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INTRODUCCION

Debido a la apertura comercial del mercado estadounidense para el
aguacate de Michoacdn, es necesario realizar un andlisis de la situacién actual de
la calidad del fruto, procesos de produccién y de la comercializacidn del aguacate.

Anteriormente la comercializacidn del aguacate se realizaba por lo general
sin ningdn tipe de organizacidn por parte de los productores y empacadores, Esto
ha significado que la venta de la fruta se haga segin el criterio de cada
productor y/o empacador, segin lo que mds le convenga a sus intereses.

Existen varias agrupaciones de productores y empacadores donde la
finalidad de pertenecer a un grupo es el de obtener algin beneficio, sin embargo,
no se han tenido resultados sobresalientes. Esto se debe en gran parte a que los
productores y empacadores sostienen una guerra de precios y de clientes, lo que
va en detrimento de la calidad del aguacate y de obtener mejores utilidades.

Lo anterior trae como resultado que exista una oferta excesiva que
provoca una disminucién en los precios, un nulo crecimiento del sector, obtener
una mala calidad en la fruta y por ende menores utilidades o pérdidas en algunos
casos, fo cual no es muy raro.

La comercializacidn se viene realizando de forma andrquica y no se
observan normas de calidad, empaque, movilizacién, ni se maneja en forma
adecuada.

Existe una competencia irracional de productores, empacadores e
industriales que acostumbran a comercializar la fruta haciendo del comercio una
competencia irracional, desleal, en lugar de establecer acuerdos sobre precios y
condiciones de comercializacién. Otra mala costumbre es la de realizar los

contratos de la venta de la fruta de palabra, en consignacién, lo que deja muchas



veces a los exportadores en manos de los compradores los cuales pagan fuera del
tiempo establecido o bien pueden no cumplir con sus obligaciones, ya que no existe
un contrato firmado, o en otros casos declaran un precio de venta a su libre
albedrio a fin de pagar un menor precio.

Tampoco existe un banco de datos que incluya la informacidn necesaria a fin de
que puedan servir de indicadores a los exportadores para realizar una buena y
oportuna toma de decisiones.

Esta situacién debe cambiar, ya que la apertura del mercado
estadounidense puede convertirse en una arma de dos filos.

Por un lado se tienen muchas oportunidades y ventajas al ingresar a este
mercado, por que significa que al exportar la fruta hacia EU.A., se pueden
obtener mds ingresos, por el tipo de cambio de la moneda, y menores costos de
operacién, por su cercania a México, 24 horas, y los volimenes que se esperan
manejar, lo que ofrece mayores utilidades en comparacion con los mercados a los
que actualmente se estd exportando como Japén, Canadd , Francia, Inglaterra,
Holanda, Suecia, Suiza, Alemania, Dinamarca y Bélgica que por su ubicacién
geogrdfica, provoca un aumento en los costos de operacién, aunado al poco
volumen que se exporta, que no es muy significativo sobre el total producido.

Al abrirse la frontera, solo se autorizaron 5 empacadoras ( Mission de
México, Grupo Corporativo Purépecha, Aguacates San Lorenzo, Empacadora El
Durazno, Agrifrut) para que llevaran a cabo la exportacién, ya que eran fas Gnicas
que contaban con el equipo e instalaciones requeridas para el manejo de la fruta y
la comercializacién por su cuenta, por lo que la gran mayoria de los productores
que podian contar con el certificado de exportacién, no tenian la oportunidad de

participar directamente en [a exportacidn, sino que debian hacerlo a través de las



empacadoras autorizadas, Jo que harfa que fuera su Gnica opcién para exportar y
provocar que se formara un monopolio por parte de las empacadoras autorizadas
las cuales fijarfan las condiciones en cuanto al precio pactado y a la
comercializacién de la fruta.

Por lo que se requeria de buscar la forma de exportar directamente
evitando a los intermediarios locales y logrando obtener mejores utilidades, pero
existia un impedimento, la mayorfa de los productores no contaban, en forma
individual con los recursos para montar una empacadora con los requisitos
necesarios por cuenta propia, ademds de obtener la autorizacién para la
exportacidn. -

Se vio entonces la necesidad de formar un frente comin, donde los
productores que se encontraban en esta situacién, pudieran comercializar su

fruta y obtener un mejor precio por ella.

Para este fin se creo una sociedad "Aguacateros de Michoacdn México
S.A. de C.V." cuyas siglas son AMIMEX, para agrupar a todos los productores
interesados, con el tnico requisito de contar con el certificado de exportacidn
para la huerta que proporciona la Direccién General de Sanidad Vegetal (D65V) el
cual ampara que la huerta se encuentra libre de plagas como la mosca de la fruta
( Anastrepha ludens, A. serpentina y A. Striata ), plagas del hueso del aguacate
(Conotrachelus aguacatae, Conotrachelus perseae, Helipus lauri y Stenoma
catenifer) y el barrenador de las ramas ( Copturus aguacatae } ademds de que las
huertas deben pertenecer a los municipios de Uruapan, Peribdn, Tancitaro y

Salvador Escalante.
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Todo lo anterior se planteo en el curso internacional denominado
"Comercializacién del aguacate en Estados Unidos” realizado los dias 23 y 24 de
abril de 1997 en Uruapan Michoacdn cuyas conclusiones generales fueron:

1) La comercializacién del aguacate, como de cualquier otra fruta, es una labor
especializada, complementaria de la produccién en campo y del empaque, pero
totalmente distinta en la manera de implementarse. Debe realizarse

profesionalmente, con el objetivo de satisfacer las necesidades del consumidor.

2) La situacidn actual de la comercializacién del aguacate, y la nueva
oportunidad de exportar a los Estados Unidos, exigen que las labores de
mercadeo se realizen de manera muy profesional, seleccionando los mercados y
preparando planes comerciales congruentes. Es indispensable desarrollar
programas de promocién y publicidad en los distintos mercados, de modo que

éstos crezcan sostenidamente y no solo mediante disminuciones de precios.

3) Para comercializar en Estados Unidos es recomendable establecer alianzas con
empresas y/o personas que conozcan ese mercadoe y que lo sepan trabajar. Las
empresas aguacateras de California podrian ser buenos aliados, como lo han sido
para Chile, aunque debe estarse consciente de que también tienen algunas
desventajas. En todo caso, los productores y exportadores michoacanos deben
contratar o establecer alianzas, con empresas y/o personas de calidad, que

tengan experiencia, energia y responsabilided para trabajar con confianza.

4) El trabajo de comercializacién en Estados Unidos deber realizarse de manera

ordenada, evitando la anarquia que México ha creado en otros mercados
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internacionales. €l programa de exportacién estard muy vigiledo en Estados
Unidos. Solo con orden se generard confianza en los clientes y se podrdn

neutralizar los ataques que los californianos puedan hacer.

5) Los productores y exportadores michoacanos deben participar de manera muy
activa y constructiva en sus organizaciones gremiales, para impulsar asi los
programas de promocién, los sistemas de informacidn de mercado y las mejoras a
sus productos y procesos, que son necesarios en el mundo actual. Sélo asi podrd
lograrse que la actual posibilidad de exportar a Estados Unidos sea

efectivamente una oportunidad de progreso.

6} Michoacdn debe preocuparse de cultivar y empacar de la mejor manera posible,
con estdindares de calidad internacionales, cuidando mucho los aspectos de

seguridad de los alimentos ( pesticidas, contaminacién microbioldgica).

7) Los productores y exportadores tendrdn que preocuparse mds por conocer sus
mercados: tendrdn que mantenerse informados, buscar fuentes fidedignas,
consultar estadisticas: tendrdn que viajar mds, hablar con los clientes y

consumidores, etc.

8) Aunque el consumo de aguacate en los 19 estados norteamericanos en que se
comercializard la fruta, es bajo actualmente, es un mercado que no debe
subestimarse ni menospreciarse. La mayor parte de la poblacidn vive en esta zona.

Su bajo consumo actual puede ser la gran oporfunidad, pues mediante un trabajo



de comercializacién ( con promociones ) bien ejecutado, con visién de largo plazo,

el mercado puede crecer mucho y ser un gran negocio.

9) Es muy recomendable que las empresas michoacanas reconsideren la situacién
de sus ejecutivos y familiares. Como empresas deben buscar su crecimiento, su
desarrollo, su globalizacién. Al asignar puestos de mando, deben evaluar si el
gjecutivo es capaz de cumplir su tarea y no asignarlo solamente por su

parentesco.

Las ventajas de pertenecer a AMIMEX son varias para sus socios, donde la
principal es la de crear economias de escala, donde los productores pueden
costearse asesorfas técnicas, administrativas y contables, manejo de empacadora,
control de calidad, transportes, publicidad, etc, y recibir un buen precio por su
fruta ya que al manejar la fruta de todos los productores en volumen, se pueden

pactar precios y condiciones de venta.

Por el otro lado, al no cumplir con los requerimientos necesarios para la
exportacién, lo que puede suceder es que si no todos los productores estdn
conscientes de lo que deben hacer, y no trabajan con calidad, se corre el riesgo
de perder el mercado ganado o de convertirse en simples maquiladores a largo
plazo. Es por eso que todos los productores deben estar conscientes de que
unidos es la Unica forma de obtener resultados positivos, ademds de trabajar

equitativamente con todos los demds productores.



El tema escogido para redlizar el trabajo de Tesis, fue el de la
comercializacidn, debido a que cada dia vivimos una economia mds dificil |
compleja y globalizada, donde las empresas necesitan buscar nuevos mercados,
buscar nuevas oportunidades de mercado para sus productes y servicios. La
comercializacién es un punto clave en cualquier empresa, independientemente del
producto o servicio que ofrezca, sin una buena comercializacién, no hay
crecimiento, aunque el negocio muestre ser rentable, con potenciclidad de
crecimiento, nichos de mercado, aunque exista mucha visién y metas por parte de
los ejecutivos de la empresa, sin una buena comercializacidn prdcticamente no se
podrd cumplir las expectativas de desarrotlo que se requiere hoy dia en las
empresas,

La comercializacién incluye varios aspectos, ya no sélo basta con prestar
atencién a los canales de distribucidn, estrategias de mercado, polfticas de
precios y de venta, técnicas de publicidad, etc., por separado como puntos
aislados uno del otro, sino que hay que pensar con todos estos elementos en
conjunto come st fuera uno solo, planeando lo que se hard en el futuro. Hoy dia la
competencia no permite que las empresas se queden estdticas, a riesgo de
desaparecer, por lo que exige que se le preste atencién a todos y cada uno de los
pequefios detalles del negocio, haciéndolos mds productivos y eficientes, ganando
con esto que no queda nada suelto, al azar. La empresas necesitan ya empezar a
tener una cultura mds amplia, de competencia, donde la comercializacién es un
punto esencial, de donde todas las actividades de la empresa giran alrededor.

