios, que c'ompvlemenk:ré la labor de promocién, cﬁordinacién y asesoria, se -
pensd en (é vnecesidad de impulsar la creacidn 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 indusiriales, comerciantes, el BANCOMEX y la Comisién Econdmica para la
América Latina otorgandoles un CEDI adicional del 4% para que todas las expor

taciones se efectien a fravés de este tipo de empresas.

24. El grado de confiabilidad que las instituciones de crédito privadas han

formado en el pUblico, es realmente sélido en todo tipo de transacciones; y todo

gracias a su 'solvencia, experiencia y cuidado minucioso de las mercancias y - =
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| 'ﬁfoabcrbs desﬁn.cdo,s‘ o lq expartacion, af igual que a su custodia en e manejo =
de los rqursps monetarios de este tipo de transacciones, ya que han logrado cré'
ditos con l;espaldo para Quranffas reales, que de no ser ast ocasionarfan el ==
caos, o, porA lo menos un deficit considerable en los recursos del exportador. Por
lo tanto, aunado a ésto, la banca privada ha sabido cprovecﬁqr la facilidad 'de_ly
de;«:uenfo ‘en FOMEX, bpor fo que su contribucin al comercio exterior de- M‘éxi—.‘

co es bastante sensible. -

!

25. Hace poco en nuestro pafs no se contaba con un seguro de crédifo =
para el, exporfcdor. mexicano, sifuacion que obstucuhzabd fas exéorfdcidnes, g’erb.‘
“la ley general de instituciones de seguros vino a suplir dicha deFiéiencfd,- #’Of fo
f&nto, ‘el seguro viene d ser una garantia para el comerciante, y una indemniza
ci"6n a las pérdidas que pudieranisucedefle en relacion a_ sus créditos concedidos .

a compradores extranjeros.

207



CONCLUSIONES DEL CASO PRACTICO

Concluyendo el caso pu':ctico,‘ vemos lo siguienta:

1. Por los beneficios cualitativos y cuantitativos que las .'erhp'résas logran
al laborar dentro de las normas del consorcio, "ES CONVENIEI\:(TE_ SU INTEGR_A_

CION AL MISMO™.

Decimos que es conveniente la creacion de este cansorcio, porque aparts
de las ventajas enunciadas en el desarrollo del tema, los beneficios que logra =
' seran utilizados en una gran parte a favorecer al trabajador agricola, evitando =
con ésto su desercion del campo y por vconsiguienm, su traslado a la ciudad en

busca de mejores oportunidades de trabajo.

2, Debido a que las empresas operan al 100% de su capacidad de pro=
duccion, se observa el aprovechamiento de la mano de obra de que dispone el -

pals, tanto g nivel industrial, como rural.

3., Al formarse el consorcio con empresas del mismo ramo, se observaun

chorro por concepto de gastos; ésto se legra ocupando una sola persona como re-
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- presentante de nuestros productos en el exterior, misma que serd especialista en

su ramo (el de los productos agricolas).

De haberse agrupado el consorcio con empresas de productos complementa
rios o distintos, necesitarfamos, para dar un ejemplo: 'un representante de partes
para automdviles, uno para productos agricolas, oiro para art{culos para la cons-

truccidn, etc.

Todo ésto aumentarfa nuestros gastos de promocion, ya que al ocupar 3 =

personas (una para cada ramo), tendrfamos el gasto de dos sueldos mas.

4, La consolidacion de ofertas representa uno de los principales objetivos
de nuestro consorcio de exportacion, ya que en el renglan de. productos agrico==
las, que sera la base de nuestras operaciones, se mueven fuertes volUmenes de -
' s . te? o
mercancia. Al lograr la canalizacion de los diterentes productos estaremos en po
sibilidad de obtener ahorros considerables en fletes terrestres, marftimos y aareos,

cuotas de manejo aduanal, ete,

5. Integradas las empresas como grupo, existe la posibilidad de que la=
adquisicion de envases, etc. que sean comines a los asociados, puedan ser ad--
quiridos en voldmenes muy grandes; con lo que esperamos obtener importantes re

ducciones en costos.

6. Entre los beneficios cualitativos que pudimos observar a través del =
desarrollo de nuestro estudio y que las empresas podran lograr por operar a través

del consorcio, son: ampliacion de servicios de comercializacién, diversificacion=
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de actuales y nuevos mercados y su localizacion.

Tondran todus las empresas un ahorro considerable al trabajar en el consor

‘eio v ésto se verd sn bonefleio de la comercializacion de sus productos.
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- RECOMENDACIONES DE LA TEORIA

“T,=" " Para lograr una funcién exportadora’ eficiente ‘es necesario comercializar=

grandes volUmenes de venta de los productos de exportacion.

Asimismo, serfa recomendable que para el fogro 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 del es=

tudio, son: Cantidad, Calidad, Oportunidad y Precios Competitivos.

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 afiliacion de una misma empresa en distintos consorcios.

£
Por lo que concierne a transportes y en especial al ferroviario, decimos=
que se deben mejorar y coordinar con el propdsito 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

. ' e ?
los servicios de carga tengan que aumentar su grado de superacion, en = -
beneficio tanto del Comercio Exterior Mexicano, como de la mejor utili=

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 los sistemas de vias de transportes en buen estado.

"Respecto a misiones Comerciales, es necesario hacer resaltar que para lle .

‘var a cabo de una manera efectiva este tipo de eventos, es indispensable

una coordinacion entre las necesidades de los organismos oficiales, las ca
pacidades de las empresas, los requerimientos de los importadores y una =

publicidad real y efectiva.

{De realizar u organizar ferias internacionales dentro de nuestro pafs, ésto

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.

. . ' . @ . ) )
Por Gltimo, para lograr un beneficio practico tanto para los exportadores,
¢ . . . ot o Uy
como para la economfa nacional, los convenios internacionales deberfan =
tener su origen o nacimiento en las misiones comerciales; las cuales po==
(s ’ ' . .
drian detectar en qué parte serfa mas 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.
p

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 dareas especificas de la produccidn, que a ambos sectores

le convengan para un mejor funcionamiento de nuestra industria y un lo=

gro mas técnico y planificado de nuestra economfa.
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* RECOMENDACIONES PRACTICAS

“PRIMERA: -
Una de las limitantes del optimo desarrollo de nuestra economfa se debe ~
principaimente a la falta de aprovechamiento tanto de recursos-humanos califica=

dos como de tecnologfa adecuada, mismos que deberfan ser -auspiciados por el go

bierno y las instituciones privadas,

Aunque la tecnologia serfa basicamente de importacion, no huy que olvi=
.dor que en cuanto a*maquinaria se refiere, ésta genera empleos a corto plazo, -
“lo que se traduce en fabricacion de bienes que abarataran la vida; y aunque es- -
tos datos parezcan gravitar negativamente en la economia en los primeros meses=
de adquirida la tecnologfa, se frqducir&n en beneficios a largo plazo, para bene

ficio del pafs.

SEGUNDA:
Analizando nuestra economia nucionul; podemos vaf;ique el défi;if'en el
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comercio exterior se acrecenta m&s cada dfa; ésto se debe a la falta de produc-

tos manufacturados de calidad y a precios competitivos.

La labor de los consorcios de exportacion es fundamentalmente la de nive -

~lar nuestra balanza de comercio exterior; pero para desarrollar Sptimamente esta=:

labor, es necesaric coordinar los consorcios con el sector piblico y preocuparse =

"mas por las inversiones tanto agricolas como de productos manufacturados, ya que

productos de consumo en suficiente cantidad, con calidad y a precios competiti=

ves en el mercado internacional, nos asegurarfan una buena posicion mercantil. .

TERCERA:

Aunque vemos que a Ultimas fechas han aurentado nuestros productos de =
exportacion, es necesario que fos exportadores futuros o potenciales se. adentren =

mds a la estructura fiscal de incentivos proporcionada por el gobierno federal.

Bsto es con el objeto de acoplar los incentivos a las necesidades reales -

de cada producto, procurendo que estudios por parte de la $.H,C.P, se analicen

de tal manera, que no se desperdicien los mercades o las oportunidades del mo-

mento,
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APENDICE No. 1

_ DIREC, GRAL, DE ESTUDIOS
HACENDARIOS. DEPTO, DE
PRECIOS DE IMPORTACION
Y EXPORTACION,

Cuestionario para la creacidn de una fraccion especffica en la tarifa del Impues -

" to General de Exportacion.