Ef objetivo general es conocer el proceso utilizado para lievar a cabo la
exportacion de aguacate de Michoacdn hacia los Estados Unidos durante el
periodo de noviembre, diciembre, enero, febrero de 1998.

14



Los objetivos especificos del estudio son:

Conocer los pardmetros de calidad requeridos para el aguacate en la
exportacion.

Investigar las ventajas que se tienen al crear y pertenecer a una emprese
integradora.

Conocer los documentos y trdmites necesarios para llevar a cabo la
exportacion.

Conocer las especificaciones y requisitos que se exigen a productores,
empacadores para poder exportar asi como las caracteristicas de las huertas y
los municipios autorizados.

Conocer las estrategias que se utilizaron para posicionar el aguacate.

Saber el importe de los resultados obtenidos durante el primer afio.

Analizar los requerimientos y reglamentaciones que debe cumplir la

comercializacidn del aguacate.

En base a los objetivos planteados la hipdtesis del estudio se define como

que la comercializacidn del aguacate en Estados Unidos, representa una excelente

oportunidad de negocio para los productores de la regidn, provocando una

derrama econémica considerable.

Ademds de que por medio de AMIMEX, los productores, verdn los

beneficios de asociarse para hacer un frente comin, obteniendo con esto los

beneficios de una economia de escala.



El primer capitulo da un repaso general a los conceptos de la
administracidn, pero sobre todo recalca la importancia de la buena administracidn

€N uha empresda.

El segundo capitulo trata sobre el concepto de la empresa asi como su

clasificacién atendiendo varios factores, y las dreas que la componen.

El tercer capitulo trata sobre la estructura de una empresa integradora, y

sus funciones, asi como de mostrar sus beneficios y desventajas.

En el cuarto capitulo se aborda el tema de la mercadotecnia, que es una
drea muy importante y definitiva en los resultados dentro de la comercializacién

del aguacate.

€l capitulo cinco analiza el tema de la exportacién ya que la
comercializacién se hard a los Estados Unidos, es necesario conocer las leyes que
intervienen, como afectan al proceso, los trdmites necesarios y los documentos

que se deben tener para poder llevar a cabo la exportacidn,

El capitulo seis nos habla de la importancia de una buena negociacién
dentro de la comercializacidn, ya que es el punto clave de cualquier transaccién,
donde se pierde o se gana, donde se ponen las cartas sobre la mesa y se llega al
mejor acuerdo para embas partes, ademds de ser el tema principal de esta

investigacidon:
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El capitulo siete se aborda la investigacién realizada en la empresa
integradora "Aguacates de Michoacdn México" S.A. de C.V. { AMIMEX ), para
conocer el proceso de comercializacién que se ileva a cabo actualmente para la
exportacién de aguacate hacia los Estados Unidos. Cabe mencionar que el proceso
de comercializacién se considera desde que el aguacate es programado y
supervisado en campo para que sea apto para exportacién y después para el corte
hasta que llega al cliente, que distribuye la fruta en Estados Unidos, y en alguros
casos hasta el mercado final, cuando es directamente comercializado por

AMIMEX, sin intermediarios.

Las técnicas utilizadas para realizar éste estudio fueron la investigacién de
campo llevada a cabo en AMIMEX, por medio de la observacién directa,
investigacién documental en diferentes publicaciones y reglamentos sobre la
exportacién del aguacate. Con toda la informacién recolectada es posible realizar
un proceso descriptivo de la comercializacién del aguacate hacia los Estados
Unidos. Ademds el propdsito primordial del trabajo de Tesis es el de conocer el
proceso de comercializacién puesto que es un programa ya establecido que todos
los exportadores deben seguir, por lo que no puede variar mucho de un productor

o exportador a otro.



CAPITULO 1
LA ADMINISTRACION EN LA EMPRESA

1.1.- INTRODUCCION

En el primer capitulo, se aborda el tema de la administracién debido a que
es un factor importante para cualquier organizacién. Se analizard brevemente la
forma en que evoluciond la administracién, asi como sus objetivos, se analizardn
varios conceptos sobre administracion que algunos autores sefalan. Toda
organizacién, para su buen funcionamiento, debe llevar a cabo planes, controles,
dirigir, etc. por lo que es necesario conocer el proceso administrative que se

utiliza para ello y la importancia que la administracién tiene sobre las empresas.

1.2.-EVOLUCION DE LA ADMINISTRACION

La administracién es una funcion tan antigua como el hombre, desde sus
origenes se ha usado en las guerras, en las tribus, en la iglesia, hogar, gobierno,
empresas, efc.

Siempre ha sido una herramienta poderosa para quienes han sabido usaria,
quienes se han convertido en los verdaderos lideres de la humanidad en sus
distintas fases.

Estos lideres son relacionados con el poder, con la autoridad, pero no
siempre ha sido el que mejor sabe utilizar esta herramienta quien ostente el
poder, ya que por los diferentes regimenes, reinados, imperios, etc., que se han
dado en la historia humana, se ha impuesto la autoridad y por lo tanto una forma

de administracidn incorrecta.



En la prehistoria el hombre realizaba actividades de caza, pesca y defendia
a la tribu de cualquier peligro, mientras que la my jer se dedicaba a recolectar
frutas y semillas, cuidar a los hijos.

En esos tiempos quien tenia la autoridad era el mds fuerte, y aunque de
manera muy rudimentaria, ya representaba una forma de administracién, pues se
puede observar que ya existia una division del trabajo, la autoridad y
responsabilidad, poseian cédigos, rituales, castigos, en vez de leyes y gobiernos

establecidos.

A medida que el hombre aprendié a sembrar la tierra, criar ganado, dejé su
vida sedentaria, fundando villas, le cual ya creaba la necesidad de administrar
esos bienes y hacerlos crecer,

Los lideres en esos ciudades se convertian posteriormente en reyes,
sacerdotes, jefes de guerra, quienes resolvian acuerdos comerciales,
odministraban sus tierras, y las condiciones de la guerra y la paz, sin tener
estructuras politicas, sociales y econémicas todavia.

En las civilizaciones posteriores se organizé una administracién mds
estructurada y compleja a la vez, por lo que los lideres se rodeaban de gente que
les asesoraba en sus decisiones, quienes a su vez formaban consejos, que de

alguna forma representaba una delegacidn de autoridad.
Los Sumerios requirieron de controles efectivos para administrar sus

transacciones de compraventa, deudas, y registrar las propiedades que posefan

con exactitud.
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Los Babilonios inventaron un tipo de control financiero y de archivos que
ordinariamente tomaron la forma de tablillas de arcilla con reconocimiento del
concepto de responsabilidad administrativa claramente establecido en el cddigo
de Hamurabi.

Los Egipcios nos suministraron uno de los primeros ejemplos de una
organizacion descendiente dispersa con poco o ninglin control, pero sus resultados
exitosos ,son observables en sus construcciones. La competencia de los egipcios
en la construccién y planificacién de edificios es evidente en sus pirdmides.

Los Hebreos hicieron también su contribucién e ilustraron primero el
principio de exencién. Los antiguos fildsofos Chinos fueron los primeros en
reconocer la necesidad de seleccionar el personal asi como la especializacién de
este. La ciencia de la administracidn de las ciudades y estados aparecieron en la
India. Tal vez los Griegos como ningln otro pueblo suministraron la documentacién
mds amplia de los principios de administracién, como seleccidn del personal,

especializacion, delegacién de la autoridad, tiempos y movimientos.

Los Romanos cometieron los mismos errores que los egipcios en la
orquestacién de su imperio sobre una base descentralizada con ningin control,
Parece que las civilizaciones no aprenden, en la Edad Media se violaron estos
conceptos una y otra vez en el sistema feudal con los mismos resultoados. En
general parece que los principios administrativos empleados nacieron de la
necesidad de alcanzar metas propuestas y que esos principios fueron
redescubiertos una y otra vez por varias culturas.

De este modo, en esos tiempos el pensamiento administrativo existié

solamente en un estado nebuloso y no sofisticado. La administracién como un
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proceso separado no fue sino hasta los tiempos de Platén y Sdcrates quienes
unificaron criterios y conceptos, los cuales pasaron por muchos otros
pensamientos, incluso evoluciond durante la Revolucion Industrial, donde se
sentaron las bases de la administracién actual. Los grandes autores como Adam
Smith, Fayol, Taylor, etc. sentaron unas bases mds sélidas con técnicas, métodos
y evaluaciones para lograr la eficiencia y la productividad en las empresas.

(Jay Antony,1993:20) (Ferndndez Arena, 1981:2-13)

1.2 CONCEPTOS
Para poder tener un concepto amplio de lo que es la administracién,

debemos conocer los siguientes de algunos autores importantes:

AGUSTIN REYES PONCE (1994:2).- Se refiere a una funcion que se desarrolla
bajo el mando de otra, de un servicio que presta. Servicio y subordinacidn son los

elementos principales.

KOONTZ Y Q'DONELL (1988:3-4).- Considera a la administracidn como la
direccién de un organismo social y su efectividad en alcanzar objetivos, fundada

en la habilidad de conducir @ sus integrantes.

GEORGE R. TERRY (1922:22-24).- Es un proceso distinto que consiste en planear,
ejecutar y controlar las actividades en una empresa, para determinar y lograr los
objetivos manifestados, mediante el uso de los diferentes recursos humanos,

materiales, técnicos y financieros.
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JOSE ANTONIO FERNANDEZ ARENA (1981:72).- Es una ciencia que por su
contenido, desarrollo e importancia actual, tiene amplia aceptacién y su difusion

es debida a la necesidad de la misma.

Por lo cual se puede resumir que la administracién es un proceso cuyas
etapas y funciones técnicas, comerciales, financieras, de seguridad, contables y
administrativas, se desarrollan bajo el mando de otra persona y cuya finalidad es

dirigir un organismo con efectividad para alcanzar los objetivos planteados.

1.3.- OBJETIVOS DE LA ADMINISTRACION

La administracion persigue como objetivos la obtencién de resultados
éptimos para la organizacion, para sus integrantes y para la sociedad en donde
cohabita.

Debe mantener una coordinacion efectiva asi como la mdxima eficiencia de
sus elementos, consiguiendo con esto obtener el mejor aprovechamiento de sus
recursos - materia prima, maquinaria, instalaciones, recursos econdmicos y
humanes- haciéndolos mds productivos estos Ultimos en funcién de las habilidades

y los conocimientos hacia el trabajo.

1.4 -PROCESO ADMINISTRATIVO

Para analizar el proceso administrative, debemos estudiar cada etapa que
la integra y su funcién en ella. Estas etapas se pueden dividir en dos fases:
1.-Fase mecdnica: previsién, planeacion y organizacién

2.-Fase dindmica: integracién, direccién y control
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PREVISION:

Consiste en la determinacidn, técnicamente realizada, de lo que se desea
lograr por medio de un organisme social y la investigacién y valoracién de cudles
serdn las condiciones futuras en que dicho organismo habré de encontrarse,

hasta determinar los diversos cursos de accién posible.

La previsién comprende tres elementos:

1.-Objetivos: Establecer los fines a corto, mediano y largo plazo.
2.-Investigaciones: Descubrimiento y andlisis de los medios con que puede
contarse para tomar decisiones adecuadas.

3.-Cursos alternativos: Trata de la adaptacién de los medios encontrados, para

ver cuantas posibilidades de accidn distintas existen.

PLANEACION:

Consiste en la determinacidn del curso concreto de accidn que se habrd de
sequir, fijando los principios que lo habrdn de presidir y orientar, la secuencia de
operaciones necesarias para alcanzarla y la fijacidn de tiempos, unidedes, etc.

necesarias para su realizacidn.

La planeacidn comprende cinco elementos:

1.-Politicas: Principios para orientar la accidn.

2.-Procedimientos: Secuencia de operaciones.

3.-Programas: Fijacién de actividades y tiempos requeridos para su realizacidn.

4.-Recursos materiales: Disposicién de técnicas para la preduccion.
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B.-Presupuestos: Estimacién de los recursos econdmicos requeridos para hacer

operables las diferentes acciones.

ORGANIZACTION:
Se refiere a la estructuracidn técnica de las relaciones que deben darse
entre las jerarquias, funciones y responsebifidades individuales necesarias en un

organismo social para su mayor eficiencia.

La organizacién comprende tres elementos:

1.-Jerarquias: Fijar la autoridad y responsabilided a cada nivel.

2.-Funciones: Determinar como deben dividirse las actividades.
3.-Responsabilidades: Las que va a tener cada unidad de trabajo y que deben ser

desempefiadas por una persona.

INTEGRACION:

Son los procedimientos para dotar al organismo secial, de todos aquellos
medios que requiere para su eficaz funcionamiento, escogiéndolos,
introduciéndolos, articuldndolos y buscando su mejor desarrollo.

De a cuerdo con la definicién, la integracién de las personas abarca:
1.-Seleccién.-Técnicas para encontrar y escoger los elementos necesarios.
2.-Introduccidn.- Buscar la mejor integracidn de los elementos dentro de la
organizacion.

3.-Desarrollo.-Tode elemento busca progresar.
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DIRECCION:
Es imputsar, coordinar y vigilar las acciones de cada miembro y grupo de un
organismo social, con el fin de que con el concurso de todos se realicen del modo

mds eficaz los planes seRalados.

Comprende los siguientes elementos:

1.-Mando o autoridad: Es el principio del que se deriva toda la administracién y
por lo mismo se estudia como delegarla y como ejercerla.

2.-Comunicacion: Lleva al centro todos los elementos que deben conocerse y de
éste hacia los niveles inferiores las érdenes de accidn necesarias.

3.-Supervisidn: Su funcidn es ver si las cosas se estdn haciendo tal y como se

habian planeado.

CONTROL:

Consiste en el establecimiento de sistemas que nos permitan medir los
resultados actuales y pasados en relacién con los esperados, con el fin de saber si
se ha obtenido lo que se esperaba corregir, mejorar y formular nuevos planes.
Dichos sistemas consisten bdsicamente en:

» Establecimiento de normas.
¢ Interpretacién de resultados.

* Operacidon de controles.

El control es la dltima etapa con la que se cierra el proceso administrativo,

iniciando a partir de la retroalimentacién de informacién un nueve ciclo.
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1.5.- IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION

Ninguna empresa puede alcanzar buen éxito si no tiene una administracién
competente. Para un gran nimero de empresas el éxito depende de la capacidad
del director para encauzar la aptitud y las energias humanas hacia una accién
efectiva. La tarea de construir una sociedad mejor econémicamente hablando,
mejorar los niveles sociales o la administracién gubernamental en forma mds
eficiente, son las oportunidades que se presentan a quienes tengan aptitud
administrativa.

La administracién imparte eficacia a los esfuerzos humanos. Hace posible
la obfencién de mejores equipos, talleres, oficinas, productos, servicios Y
mejorar las relaciones humanas. Se adelanta a las contingencias de situaciones
cambiantes y proporciona mayor amplitud de criterio a la vez que activa la
imaginacién. Permite agrupar sucesos aparentemente aislados con el informe de
hechos o suposiciones que al relacionarse entre si adquieren significado. Esta
relacién permite afrontar el problema de inmediato, sefalar posibles dificultades

futuras y dictar las mejores soluciones.



CAPITULQ 2
LA EMPRESA

2.1 INTRODUCCION

En este capitulo se analiza la forma en que se clasifican las empresas de
acuerde a varias clasificaciones, asi como varios conceptos de la misma manejados
por varios autores. Se redactan los objetivos que persiguen las empresas y los
elementos que la componen. Toda empresa se compone de dreas que alternan y se
combinan para hacer que la empresa funcione por lo que se describirdn las dreas
que intervienen en la misma y la importancia que tienen las empresas en nuestra
sociedad,

La empresa es el organismo, ya sea pdblico o privadoe, de cualquier tamafio
que cumple con una funcidn social, econémica y de servicio, creando empleos,
generando impuestos los cuales se ven reflejados en la sociedad, satisfaciendo
necesidades y lo mds importante es que son el pilar fundamental para el
crecimiento de la economia nacional. Una vez establecido que la empresa es una
unidad econdmica que satisface necesidades, para lo cual utiliza recursos y
técnicas que se combinan para producir bienes y servicios, es decir, en primera
instancia se enfrenta a los problemas bdsicos de toda sociedad: que producir,
cuanto producir, como producir y para quien producir. En el sistema capitalista,
las empresas son las encargadas de resolver en parte los problemas econdmicos

bdsicos de la sociedad. :
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2.2.-CONCEPTOS
"La empresa es la unidn de personas, objetos y recursos econdmicos, con el
proposito de producir articulos o prestar servicios para la obtencién de utilidades

"( NAFIN, 1997 : 1-8 ).

“La empresa es la célula del sistema econdmico capitalista, es la unidad
bdsica de produccidn. Representa un tipo de organismo econémico que se dedica a
cualquiera de las actividades econdmicas fundamentales en alguna de las ramas
productivas de los sectores econdmicos.

( Méndez, 1993: 5),

Por lo que se puede concluir que una empresa es un sistema que cuenta con los
siguientes elementos: entrada, un procese y una salida, donde se conjugan los
diferentes recursos humanos, materiales y econémicos, procurando optimizar

individualmente cada une de ellos para obtener una productividad en conjunto.

2.3.- CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS
Las empresas se pueden clasificar de varias formas: por su giro, tamafio,
monto de su capital y de sus ventas, nimero de empleados, etc., para lo cual

analizaremos cada una.
2.3.1.- POR SU TAMANO

Existen algunas caracteristicas que se deben evaluar para poder clasificar

a las empresas en éste aspecto.
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« Monto de las ventas anuales alcanzadas
¢ Territorio de operaciones

* Cantidad de sus recursos econémicos, materiales y humanos.

Para conocer como se clasifican las empresas de acuerdo a este pardmetro,

Nacional Financiera (1997:8) hace una clasificacién segin su criterio, y se

muestra a continuacién:

NACTONAL FINANCIERA LAS CLASIFICA:

Ventas anuales No. de trabajedores
Microempresa vende hasta 2,000,000.00 hasta 15
Pequefia vende hasta 20,000,000.00 mds de 15
y hasta 100
Mediana vende hasta 47 ,000,000.00 mds de 100
y hasta 250
Grande vende m s de 47,000,000.00 mds de 250

2.3.2.-POR SU ORIGEN DE CAPITAL

De acuerdo al origen de nacionalidad de las personas que aportan el

capital para la creacién de una empresa se pueden clasificar como:
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A) EMPRESAS NACIONALES
Son las creadas con recursos aportados por personas de nacionalidad

Mexicana y que operan en el pais.

B) EMPRESAS EXTRANJERAS
Los recursos para la creacién de estas empresas son aportados por

extranjeros, las cuales pueden operar en el pais.

C) EMPRESAS MIXTAS
Estas surgen de la asociacidn de capitales nacionales y extranjeros, cuya

combinacidn da origen a este tipo de empresa.

2.3.3.-POR EL TIPO DE CAPITAL
Se refiere a la finalidad con la que fue creada la empresa y por

consiguiente la razén que persigue el capitel aportado.

A) EMPRESA PRIVADA

Se caracteriza por que se crea con el fin de obtener ganancias, ademds de
que los medios de produccién son propiedad de los duefios; se contrata mano de
obra por medio de un salario y también influyen de manera importante en Ia

economia de una localidad.

B) EMPRESA PUBLICA
Este tipo de empresas se caracteriza porque se crean con fondos

aportados por el estado y generalmente son empresas en que los inversionistas no

30



quieren arriesgar su dinero por ser poco redituables o de muy alto riesgo. Las
empresas publicas generalmente no tienen competencia ni obtienen utilidades,
mds sin embargo deben mantener un punto de equilibrio entre sus egresos e
ingresos, muchas de las veces se vuelven verdaderos monopolios y principaimente

son creadas para satisfacer una necesidad social.