1.~ Domictlio social y ubicacion de la planta.

2= Capital social e invertido y su integracidn desde el punto de vista =
ﬁacional y extranjero. '

3. Cu&nfo. paga o empresas exfraniarés con ‘domicilio eﬁ el :extmnigro )
domiciliadas en el pafs, por los siguientes conceptos:
a.= Uso de patente,
b.~ Marca comercial.
c.~ Asesor{a técnica.

4,- Financiemianto monto, proce.dencia e intereses.,

5.- Nimero total de obreros y empleados de ese total, cudntos se ufili;-
zan en la elaboracién del producto que se va a exportar,

6.~ Materias primas, origen y costo de ellas. Dar en porcentaje la inter”

_ vencion de cada una de ellas en una unidad de produccion.
7.~ Proveedores de las materias primas,
8,~ 'Procego de Fabricacién.‘

9.= Usos del producto.
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10- Cosfo "dAe,f’produccién_.
| D‘esélose Jel costo:
‘_ a.= Directo.
b, Indirecto.
FH.,F- Capacidad instalada y aprovechada de la planf&.
12.~ Volumen y‘ la produccion de la solicitante.
i3.- Otros productos nacionales y direcéién.
14, - Vo!u»men y valor de las importaciones del producto.
15.- Exportaciones llevadas a cabo ya sea por el prémovente u ofros'y> -
las futuras del solicitante y pafs de destino. |

16.- Cotizaciones nacionales y extranjeras.

17.- Materia y origen de los envases.

18. = Destino de la mercancia.
19.~ Otra informacion adicional que crea conveniente.

- 20, Proporcionar una muestra del producto.
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FORMA 1T A -
ANEXO No. 1
EF=10 Rev.

‘. SOLICITUD DE DEVOLUCION DE |MPUESTOS INDIRECTOS Y DEL GENERAL

DE IMPORTACION, POR EXPORTACION DE MANUFACTURAS

Direccion General de Estudios Hacendarios
y Asuntos Internacionales.

Departamento de Estimulos Fiscales
) Soficitud No,

NomB}e de la empresa
Direccion
Registro Federal de Causantes No. Teletono

Solicitud de devolucion de impuestos por concepfo de:

Impuestos indirectos exclusivamente

impuestos indirectos y el general de importacion

La exportacion se realizd a través del consorcio de comercio exterior:
o empresa de servicio '

Registro No.

Nombre del Producto:

Valor Documento Aduanal
Nomero Fecha LAB de ‘exportacion Fraccion
Factura Factura Planta Nimero Fecha Arancelaria

Pafs(es) de destino:

Lugar donda enviar el CEDJ
Caja de la iesorerfa Ciudad de México
Oficina Fedr:al de Hacienda No. de

(Localidad)

La informaciéa 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 bolatas de exportacion y copias de facturas de venta,



FORMA 1:8

ANEXQO No. 2

CUESTIONARIO QUE DEBEN PRESENTAR LOS CONSORCIOS DE
COMERCIO EXTERIOR Y EMPRESAS DE SERVICIO QUE DESEEN
" . ACOGERSE A LA DEVOLUCION DE IMPUESTOS INDlRECTOS

€. DIRECTOR GENERAL DE ESTUDIOS
HACENDARIOS ¥ ASUNTOS INTERNACIONALES
p r a s e n f e,

Para fines de obtener la devalucion de los impuestos indirectos que cause
'es*a empresa de comercio exterior, ruego a usted se sirva registrarla en la Direc
cion a'su cargo, Al efecto me permito proporcionar la siguiente mformacnon BA-
JO FORMAL PROTESTA DE DECIR VERDAD,

t. 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 sigue:

Nombre del socio: - ' Aportacion: .