C) EMPRESAS MIXTAS
Se forman con la agrupacidn de fondos privado y piblicos, que se pueden
dar en diferentes porcentajes, dependiendo muchas veces del giro de la empresa,

en el sector en que competir y las condiciones en las que se encontrar .

2.3.4-POR sU 61RO
En general las empresas se pueden dividir en tres tipos dependiendo de su

actividad preponderante.

A) EXTRACTIVA O INDUSTRIAL
Son las dedicadas a la obtencidn de recursos naturales y a su posterior

transformacién obteniendo asi productos derivados de estos recursos.
B) COMERCIAL

Su actividad principal es la de compraventa de cualquier bien mueble o

inmueble, obteniendo una utilidad por la diferencia entre la compra y la venta.
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C) SERVICIOS
Su actividad es la de satisfacer necesidades, prestando servicios
intangibles los cuales son generalmente prestados por personas que usan como

herramienta el conocimiento y sus habiiidades.

2.4.-OBJETIVOS DE LA EMPRESA
Toda empresa sin importar sus caracteristicas antes mencionadas, persigue

tres objetivos fundamentalmente.

A) OBJETIVO ECONOMICO

En una empresa privada consiste en obtener una ganancia por la inversidn
hecha.

En una empresa piblica consiste en mantener un punto de equilibrio entre

los ingresos y los egresos.

B) OBJETIVO SOCIAL

Toda empresa cumple con un objetivo social, ya que independientemente de
si es una empresa piblica o privada, crean empleos, gereran impuestos que
benefician la actividad gubernamental, satisfacen necesidades y provocan una

derrama econdmica,
€) OBJETIVQO DE SERVICIO

Cumple este objetivo mediante la satisfaccién de las necesidades del

consumidor, ofreciendo bignes y servicios.

32



2.5.-ELEMENTOS QUE INTEGRAN UNA EMPRESA
Para que la empresa pueda funcionar correctamente requiere de los

siguientes elementos:

A) ELEMENTO HUMANO
Es la parte activa de una empresa y éste se encuentra ubicado en cada

parte de esta. Este realiza las actividades que requiere la empresa.

B) ELEMENTO MATERIAL
Son los bienes fangibles con los que cuenta la empresa para su

funcionamiento come:

- edificios - terrenos

- maquinaria - herramientas
- equipo de oficina -ete.

- equipo de transporte

- equipo de cémputo

€) ELEMENTO TICNICO FINANCIERQ
Es el elemento intangible de la empresa como los recursos econdmicos con
los cuales es imposible que opere y los elementos técnicos son los soportes como

conocimiento y asesorias.

2.6.-PRINCIPALES AREAS DE UNA EMPRESA
Cualquier empresa tiene por lo general % dreas que la componen, mediante

las cuales el ciclo operativo de la empresa se cumple, aunque en empresas que no
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fabrican sus propios productes, como las comercializadoras o de servicios pueden

prescindir de produccién como drea sin que esto afecte su ciclo.

A) PRODUCCION
Es el drea en donde se lleva a cabo la transformacidn de la materia prima
en productos o simplemente el ensamblode de alguno, cumpliendo con las

caracteristicas de las necesidades del consumidor.

B) COMPRAS Y ABASTECIMIENTOS
Es el drea encargada de proveer a la empresa de todas las materias primas

y los bienes y servicios que la empresa requiere para su funcionamiento interno.

C) RECURSOS HUMANOS
Es el drea que se encarga de proveer a la empresa del elemento humano
para todas sus dreas y de su constante capacitacidn y adiestramiento, para

contar siempre con el personal que cumpla con las necesidades de lo empresa.

D) FINANZAS
Esta drea se encarga de manejar la informacién inherente a la empresa en

cuanto a los recursos econdmicos y del buen manejo y aplicacién de los mismos.

E) MERCADOTECNIA
Esta drea es la responsable de proveer de ingresos a la empresa por medio
de la comercializacién y de la venta de los productos y servicios que la empresa

fabrica o comercializa, ademds de que es una fuente de retroalimentacidy con el
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exterior para lo cual debe estar siempre innovando e investigando las necesidades

y deseos del consumidor.

2.7-TMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS

En la actualidad se viven momentos muy dificiles, por lo que es necesario el
desarrolle de las organizaciones no solo para enfrentar mercados nacionales sino
internacionales, ya que el Tratado de Libre Comercie nos empuja hacia un
desarrollo organizacional que permita a las empresas nacionales permanecer en el
mercado en una mejor situacién de competencia. Ademds de que cumple con Ia
funcién de crear casi todos los empleos que existen en el pais y de generar
utilidades para que con estas se produzca una derrama econdmica que beneficia a
la economia. También es el medio por el cual el gobierno puede financiar sus

actividades via impuestos.
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CAPITULO 3
EMPRESAS INTEGRADORAS

3.1.- INTRODUCCION

En éste capitulo se hace un andlisis detallado sobre lo que son las empresas
integradoras y como operan, asi como los beneficios que obtienen los asociados y
las ventajas comerciales que pueden obtener al asociarse y las perspectivas de
desarrollo que se crean. Este tema es de gran interés para el estudio ya que
proporciona informacion sobre una nueva alternativa de organizacidn y de hacer
negocios con ventaja, sobretodo para las micro y pequefias empresas. E) presente
capitulo se relaciona con los de administracién y de empresa, ya que son las bases
para el estudio de éste.

Es un modelo cuyo éxito es probado en ecoromias altamente
industrializadas donde las micro, pequefia y medianas empresas se unen para
hacer un solo frente al medio ambiente que las redea.

Es claro que "La unidn hace la fuerza® y esto es altamente ejemplificada en
las llamadas Empresas Integradoras donde se agrupan las empresas que por su
tamafio y condiciones econdmicas, no pueden competir individualmente en una
economia cada vez mds globalizada, dentro de un mercado cuyas necesidades y

demandas van en aumento y con competencia cada dia mayor.
Es por eso que este tipo de asociacionismo representa una alternativa de

desarrollo para aquellas empresas que no cuentan con apoyos financieros,

tecnoldgicos y no tienen posibilidad de dominar un mercado ni tienen posicién para
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negociar, pero que desean competir con calidad en los mercados nacionales y

extranjeros, y sobre todo evitar la competencia entre las empresas asociadas.

En México existen varias Empresas Integradoras cuyos éxitos las han
llevado a modernizar su aparato preductivo y a consolidar su presencia en los
mercados nacionales e internacionales logrando el mdximo aprovechamiento de la
materia prima, reduccién de costos, generacién de empleos, eficiencia en la
logistica de exportacién de sus productos y como resultado el crecimiento de los
asociados ya sean micro, pequefios 0 medianos empresarios. El éxito de este tipo
de asociacionismo depende en gran parte de su difusién entre los empresarios, los
cuales deberdn de adoptar una actitud de cambio en la forma de ver sus negocios
y ver el asociacionismo como un medio para enfrentar los desafios y las

condiciones actuales de la economia.

3.2.-DEFINICION

Una empresa integradora es un organismo de servicios especializados que
asocia personas fisicas y morales de unidades productivas preferentemente de
escala micro, pequefia y mediana de ramas afines, que hacen posible su desarrolio

para competir en os negocios como grandes empresarios.

Podrdn ser socios de la empresa integradora:
» Personas fisicas o morales de tamafio micro, pequefio y mediano.
+ Empresas de una misma actividad econémica, ya sea ésta de industria, comercio

0 servicios.
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+ Empresas de diferentes actividades econémicas, que tengan un proyecto de
negocios en comin,

* Empresas que deseen integrarse para proveer a otra de mayor escaia.

3.3.-ANTECEDENTES

Aparecieron en México varias organizaciones promotoras de las Empresas
Integradoras durante los afios 70 como:
+ Fundacién Mexicana para ef Desarrollo Rural AL

Durante los afios 80:

ADMIC- Asesoria Dindmica a Microempresas y dltimomente

Unicnes de crédito

Centros de Adquisicidn de Materias Primas en cordn.

Sociedades de Responsabilidad Limitada de Interés Publico.

Se puede decir que el modelo actual de una Empresa Integradora estd
inspirado en los similares de Italia donde han funcionado con éxito en productos
como calzado y articulos de piel, textiles, joyeria que se elaboran en pequefias

empresas.

En México, NAFIN, se orientd durante muchos afios y en forma creciente,
hasta la reforma del Estado y las privatizaciones, a financiar las grandes
empresas paraestatales y privadas de los estratos medios y grandes. Pocos
recursos quedaban para el sector mayoritaric constituide por la micro y la
pequefia industria y menos adn para el sector informal ya que no se consideraba

necesario apoyarlas.
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El éxito de las Empresas Integradoras se basa en la mezcla de
competitividad y cooperacion que permite al mismo tiempo flexibilidad
productiva, aplicacién de nuevas soluciones tecnolégicas y respuestas rdpidas a
las modificaciones y tendencias del mercado.

Esto se debe a la a la voluntad y a la idea de hacer las cosas conjuntamente
para vencer las dificultades y carencias del entorno de la pequefia empresa,
superando su incapacidad para enfrentar la competitividad de las grandes

empresas.

3.4.-MARCO LEGAL
Con el fin de apoyar el crecimiento de la micro, pequefia y mediana empresa,

a efecto de consolidar su presencia en el mercado interno e incrementar su

concurrencia en los mercados de exportacidn, el gobierno federal impulsé la

formacidn y organizacién de empresas integradoras a través de:

e Programa para la Modernizacién y Desarrollo de la Industria Micro, Pequefia, y
Mediana 1991-1994, publicado en e} Diario Oficial de la Federacién el dia 11 de
Abril de 1991.

* Decreto que promueve la Organizacién de Empresas Integradoras, publicado en
el Diario Oficial de la Federacidn el dia 7 de Mayo de 1993.

+ Decreto que modifica al diverso que promueve la organizacion de Empresas
Integradoras, publicade en el Diario Oficial de la Federacidn el dia 30 de Mayo
de 1995,
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3.5.- OBJETIVOS DE LA EMPRESA INTEGRADORA

* Elevar la competitividad de las empresas micro, pequefias y medianas asociadas.

* Indycir la especializacién de las empresas en algunas de las diferentes etapas
del proceso productivo.