© * Anexar escritura consfitutiva de la empresa,
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Nombfé' del soclo: ~ N Aportacion:

' 5. Organizacién de la empresa:
A. Personal ocupado en las siguientes gerencias o departamentos:

a) Administracion:

b} Promocion de ventas:

.¢) Financiamienfo:

d) Mercadotécnia:

e) Servicios :

f) Otros:

‘B. Tiene servicio de Télex: | ' NO

C. Representaciones en el extranjero. Describirla:

D. Nombre de la persona representants de la empresa que estara en contacto
con instituciones y organismos dedicados al fomento del comercio exterior:

i, DE LOS SOCiOs:

1. Volumen y valor de las exportaciones por productos realizada por ca=
da empresa afiliada o cliente, en los Gltimos dos afios:

= - ' S 221




2, Contratos de comision mercanti!, celebrados entre
presa de servicio y los productores exportadores.

el consorcio o em=—

Firma y categorfa del representante:

Lugar y fecha




- . L
S

puestos' (CEDI) por la cantidad de $

FORMA 1 C

~ EF-11-E DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS

-HACENDARIOS Y ASUNTOS INTER=
NACIONALES,

NUM: 309-v-D

EXP: 413.5/

" Asunto:.  Certificado de Devolucién de irﬁpues-

'

i £ 7 ¢ i

¢, TESORERO DE LA FEDERACION
Ed

tos en los términos del Acuerdo Presi~
dencial del 15 de marzo de 1971.

Mexxco, D.F., a

0.

Ruego a usted se sirva ordenar se expida Certificado de Devolucién de Im

correspondientes a:-

a favor

‘ con Reg, Fed, de Caus. No.

impuestos Indirectos %

Impuestos de Importacion  §

de

Total $

y domicilio

por haber demostrado la exportacion de

por la(s) fraccion(es) T.1.G.E.

$

por valor de

como consta en los pedimentos de exportacion

del

de Estudios Hacendarios y Asuntos Internacionales, segln sus solicitudes del

que obran en poder de la Diréccion General -

debido

La cantidad base del CEDI soficitado se redujo en. $

a

El CEDI ss debera:

- Entregar en las oficinas de esa Tesorerfa.

= Remitirse al interesado

C.cupi

Atentamente, '
SUFRAGIO EFECTIVO. NO REELECCION, -




BF-2 .
CALCULO DEL COSTO DE MANUFACTURA Y DE MERMAS Y DESPERDlCIOS

Nombre de la ‘empresa

A ‘solicitud de:
Importacion Temporal
. Devolucién de im puestos- indirectos

Importacion Temporal y devolucion de Impuestos Indirectos -

Nombré del Producto

Unidad base del cleulo .
1. COSTO DE MANUFACTURA POR UNIDAD DE PRODUCClON'@)

, (a) (b) (o)
CONCEPTO Nacionales  Importadas Suma

l. Materias Primas (especificar)

1. Combustibles y materias
©  auxiliares (especificar)

i1, Energia Eléctrica

IV. Mano de Obra Directa y
* sus Prestaciones,

V. Depreclacion y Amortizacion

Total (a)

OO
Total (B~ %

Costo de Manufactura Nacional:
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cion (espacificar).

Cantidad - . Unidad Mercancia Valor -
Lugar y focha = Nombre y firma autorizada..

2

2, (" Mermas y/o desperdncuos de productos mporfados por umded dre produc- R



COMPARIA HEXCANA DF SEGURDS DFCREDIO S, v

. APARTADO POSTAL 244420  JALAPA 17, 4o, PISO TELS.: 5§33-64-80
% ‘ y MEXICO 7, D. F. :
(CABLE “CREXPORT _ MEXICO 511-90-29

SEGURO DE CREDITO DE EXPORTACION
CONTRA RIESGOS COMERCIALES
POSTERIORES AL EMBARQUE ‘
Estamos inleresadas en obtenar un seguro de crédilo de exportacién contra riesgos comerclales, que

nos prolejd de las pérdidus @ que estoremos expuestos a consecuencia de la eventual falla de pago
de los créditos que concederemos a nuestros compradores en el exiranjero, durante los préximos doce

meses,
Conocemos fas Condiclones Ganarales de su Péliza Global, y solicitamos nos Informen los términos en
que estén dispuestos @ atorgarnos su cobariura, para lo cual hacemos a ustedes la siguiente

DECLARACION CONFIDENCIAL

1. Datos genorales:

Nombre o denominacién:........ L P e R A
DOMICHIG! « 0 v uv vt ihe e s iras e sty e b e e h
Pobladdn: ... vivviiviiiieiiiaiie

Representanta en ¢l Distrito Federal: , ., .. %
(LIénese sdlo si es aplicable) S e

Obleto socialt . vy sineriineaeaneinis
Bancos con los que operamest. . ., .. : -y

2. Dates sobre nuesiras exportaciones:
Exporiamos desde 19, .. .. .No hemos exporiado con regularided ()

Nuestras exportaciones representan el..... .. 9% de nuvestra praduccién total, -

R I S e N I R S N R R I R I R L] A ettt e et et

Ef ndmero .de nuastror compradores acluales en el extranjeroes:, , . ... , Estos compradores re-
siden en los sigulentes palses; .. ... ...... B SN

DR e e R R R

las ventas @ crédito representaron et ..., . .9

Estimamos que of monto de nuastras exportaciones durante fos proximos-12 meses oscenderé a,

R N
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. FORMA 2
A Créditos incobrables: ’

Las perdidas que hemos sufrido en ventas al extericr, ‘originadas por falia de pdago, en los fres
Gllimos efercicios, han sido como sigue:

T . 1
EJERCICIO E(fd"'?_g;‘géﬂgeg%%l- (M’t?gglﬁrgﬁ%sl No, O CLENTES PAI SES }
1% |
19 t -
19 )

4. Clientes aclualmente en mora:

Nuestros clientes en el extranjero, cuyos adeudos se encyeniran vencidos desde hace mds de se-
senfa dias, son: -

) FECHA DE VENCI. nlu::‘:‘;t‘tlu:mn
PAIS ' NOMBRE DEL CLIENTE MLE[:&E'rg”gEL ADEUCO INSTLUTD sariants
% wo)
1
2
3
4
5
-4
7
B
> j
10 !

5 Clasifioacifn _craditicia:

Anexamos a la presenle . . .. . .Solicitudes de Clasificacién Crediticia, (Clausula 16 Condiclones Ge-
nerales), correspondientes a nuestros compradores en el extranjero, exceptuando goblernos, para
que se sirvan informarnos reipecto de cada uno de ellos:

a) Limite revolvenle mdximo asegurable de_ crédilo (Clausula 17 Condiclones Generales),
b)  Porcentaje de cobertura (Cldusula 9 Condiciones Generales).

¢} Prima aplicable.

Acompaﬁumo; por separado los datos sobre aquellos clientes que solicitamos no sean incluidos al
seguro, por las causas que en cada caso sa indicen. (Por cicmplo£ filiales o sucursales):

§  Contribucion a los gastos de clasificasion croditicla.

_Eslamos de acuerde en parlicipar en los gastos de clasificacidn crediticia, de cada uno de nues-
tros compradores, incluso de aquellos que pudieran ser rechazados por ustedes (Cléusula 18 Con-
diclones Generales), y en cubrir su lmporte, conforme a la tarifa en vigor, a la presentacién de
la liquidacién correspondiente.

-3

., Autenticidad de la informaoién

Declaramos que toda la informacién que les proporcionamos en esla Declaracion es cierta y que
no hemos falseado u omitido ningdn dato que pudiara Influir desfavorablemente en la evaluacidn
de los rlesgos cuya cobertura soficiiamos.

Fecha......de..................de 107...,

B I R N R T T ) o

Firma del Solictfante
NOTA: :

Para todo asunte relacionado con esta Solicitud, favor de comunicarse con:’
. ' N P

Cargo en lo empresuﬁ

Teléfono:, e uu i e cie e e
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~ COMPARIA MEYICANA DF SEGURDS DF CREDITD.S.A, e