* Consolidar la presencia de la micro, pequefia y mediana empresa en el mercado

interno e incrementar su participacion en el de exportacién.

3.6.-FUNCIONES
La empresa integradora podrd prestar asesorias y servicios altamente
especializados a las empresas asociadas en los siguientes aspectos:
e Tecnoldgicos.
» Promocién y Comercializacién.
* Diseno.
« Subcontratacidn,
s Financiamiento.
s Actividades en comiin.
» Aprovechamiento de residuos industriales.

* Otras actividades.

3.6.1- TECNOLOGICOS
a).- Adquisicidn, adaptacién, asimilacién e innovacién tecnoldgica.
b).-Modernizacidn de la maquinaria y equipo.

c).-Planeacidn del proceso productivo.
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d).-Instalacién de laboratorios para la investigacién y desarrollo, los que podrdn
realizar el desarrollo de prototipos: diversificacién y desarrolio de nuevos
productos; asi como pruebas de resistencia de materiales y control de calidad.
e).- Subcontratacidn para implantar tecnologias especializadas.

f).- Adopcién de programas continuos de calidad.

9).- Contratacién de personal calificado.

3.6.2.-PROMOCION Y COMERCIALIZACION

a).- Incrementar y diversificar su participacién en los mercados internos y de
exportacion,

b).- Abatir costos de distribucién mediante la consolidacién de ofertas.

¢).- Elaboracién conjunta de estudios de mercado.

d).- Participacion en ferias y exposiciones.

e).- Elaboracidn de catdlogos promocionales.

f).- Blsqueda de mercados tanto nacionales como de exportacidn.

9).- Técnicas de publicidad y mercadotecnia para la venta de sus productos.

La posibilidad de que una empresa integradora funcione como broker para
la comercializacién de los productos de los socios, resulta a primera instancia un
beneficio para aquellas empresas que por su tamafo o recursos disponibles les
resulta dificil acceder a mercados de exportacién, ante los elevados costos de

asesoria que actualmente cobran las promotoras o comercializadoras privadas.
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3.6.3.-DISENO

a).- Desarrollo de disefios novedosos, (tiles y con calidad que satisfagan las
necesidades del consumidor para lograr mayor penetracién en los mercados.

b).- Seleccion de disefios de vanguardia.

¢).- Incorporacién de disefios en sus procesos productivos que den como resultado
productos altamente competitivos,

d).- Diferenciacién entre los productos de las empresas integradas.

3.6.4-SUBCONTRATACION

a).- Lograr la integracidn y complementacién de cadenas productivas.

b).- Buscar la homologacién de la produccién.

¢).- Orientacién sobre las demandas actuales y futuras de contratistas
potenciales.

d).- Presentar perfiles de subcontratacién requeridos por otras empresas.

e).- Consolidacién de las ofertas para la fabricacién de partes, piezas vy
componentes.

f).- Promover la especializacién.

3.6.5.-FINANCTAMIENTO

a).- Gestionar por cuenta de los socios la obtencién de créditos bancarios.

b).- Disefiar alternativas novedosas de financiamiento.

¢)- Orientacidn sobre las diferentes opciones para mejorar su posicién
financiera.

d).- Promocién y formacién de alianzas estratégicas.
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e).- Cambio tecnoldgice de productes y procesos.

f).- Equipamiento y modernizacién de las empresas.

Los dos ultimos puntos se logrardn con base en esquemas especiales de
cardcter integrat que incluyan aspectos de:
+ Capacitacion y asesoria téchica.
« Medio ambiente.
¢ Calidad total.
e Sequridad industrial.

3.6.6.-ACTIVIDADES EN COMUN

Se practicardn actividades en comin, que eviten el intermediarismo y
permitan a las empresas integradas la adquisicién en condiciones favorables de
precio, calidad y oportunidad donde las mds comunes son:
a).- Compra de materias primas e insumos.
b).- Adquisicién de maquinaria y equipo.
c).- Cursos de capacitacidn empresarial y de mano de obra.
d}).- Establecimiento de sistemas de informética sobre diversos aspectos fiscales,
Juridicos y administrativos, entre otros.

e).- Promover la colocacién de ofertas consolidadas.

3.6.7-APROVECHAMIENTO DE RESIDUOS INDUSTRIALES
Se fomenterd el aprovechamiento de residuos industriales con el propésito

de:



a).- Utilizar las materias susceptible de reciclaje.

b).- Contribuir a la preservacion del medio ambiente.

3.6.8.-0TROS SERVICIOS
a).- Administrativos.

b).- Contables.

¢).- Fiscales.

d).- Informdtica.

e).- Capacitacidn.

f).- Desarrollo empresarial.

3.7.- APOYOS INSTITUCIONALES

Para apoyar el nacimiento y desarrollo de empresas integradoras en
nuestro pais, el gobierno mexicano ofrece a estas, apoyos institucionales con el
objeto de su presencia en el mercado interno e incrementar su concurrencia en

los mercados de exportacidn, entre las que se encuentran:

3.7.1-FISCALES

El decreto del 30 de Mayo de 1995 del Diario Oficial de la Federacién, que
modifica ol decreto del 7 de mayo de 1993, sefiala que podrdn acogerse al
régimen simplificado que establece la Ley del Impuesto Sobre la Renta, por un
periodo de diez afios a partir del inicio de operaciones y sin que exista un tope
mdximo de ingresos. Se adiciona también que las empresas integradoras podrdn
acogerse a la resolucion que otorga facilidades administrativas desde su

constitucién. También sefiala que podrdn realizar operaciones a nombre y por
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cuenta de sus integradas, cumpliendo con los requisitos que sefiala la Secretaria

de Hacienda y Crédito publico.

3.7.2.- FINANCIEROS

El articulo 6° del decreto de 1995, establece que la banca de desarrolio
deberd establecer programas especificos de apoyo para las empresas
integradoras y sus asociadas, incluyendo el apoyo que estas requieran parg
conseguir créditos a través de los intermediarios financieros.

Nacional Firanciera, S.IN.C., con el objeto de coadyuvar al fortalecimiento y
consolidacién de las empresas integradoras, ha instrumentado esquemas
especificos que junto con la banca comercial permitirdn a estas empresas y sus

asociadas un acceso al crédito de manera dgil, oportuna y eficiente.

Dichos esquemas estdn encaminados a apoyar:
» Capital de trabajo
¢ Inversiones fijas
* Apoyo a la modernizacién tecnoldgica
¢ Mejoramiento del medio ambiente

» Reestructuracién de pasivos

Se establecen diferentes tipos de amortizacién:
+ Esquemas de pagos tradicionales
+ Esquemas de pagos a valor presente

« Unidades de inversidn
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Apoyos a las importaciones de bienes y servicios del exterior, asi como
para la pre-exportacidn e importacién de materias primas, insumos, refacciones,
maquinaria y equipo a través de:

« Lineas globales

+ Lineas a corto plazo

Apoyo a las empresas que reflejen una viabilidad financiera mediante el
mecanismo de:

» Cuasicapital

Programa de Aportacién Accionaria, para apoyar proyectos viables y

rentables cuyos recursos se canalizan a la modernizacién y al capital de trabajo.

Programas de capacitacién y asistencia técnica atendidos por Nacional

Financiera y el Banco Nacional de Comercio Exterior.

3.7.3.- ADMINISTRATIVOS

El mencionado decreto de 1995 menciona en su articulo 7° que el ejecutive
federal por conducto de la SECOFT, se establecerdn convenios con las entidades
federativas con objeto de que estas otorguen las facilidades administrativas para
agilizar la creacidn y desarrolle de las empresas integradoras, mediante las

ventanillas dnicas de gestién,

Capacitacidn.- Temas gerenciales para la micro, pequefia y mediana
empresa.
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o Administracién
¢ Contabilidad
» Finanzas

* Mercadotecnia
s Produccidn

s Recursos humanos

Temas de administracién para microindustrias.

Proceso de mejoramiente continuo. Calidad total.

Asistencia técnica- Programa NAFIN-PNUD, para la modernizacién
tecroldgica, procesos de produccidn, comercializacién, administracién y
contaminacién ambiental.

Esquemas de asociacién,

3.7.4-FOMENTO A LAS EXPORTACIONES

Se otorgan facilidades para que las empresas con potencial de exportacién
accedan a los mecanismos de empresas altamente exportadoras (ALTEX),
empresas maquiladoras de exportacidn, importacién temporal para producir

articulos de exportacién (PITEX) o de empresas de comercio exterior.

3.8.-REQUISITOS DE CONSTITUCION
Para constituir y obtener la inscripcién en el Registro Nacional de
Empresas Integradoras ante la SECOFI, las empresas integradoras deberdn

observar lo siguiente:
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a).- Tener personalidad juridica,
b).- Que su objeto preponderante sea la prestacién de servicio especializados de
apoyo a las empresas micro, pequefias y medianas integradas.
¢).- Constituirse con las empresas integradas, mediante la adquisicién por parte
de éstas de acciones o partes sociales.
d).- Contar con un capital minimo de $50,000.00.
e)- No participar de manera directa o indirecta en el capital social de las
empresas integradas.
f).- Tener cobertura nacional o bien, circunscribirse a una regidn, entidad
federativa, municipio o localidad, en funcién de sus propios requerimientos y los
de sus socios.
g).- Percibir ingresos exclusivamente por concepto de cuotas y prestacién de
servicios a sus integradas.
h).- Presentar un proyecto de viabilidad econdmico-financiero, en el que se sefiale
el programa especifico que desarrollard la empresa integradora, asi como sus
etapas.
i)-- Prestar sus servicios a las empresas integradas, independientemente de que
estos servicios se brinden a terceras personas.
j)- La participacién de cada una de las empresas integradas no deberd exceder
del 30% del capital social de la empresa integradora.
k).- Podrdn participar en el capital de las empresas integradoras:

e Instituciones de la banca de desarrollo.

» El Fondo Nacional de Solidaridad.

+ Cualquier otro socio.
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Siempre y cuando la participacién de las empresas integradas (asociadas)
represente por o menos el 75% del capital social de la empresa integradora.
Podrdn, las empresas integradoras, obtener ingresos por otros conceptos,

siempre que estos representen como mdximo un 10% de los ingresos totales.