"o POLIA GLOBAL NUM.  FORMA 3

‘ Direccion: MERCANCIA ;
DECLARACION MENSUAL DE EXPORTACIONES, PRORROGAS coverons EXPOREDA :
DE VENCIMIENTO Y CREDITOS VENGIDOS i
. EXPORTACIORES -
PARA SER LLENADO PGR
ey Frar HOMBRE DEL COMPRADOR PAIS Vgs oAt COMmESEC
EN_PESOS MEX TASA PRIMA
x
[ v
] -
3
, Nl
- LS
@
: ‘ .
]
. -
? {1} Se entenderd por eapastociones o lo visto” oquellos cuya cobranza is realice por via bancans, con instrucciones de pago contta documentos,
‘ ) v : ' IMPUESTO SOBRE PRIMAS {7 %)
‘ : R L TP T PR T RPN ' TOTAL A PAGAR :

FIRMA AUTORIZADA

IMPORTANTE _ B

Lo folta de presentacion oporluna de asta Declaracén daré lugar o las sgaciones que se especifican en la Clausula 23 de las Condiciones Generoles.

B o

Si .no se efectuaron exportociones durante ef mes, debera indicorse asi en la presents Declarocion {Clausula 22 Condiciones Genesales).

" las primas se calculordn sabre @) volor de foglure de coda exportacién electuada.y nothicoda a lo Compariia en esto Declaracion, y deberén ser pa-
godas por el Aregurade, en et domicdio de ta Compoiiio, denito de fos 15 dias wiguienies a lu focho en que tectho de lo mismo la fiquidacién co-
trespondiente ICidusula 32 Condiciones Generales)

ORIGINAL:  PARA LA COMPARNIA QUE SERA DEVUILIO AL ASEGURADO COM
£l RECIBO DE PRIMAS CORRISPONMENITE

A




R

s

PRORROGAS CONCEDIDAS , POLIZA GLOﬁAL UK,

Cotrespondiente af mes de ... veoeeiee de V9L FORMA 4

PARA SER LLENADO POT

TECHA DE TRPOR T 3
NOMBRE DEL- COMPRADOR PAIS - FECHA DEL VENCIMIENTO PLAZO PRO. PRORROGADO. EN. comesec
S EMBARQUE RROGADO {*) 0
. DEL_CREDITO PESOS MEXICANOS TASA _PROIVOCA
* Sélo deben incluine en esta Decl idn los prd de i didas con lo previa autorizocidn de to Conpadia,
IMPUESTO SOBRE PRIMA 7%
. TOTAL A PAGAR

Nombra y Firma del Asdgurodo

CREDITOS VENCIDOS: POLIZA GLOBAL HUM. ... .
Correspondionte al mes do .o, de 190
" g FECHA DE TRAFORTE DEL CRED,
NOMBAE DEL COMPRADOR PaIS s VENCIMIENTO VENCIDO EN Ve OBSERVACIQNES *

DEL_CREDITO PESOS MEXICANOS

* FAVOR DE MARCAR CON UNA "X" SI DESEA(N) QUE ENVIEMOS AL DEUDOR UN RECORDATORIC DE PAGO.

Nowhire y Firma del Asrgurodo
El Asogurade deke anotar en atto Declaracidn todos wi crédiios oseguiodas que 1 encuantren con mds de 10 dias de vencidos y no pagodos hasta el mes que e rteportg, los cuotes anctuird wn

cada una de foy proximas Daclaracones, hosto gue los adeudas 1can cubiertos o se conlirme el sinigstio. Todo erddito qua no tea incluido en los dos D ones g + 0 su vencimien
10, sere considerado. como saldodo y o Compafio quedard da defi 1odg obhigotisn relativa ol miimo. {Cléuiula 39 Condicionss Generoles).
€ Aregurcda debaré inl a {u Compadis, de los goiti procesoles que lieve 0 coba porw la prolecion de sus crédios v en 1odo caso suspender los embarques @ comprad que e Y

renosados mas de dot mesas en sus pagos, salva acuerdo en contiono por ecrite de to Componia. {Cldutulos 41 y 41 Condiciones Generoles).

COPIA paga GL ABEOURADO Au CN.D. y de Seguior 4ogin Ohco No. 4607 oxp. No. 7333 5132111 de fecho 2.V1 77



COMPARIA MEAIGAA DF SEGUADS DE CREDITD, 5. 1.

/SOLICITUD  DE

Nombre: del: comprador . ... .. ... ...