Los documentos requeridos para inscribirse en el Registro Nacional de

Empresas Integradoras son:

a).- Para empresas de nueva ¢reacién:

* Solicitud de inscripcién por parte de los socios en el Registro Nacional de
Empresas Integradoras.

* Proyecto de escritura constitutiva

» Proyecto de viabilidad econdmico-financiero,

b).- Para refrerndar el registro:

* Eseritura constitutiva que contenga las modificaciones previstas en el artfeulo
4o. de! Decreto del 30 de Mayo de 1995, publicado en ¢! Diario Oficial de la
Federacidn.

e Proyecto de viabilidad econdmico-financiero.

« Cédulay oficio mediante el cual, la SECOFI autorizd la operacion de la empresa
integradora.

NOTA: El proyecto de viabilidad econémico-financiero debe conterer:

1.-Datos generales de la empresa integradora.

2.-Problemdtica actual de los socios.

3.-Objetivo principal de la integracién.

4.-Estudios de preinversidn (en su caso)
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D.-Inversidn estimada.

6.-Financiamiento,

3.9.-BENEFICTIOS QUE UNA EMPRESA BRINDA A SUS ASOCIADOS

Las empresas se asocian para competir en los mercados, sin competir entre si.
Se mantiene la individualidad de los empresarios en las decisiones internas de
sus empresas.

Los empresarios se dedican a producir mientras las empresas integradoras se
encargan de realizar otras actividades especializadas que requieren los
asociados.

Se crean economias de escala derivadas de una mayor capacidad de negociacion
para comprar, producir y vender.

Evitar la duplicidad de inversiones, al estar en condiciones de adguirir en forma
comiin activos fijos, incluso innovar el parque industrial,

Obtencién de materias primas e insumos en mejores condiciones de precio,
calidad y oportunidad de entrega.

Mayor capacidad de negociacion en los mercados de materias primas,
productos terminados, tecnologia y financieros.

Especializacidn en determinados procesos y productos.

Disponibilidad de mano de obra calificada para el proceso productivo.

Oferta de servicios especializados a bajo costo, en virtud de que el
asociacionismo les permite la reduccion de costos.

Capacidad para adquirir equipos y maquinaria, asi como tecnologia de alta

productividad.
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Esta figura asociativa tiene la flexibilidad para adaptarse a cualquier actividad
econdmica.

Poder comprar una accién hasta el 30% sin menoscabo de gozar de los
beneficios que ofrece este esquema.

Tener capacidad legal para comprar y vender por cuenta y orden de los socios.
Lograr un mayor aprovechamiento de la capacidad instalada de la empresa

integradora y diversificacién de los mercados.
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CAPITULO 4
LA MERCADOTECNIA COMQ AREA FUNDAMENTAL EN UNA EMPRESA
INTEGRADORA

4.1-INTRODUCCION

La mercadotechia es un tema de gran importancia dentro de una empresa
integradora, ya que se puede apoyar en ésta para comercializar eficientemente
sus productos y/o servicios a través de promociones efectivas, investigaciones de
mercado, planeacidn estratégica, sistemas de informacién, y sobre todo, disefiar
una estratégica de mezcla de mercadotecnia que vaya acorde a los
caracteristicas y necesidades del producte y de la misma empresa. La
mercadotecnia tiene mucha relacién con los aspectos de comercializacién y en
éste capitulo se tratan algunos que tiene relacién con el tema principal de ésta
investigacion.

Todos los seres humanos entran en contacto a diario con algin aspecto de
la mercadotecnia -publicidad, ventas, promocién, comercializacién, distribucién-
pero ninguna de estas actividades es por si sola la mercadotecnia, solo al lograr
combinar estos elementos junto con la investigacion de mercados, el desarrollo de
productos, fijacién de precios se podrd lleger o lo que es la mercadotecnia.

Cada una de las actividades de la mercadotecnia refuerza a las otras, y
ningiin elemento es eficaz individualmente sin las demds. La mercadotecnia es el
drea , dentro de una empresg, la cual sirve de retroalimentacién a la misma para
conocer los deseos, necesidades no safisfechas del consumidor y con esta

informacién hacer las correcciones necesarias a los productos o servicios
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existentes o en su caso, el desarrollo de nuevos productos, los cuales al ser

terminados saldrdn al mercado y serdn evaluados por la mercadotecnia.

La mercadofecnia no es algo nuevo, siempre ha existido a lo largo de la
historia del hombre, pero es claro que ha ido evolucionando hasta Hegar a lo que
hoy dia conocemos.

En los libros de historia se dedica un espacio considerable a los primeros
mercaderes que viajaron por el mundo vendiendo y comprando articulos haciendo
infercambios. Eventualmente los pueblos crecieron y se desarrcllaron los
mercados, que eran zonas comunes en donde los miembros de la sociedad se
reunian e intercambiaban utensilios, lo que conocemos como el trueque. Los
artesanos construyeron talleres en los que practicaben sus especialidades,
trabajos de madera, cerdmica, piel, lanas, vinos y asi sucesivamente.

La Edad Media trajo una mayor demanda de articulos de la que antes jamds
se habia conocido. Al desarrollarse el comercio entre las naciones se sembraron
las semillas de la industria organizada.

La revolucién Industrial se inicié aproximadamente en 1750, y su impacto
se sinti¢ inmediatamente en tode el mundo civilizado. La especializacién de la
mano de obra y las técnicas de produccién en masa generaron una mayor
productividad y mds articulos a precios menores.

Las industrias de produccion en masa comenzaron a desarrollarse: plantas
textiles, fdbricas de tabaco, empacadores de carne y fdbricas de armamento. Con
la llegada de los ferrocarriles, los articulos se pudieron transportar con mayor
rapidez y a distancias mds lejanas. La gente poseia mds dinero para adquirir mds

articulos que no eran necesariamenfe para su subsistencia y pronto los
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fabricantes comenzaron a producir articulos de compra a discrecidn, que eran
productos que se elegian mds por deseo que por simple necesidad.

Hasta esta épaca, los fabricantes solo se habian interesedo por satisfacer
las necesidades bdsicas como alimentos, bebidas, ropa, y en general productos de
uso cotidiano. En la mayoria de los casos vendian lo que producian, ya que el
mercado compraba cualquier cosa que se le presentara. El concepto de satisfacer

los "deseos" de los consumidores no habian nacide ain.

En la década de 1930 fa competencia fue evolucionando casi en todas las
industrias y los fabricantes que habian disfrutade de monopolios virfuales, se
encontraron con que era preciso mejorar la calidad y la variedad de sus articulos.
La competencia obligé también a las compafiias a vender sus productos, es decir,
realizar la funcién de promocién de ventas mds en forma. €l fabricante ya no
podia limitarse sencillamente a producir articulos con la seguridad de que alguien
los compraria.

La era de la mercadotecnia emergié conforme los fabricantes adoptaron
finalmente la filosofia sensata de que debian examinar las necesidades y los
deseos de los consumidores y producir los articulos que generaran su satisfaccién.
Comprendieron que el simple hecho de lograr que la gente comprara un producto
aunque esto implicara que no satisfaciera sus necesidades y deseos no asegurara
que la adquisicidn se repitiera. Si las personas estdn contentas con lo que compran
no solo repetirdn la compra, sino que es probable que lo comunicardn a sus amigos
para atorgarles también la misma satisfaccién. El resultado es un incremento en

las ventas y los beneficios también aumentardn a largo plazo.

54



La mercadotecnia es el ofrecimiento de un nivel de vida a la socieded. El
término estdndar de vida se relaciona con la calidad de vida puesto que el objetivo
de la mercadotecnia es identificar necesidades y deseos no satisfechos y
complacerlos, se puede decir que la mercadotecnia mejora la calidad de vida del
consumidor.

En 1960, la mercadotecnia se conocié como "el desempefic de las
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor
al consumidor o usuario”. Hacia fines de la década de 1960 y principios de 1970,
los empresarios reconocieron su responsabilidad de servir a la sociedad,
sefialando que la mercadotecnia es "un conjunto de actividades necesarias e
incidentales para generar relaciones de intercambio en nuestro sistema

econdmico." (Lipson y Darling,1986:300)

La mercadotecnia se ha criticado sobre todo en afios recientes, por que
ofrece y promueve productos que solo otorgan satisfaccién superficial. Por
ejemplo muchas personas opinan que las boteilas no retornables crearon mds
problemas que los que resolvieron. Evidentemente, estos envases proporcionaron
cierta satisfaccion en el sentido de que los consumidores no tenian que
devolverlas y, por lo menos para ellos, resultaron convenientes. No obstante los
problemas que se originaron como la basura, la contaminacién y el costo de la
eliminacién de los desechos son problemas que tienen que resolver en la
actualidad las empresas que estdn relacionadas con éste probiema.

La seguridad del producto se ha convertido también en una preocupacidén de

la sociedad y por ende de los fabricantes.
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La década de 1960 se concentré en enfocar la atencién sobre la necesidad
de que la mercadotecnia satisfaciera a la sociedad, esta década sobresalié
también por la transferencia de los conceptos de mercadotecnia a otros campos
que no fueran tan solo el de los negocios lucrativos. El término producto se ampli6
para incluir candidatos politicos, hospitales, uniones, museos e instituciones de
beneficencia, etc.

Asi pues, es evidente que la mercadetecnia tiene muchas aplicaciones.

4.2-CONCEPTOS

"Mercadotecnia es la realizacién de actividades mercantiles que dirigen el
flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o
usuario(Kotler 1969: 18).

" Es un sistema fotal de actividades empresariales interactuantes
disefiadas para planificar, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios
que satisfagan necesidades de clientes actuales y potenciales”

(Stanton, 1996 :12-13).

El concepto de mercadotecnia es una filosofia aplicable a todos los
intercambios, no sélo a las transacciones de negocios encaminadas a las utilidades.
Los simples intercambios cotidianos son también beneficiados del concepto de
mercadotecnia.

Existen muchas definiciones de lo que fa mercadotecnia es, pero la mayoria
de los autores coinciden en que la mercadotecnia debe estar orientada hacia el
cliente, en que se debe aplicar una mercadotecnia integrai y por ditime una
obtencién de utilidades a través de satisfacer al cliente.
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a).- Enfoque orientado hacia el cliente.- Los esfuerzos principales que debe
dedicar la administracién de la mercadotecnia es hacia la satisfaccién del cliente

y ho del producto o la empresa.

b).- Mercadotecnia integral.- Actividad estratégica de la empresa encaminada a
estudiar los mercados de proveedores, evaluar las ventajas e inconvenientes de
cada uno de ellos y entablar negociaciones con el propdsito de obtener los
mejores productos y servicios en las mejores condiciones. El andlisis de las
fuentes de materias primas, la apreciacién de la gama de ofertas disponibles, el
estudio de nuevas soluciones y de las modalidades de prestaciones, constituyen

las bases de la mercadotecnia integral,

¢).- Obtencidn de utilidades a través de la satisfaccion del cliente.- Estos
beneficios suelen verse con el tiempo, ya que si el cliente quedé satisfecho con

nuestro producto, nos beneficiard al repetir su compra y esto significa utitidades.

Mercadotecnia es el andlisis, organizacién, planeacién y control de los
recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a
satisfacer las necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes,

obteniendo con ello una utilidad.

Esta definicion se emplea por tres motivos.
Sugiere los tres principales elementos del concepto moderno de mercadotecnia,
es decir, mercadotecnia integral...... crear satisfaccién en el cliente... obtener

ganancia.
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Sugiere la idea de "mixtura de mercadotecnia”, debido a su referencia a la
administracidn de recursos, politicas y actividades que afectan al cliente y
también sugiere la idea de "segmentacién del mercado" por su referencia a grupos
escogidos de clientes.

Especifica que la mercadotecnia comprende las actividades administrativas de

andlisis, organizacién, planeacién y control.

4.3-TIPOS DE MERCADOTECNIA

Existen varios tipos de mercadotecnia segtin su fin deseado.

A} MERCADOTECNIA SOCTAL
Para Philip Kotler es:

" El disefio, implantacidn y control de programas que buscan incrementar la
aceptabilidad de una idea social o prdctica en grupos. Utiliza conceptos de
segmentacion de mercados, investigacién de mercados, comunicacidn, facilidad,
incentivos y cambiar la idea de utilidad por la de satisfaccién mdxima del grupo

afectade" (Kotler, 1969 : 15 ).

Es claro que se utiliza una mezcla de mercadotecnia sin fin de lucro, solo
busca satisfacer una necesidad comin, como las campafias antidrogas, contra el
alcoholismo, de la Cruz Roja, Campafias Nacionales de Vacunacidn, etc.

Por lo tante hacer mercadotecnia social es tomar en consideracién la
totalidad de una situacion que concierne a un conjuntoe de grupos sociales, con el
propdsito de identificar necesidades e idear una solucidn que beneficie a esos
mismos grupos.
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B) MERCADOTECNIA COMERCIAL

La satisfaccion del cliente solo es un medio para lucrar. Este tipo de
mercadotecnia recibe muchas criticas ya que se le acusa de ocasionar una
sociedad consumista y de manipular el inconsciente de las personas con tdcticas
poco €ticas e incluso prohibidas para lograr las ventas, pero lo cierto es que la
mercadotecnia es neutral y sus métodos, técnicas se emplean indiferentemente
en cualquier organizacién, ya que su objetivo primordial es la de satisfacer una
necesidad y por consiguiente obtener una utilidad mediante la satisfaccién de esa

necesidad.

C) MERCADOTECNIA POLITICA

Es la que realiza una persona o un partido politico para promover ciertos
intereses en la obtencidn de votos con el fin de ocupar algin puesto en particular.
Consiste en realizar previamente al posicionamiento y a la imagen de {a persona,
un estudio sobre las actitudes y las expectativas de los piblicos a los que

pretende conquistar.

D) MERCADOTECNIA PERSONAL
Es la que lleva a cabo una persona para promoverse a si mismo como los

artistas, cantantes, etc. resaltando sus cualidades y dando una buena imagen.
4.4-OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

For la interaccidn que tiene la mercadotecnia con el medio ambiente y la

empresa, ésta debe cumplir con dos objetivos esenciales:
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- Objetivo social.

- Objetivo econdmico.

A) OBJETIVO SOCIAL

Su objetivo es el de satisfacer las necesidades, deseos, intereses al
consumidor para que logre su bienestar, obteniendo con esto, su preferencia y
lealtad para que la organizacién cumpla con sus metas. En resumen, la
mercadotecnia social debe de tomar en cuenta las siguientes consideraciones:
s Necesidades, deseos e intereses del consumidor.
» Interés de la organizacién.

¢ Bienestar social.

B) OBJETIVO ECONOMICO

Et objetivo econdmico es el de obtener las mdximas utilidades posibles,
recuperando de este modo su inversién en la fabricacién de productos y/o
servicios. Ademds debe lograr o lealtad de sus consumidores para lograr la

recompra y poder ampliar su cartera de clientes.

Para lograr este objetivo se debe analizar detenidamente las siguientes
caracteristicas del consumidor:
s Ahorro.
¢ Ingreso corriente.
s Precio.

« Disponibilidad de Crédito.
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4.5-PLANEACION ESTRATEGICA
La planeacién estratégica nace de la necesidad de superar la incertidumbre
y complejidad del ambiente social, politico, econdmico, técnico y competitivo en

que se encuentran todas las empresas.

La planeacién es la etapa donde se establecen las metas junto con las
estrategias y tdcticas para lograr las primeras, previendo las posibles
contingencias. Se le Hlama planeacién estratégica porque es un plan que se basa en
estrategias para lograr los objetivos fijados.

Este tipo de pianeacion se debe realizar de acuerdo con las caracteristicas
de la empresa, su entorno, giro y los resulfados deseados ya que un plan no
funciona de la misma forma para otra empresa, tal vez no funcionaria igual dentro
de la misma empresa si se quisiera aplicar en afios posteriores.

La planeacidn estratégica tiene varias aplicaciones en las diferentes dreas
de la empresa como en produccién, finanzas, mercadotecnia, o en la compafia
misma. Para poder idear la planeacién de la mercadotecnia se deben fijar la
misién, objetivos, etc. que deben de ir atorde con los del plan general de la

organizacion, los cuales determinan el camino que se debe seguir.

A) Misidn.- La misién es la razén de existir de una empresa, esta no debe de ser
demasiado extensa que caiga en lo aburrido o rimbombante, ni vaga como para que
no tenga sentido o que sea demasiada limitada y especifica ademds de que debe
ser conocida por todos los miembros de ia organizacidn y tendrd que ser revisada

confinuamente para evitar su obsolescencia.
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B} OBJETIVOS Y METAS.- Un objetive se puede definir como un propdsito que
se fija una organizacién para liegar a fograr "algo" y una meta se considera que es

el conjunto de los objetivos planteados.

Para que los objetivos sean eficientes deberdn de ser:
1.- Claros y especificos.

2.- Formulados por escrito.

3.- Ser realistas y ambiciosos a la vez.

4.- Ser medibles.

5.- Realizados en un periodo de tiempo determinado.

6.- Mostrar congruencia entre si.

C) ESTRATEGIAS Y TACTICAS.- Una estrategia es un plan general que muestra
una accién que permite alcanzar un objetivo. Una tdctica es el medio para realizar

la estrategia, es mds especifico y abarca periodos de tiempo mds breves.

La planeacién estratégica de mercadotecnia, es un proceso que constade 5
pasos:
1.- Realizar un andtisis de la situacién.
2.-Trazar los objetivos de mercadotechia.
3.- Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.
4.- Seleccionar los mercades metas y medir la demanda del mercado.

D.- Disefiar una mezcla de mercadotecnia estratégica.
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ANALTSIS DE LA SITUACTON

Se evalla qué resultados se han obtenido con el plan que se ha estado
llevando a cabo, para decidir si se sigue utilizando o se hacen las revisiones para
realizer las correcciones necesarias, o el disefo de nuevos planes que ayuden a
alcanzar los objetivos. Todo esto en caso de que exista un plan, en caso contrario,
si se realiza por primera vez deben anglizarse las metas fijadas, la misién de la
empresa y toda aquella informacidn que nos revele la condicidn en que se
encuentra la empresa y la relacidn que guarda con el medio ambiente. Como parte
del andlisis de la situacién, varias empresas realizan una outoevaluacién Yamada

"FORD" donde se determinan sus Fuerzas, Oportunidades, Riesgos y Debilidades.

Ademds se evallan diversos factores como:

A) FACTORES EXTERNOS
-Econdmicos -Tecnoldgicos
-Sociales -Legales
-Paliticas -Geogrdfica
B) FACTORES INTERNOS
-Empresa -Proveedores -Clientes

~-Competencia -Carnales de distribucién
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C)}FACTORES CLAVE
Esto es enlistar todas las actividades de la empresa y determinar,
mediante la eliminacién de aiguna de ellas, si afectard seriamente a la operacion

de la empresa. Por eso los factores clave varian de una empresa a otra.

4.5.1.-POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL.-

El posicionamiento se puede entender come la designacién de la imagen de
un producto que hace que sea diferente a los de la competencia y logre tener un
concepto propio en el mercado.

La ventaja diferencial es alguna caracteristica que posea el producto y lo haga
dnico, esto es percibido por el consumidor quién lo diferencia de los demds de la

competencia, pues ven en esa caracteristica una conveniencia extra al producto.

4.5.2,-MERCADOS META Y DEMANDA DEL MERCADO

Debido al gran nimero de consumidores que hay, y al nimero de
necesidades tan distintas que se busca cubrir, el mercado se segmenta de muchas
formas, entonces la planeacién debe de especificar a que segmento del mercado
va a dirigir sus esfuerzos. Una vez establecido esto se mide la demanda del
mercado para realizar un prondstico de ventas para decidir si es conveniente o no

entrar en un determinado segmento del mercado a competir.

4.6.-MEZCLA DE MERCADOTECNIA
La mezcla de mercadotecnia es un término que se utiliza para describir a
todos los elementos que intervienen en una oferta de mercado. Estos elementos

deben de considerarse como un conjunto de actividades que planeadas vy
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ejecutadas correctamente nos dardn la estrategia de mercadotecnia que logrard
el éxito en lo planeado.
Debido al gran nimero de variantes que forman la mezcla de mercadotecnia se ha

intentado clasificarlas de diversas maneras para su andlisis y discusidn.