Domicilio -complato.,........oo.ovee e

(€3 importanta la mayor precisién pcublo)

POLIZA  GLOBAL "
CLASIFICACION  CREDITICIA  Na.

_ Poseemos nformacidn comercial: focha ... " .. lente ...
Productos aue le vendemoss _......... .....o.......

Antigiiedsd do la relacidn comercial: |

‘Naturatezs do la relacién comercisl y/a hnsnciora:

.~ (Cliants, Dinribu:‘dcr, Filial, etc.)

Saldo deudar méximo alcanzadoi®. . ............. .

Limite revolvente do crédito que solicitsmos ssegurar:®

Ventes en los 12 (ltimos meses: Importe.*

Nimero e embarquas:. -

Vantas estimadas nara los préximos 12 mases.*

Moneda contractual . .. |
Plazo de crédito pactado: .

Tiempo promedio de ratraso en sus pagos:

{Ultimos 12 meses}

forma de documentacidn de los créd»tos

(Pagaré, letrs da canbio cuents abierta, cants de clédno, elc. }

€mosrques préximos dos meses:
(Monto y fecha aproximsdos)

Ohbsarvacinnes:

Nombre def solicitante

fachs: de

... partir d

Firma_autorizade

* Estes cifras deben expreisrse en monoda contractusl.

AUT. C.N.B, ¥ DE SEGUROS SEGUN OFICIO Ne, 7146 O FECHA 22 DE JUNIO BE 1970

T2,

.17 Orlginal pera 1s COMESEC
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o . FORMA 6
CUESTIONARIO PARA PROGRAMA DE TRABAJO ANUAL,
© SEGUN EL REGLAMENTO DEL 29 DE DICIEMBRE, 1975

a) PROMOCION EN EL EXTERIOR

I; Calendario de viajes de promocién ;;urd realizdciyén de ventas.

| . Il. Calendario de participacion en ferias y exposiciones.

Wi, Calendario de participacion de misiones y brigadas comerciales.

[ s P : v.. Prégrama de determinacion de denandas potenéiqles, de disp‘osicibnes :
gubernamentales, de organismos internacionales de coﬁieréioexferio’r,
etc,

V. Programa de instalacion de oficinas en el extranjero 6 nombramiento ‘

de representantes exclusivos,

b). CAPTACION Y PROGRAMACION
DE OFERTA EXPORTABLE

; ‘ I. Calendario de viai;as én el interior eie la Repﬁbl‘icﬁ,"localizando pr_’?;k F
ductes de exportacion. : -
. Programas de desarrolio en disefio de envases y embalajes.
I, Proyectos de consolidacion de ofertas. |

IV, Desarrollo de catalogos promocionales,

V. Programas de promocion de artesanfas.
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“c) - CAPTACION DE TECNICOS

[N

i,

" Programa de difusién y publicidad de aspectas técnicos de comercio=

exterior.
Programa de’ capacitacion de personal en el pafs y en el extranjero.

N . «” | - - ) N
Programa de organizacion de cursos, seminarios, convenciones, etc.,

‘para socios y clientes.

d) PROGRAMAS DE EXPORTACIONES

.

Ve

Presupuesto de ventas.

Comparativos de exportaciones realizadas a partir del afic base contra

ventas presupuestadas y ventas reales.

- Comparativos de ventas realizadas directamente por socios o clientes

contra ventas y exportaciones realfzadus por-la empresa de comercio
exterior, |
Movimiénto de carga por el consorcio en volumen y valor, sefialando
los puertos de salida, puertos de destino y utilizacion de ‘medios de=
transparte nacionales fuera de territorio nacional.

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.

B2




. Lo Y .
. Listado de artfculos de importacion por socio o cliente,

1ll, Proyectos de promocion para industrializar productos primarios, .

" PRESUPUESTO DE INGRESOS ,.
o Y GASTOS ' |

. Fuente de ingreso:

[ ) a.= Devolucion de impuestos.

'b.= Aportacion de socios o comitentes,

IR : - . ¢.= Otros.

. ‘Asignacion de gastos;
“a.~ De administracién.
b.~ Promocion. -

¢.- Operacion,

I, Documentacién contable del ejercicio fiscal anterfor.
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