A).-El Profesor Frey (Lipson y Darlin 1986 : 384-385) propuso una clasificacién
doble:

1.- La oferta que se integra con el producto, empaque, la marca, el precio y el
servicio.

2.- Los métodos que incluyen los medios de distribucién, la venta personal, la

publicidad, la promocién de ventas y los anuncios.

B).- €l Profesor Mc Carthy (*) sugirié una clasificacién cuddruple:
1.- Producto.
2.- Plaza.
3.- Promocidn.

4.- Precio.

C).- Los Profesores Kelley y Lazer (*) utilizaron una clasificacidn triple:
1.-Mezcla de bienes y servicios.
2.-Mezcla de distribucidn.
3.-Mezcia de comunicacidn.
(*) Lipsen y Darling,1986 : 384-385,
La clasificacion mds cominmente aceptada es la del Profesor Mc. Carthy

conocida como "las 4 p's" de la mercadotecnia.
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La creacion de una mezcla de mercado debe seguir un proceso de cuatro pasos:
1.- La division de la oferta de mercado, como ya se explicd, se divide en cuatro
elementos o submezclas:

- Precio.

- Promocién,

- Plaza.

- Producto.
2.-La formulacién de cada uno de los elementos o submezclas a través del estudio
de las diferentes variables posibles para determinar la amplitud y profundidad de
cada submezcla.
3.-La coordiracidn de las cuatro submezclas dentro de la mezcla de mercadeo.

4.-La implantacion de la oferta de mercado.

La mezcla de mercadotecnia representa solo un tipo de estrategia, pero

existen otras.

4.6.1.-ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTOQ.-

Sirven para que la empresa logre su crecimiento. Estas se clasifican en
tres:
a).- Estrategia intensiva.- Es el aprovechamiento de las oportunidades que los
productos y mercados ofrecen a lo empresa como penetracién del mercado,

diversificacidn y productos nuevos.

b).- Estrategias de integracidn.- Es el lograr la mayor eficiencia y productividad

de la organizacién a través de lograr una integracidn hacia atrds para asegurarse
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las materias primas, o la integracién hacia  adelante para supervisar
directamente la distribucién, incluso de tipo horizontal para controlar a la

competencia,

c).- Estrategia de conglomerados.- La cual es mediante el eficiente desarrollo de
los recursos de la empresa, que al combinarse eficientemente se logra un

eficiente trabajo en equipo.

4.62.-ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Depende de las caracteristicas de la empresa y de los resultados que se
quieran lograr, las estrategias que se llevardn a cabo podrdn variar.
a) Empresas grandes.- Innovacién tecnoldgica, el establecimiento de politicas de
precios, promocionales, empresariales , etc.
b) Empresas chicas.- Segmentacién de productos, diferenciacién de productos,

premocidn selectiva de mercados y clientes, etc.

4.6.3.-ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Se basa en la diversificacion del producto y existen tres tipos de
diversificacion:
a) Estrategias de diversificacién concéntrica.- Consiste en agregar un nuevo
producto a la linea de productos y por consiguiente es compatible con los

sistemas de produccidn.
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b) Estrategios de diversificacién horizontal.- Se agrega una nueva linea de
productos y no tiene relacién tecnolégica con las actuales, pero va dirigido al

mismo mercado.

C) Estrategias de diversificacidn conglomerada.- Es una linea nueva para un

mercado nuevo y no tienen relacién tecnolégica con las anteriores.

4.6.4.-ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
Se refieren a lo que la empresa controla y se relaciona con la

comercializacidn.

a) Estrategias de entrada.- Responde a la pregunta écomo? y se relaciona con el
precio, calidad, color, etc.
b).Estrategias de segmentacidn/posicionamiento.- Responde a la pregunta
édonde? y se relaciona con los lugares de venta, canales de distribucidn, imagen
del producio, efc.
c} Estrategia de la mezcla de mercadotecnia.- Se consideran las cuatro variables
precio, plaza, promocién y producto.

Dentro de la mezcla de mercadotecnia como ya se menciond, consta de
cuatro variables las cuales a su vez estdn compuestas por variables controlables y
no controlables:

A continuacién se hard una descripcidn de cada variable:
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4.6.5.-VARIABLES CONTROLABLES

Estas variables al combinarse nos dan la férmula que necesitamos para
lograr el objetivo planteado. Esta combinacién debe hacerse basdndose en las
caracteristicas del producto y de la empresa, asi como del resultado esperado y

los recursos con los que se cuente para ltevarlo a cabo.

4.651.-PRODUCTO

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, incluso,
embalaje , color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el
comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccién a sus deseos o

necesidades" { Stanton, 1996 : 266).

Se utiliza el término producto como algo genérico, donde se aceptan
implicitamente los bienes y servicios, lugares, personas e ideas, y los demds
atributos que caracterizan un producto o servicio en especial que el consumidor
observar .

Los productos se clasifican en productos de consumo y productos
industriales. Dependiendo de quien los use y como los use pueden existir
productos que pueden caer en ambas definiciones ejemplo- un producto de
consumo alimenticio se puede convertir en producto industrial al ser parte del

proceso productivo de alglin restaurante.

A).-Productos de consumo.
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Son aquelios que estdn destinados para ser utilizados y adquiridos por los
consumidores, de acuerds a sus deseos y necesidades y se pueden utilizar sin

elaboracion industrial adicional.

Seglin el comportamiento de compra de los consumidores estos productos
caen en varias categorias:
1.-Duraderos y no duraderos.- Son articulos tangibles y de uso comin y los no

duraderos se consumen casi de inmediato.

2.-De conveniencia o habituales.- Se compran rutinariamente y sin una planeacién

especial sobre la compra, se da por costumbre.

3.-De eleccidn.- Son los que para su compra requieren de un proceso de
comparacién de atributos con otros productos similares ademds de que se
adquieren periédicamente.

4.-Especiales.-Son productos con afributos (nicos y especiales que hacen que el
consumidor realize un esfuerzo para adquirirles ya que no cualguiera puede

tenerlos, ademds de que estos no se adquieren con mucha frecuencia.

5.-No buscados.- Son articulos que no estdn plenamente identificados por el

consumidor, aunque esto no implique que no los necesite.

Otra clasificacion es:
1.-Bienes de conveniencia.- Son los que el consumidor conoce bastante antes de
adquirirlos y lo hace con un esfuerzo minimo.
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2.-Bienes de comparacién.- El consumidor compara los atributos del producto, lo
cual a su vez, haga que se vea influenciado por estos como el precio, calidad,

prestigio, etc.

3.-Bienes de especialidad.- Es el producto por el cual los consumidores
manifiestan una gron preferencia de marca, psicoldgica, estatus social y estdn

dispuestos a dedicar tiempo y esfuerzo para adquirirlos.

4.-No buscados.- Puede ser un producto nuevo que el consumidor no conoce

todavia, o tiene conocimiento de €l pero no lo desea en ese momento.

B¥roducto industrial
"Son bienes o servicios utilizados en la produccién de otros articulos, es
decir, no son vendidos a los consumidores finales."

{ Fischer, 1987 : 135)

Se pueden clasificar en:
1.-Materia prima.- Es la que se transforma y se utiliza para la produccién de un

producto posterior.
2.-Materiales de fabricocion- Que pueden a su vez ser productos

semifacturados, productos terminados, productos finales y materiales de

empaque, que sirven para la transformacion de otro producto.
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3.-Materiales de operacidn.- Son aquellos insumos que no participan directamente
en la elaboracidn del producto ni forman parte de él, pero tienen su funcién
dentro del proceso como los de papeleria, mantenimiento, ventas, etc.

4.-Equipos.-Son la maquinaria y herramienta utilizada para la fabricacién del

producto.

5.-Instalaciones.-Estdn formadas por los terrenos, instalaciones, edificios, etc,

4.6.5.2-ENVASE .-
Son los materiales que se utilizan para envolver y contener los productos
naturales o confeccionados, realizande su funcién de proteccién directa al

producto ya que tiene contacto con el producto.

4.6.5.3-EMPAQUE -
Son los materiales que se utilizan para guardar el producto junto con su
envoltura, si la requiere, su funcién es la de:
*» Se articula en los diferentes medios de transporte por la estandarizacién del
empaque.
* Permite sumejor almacenamiento para conocer volimenes, formas y cantidades
que garantizan acomodo, seguridad, identificacidon.

* Promocidn ya que al ser creativo puede llamar la atencién del consumidor.
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4654-ETIQUETA -
Va adherida ol empaque o envoltura del producto y viene en forma escrita
donde se proporciona la informacién referente al producte, debiendo ser

resistentes, creativas, adaptables, y estar bien adheridas al producto.

La etiqueta debe cumplir con ciertos requisitos en cuanto a la informacién que
debe contener:

¢ Marca registrada.

+ Nombre y direccidn del fabricante.

* Denominacidn del producto.

¢ Contenido neto,

* Ingredientes del producto.

» Cddigo de barras.

* Fecha de elaboracién y de caducidad.

* Leyendas de conciencia ecolégica.{Ponga fa basura......).

+ Leyendas de conciencia social. (El exceso en e} abuso de este producto.......).

* Registros y permisos de alguna dependencia gubernamental en su caso. (De

salubridad, hacienda, etc.).

4.6.5.5.-MARCA -

Con la finalidad de caracterizar y distinguir un producto o servicio de la
competencia, una empresa crea un signo distintivo, nombre, disefio, logotipo,
emblema o sigla.

Con el fin de evitar las imitaciones las marcas deberdn de registrarse conforme a
las legislaciones correspondientes.
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Una marca debe tener las siguientes caracteristicas para su éxito:

Ser fdcilmente recordable.

Que sea fdcil de nombrar, escribir.
No se parezca a otras ya existentes.
Original.

Tener valor de asociacién.

Distincién.

Homogeneidad con las cualidades que tenga el producto y con la mezcla de

mercadotecniaq.

4.6.5.6.-PRECIO.-

Es el volor monetario que se le da a un producto, después de haber

caleulado su costo de produccién, fransportes, impuestos, margen de utilidad del

productor, ademds de que si existieran mds intermediarios, cada uno le sumaria

sus costos y su utilidad.

El precio tiene varias funciones:

Recuperar la inversién.
Obtener una utilidad.
Peretrar en el mercado.
Enfrentarse a la competencia,

Mantenerse dentro del mercado.
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4.6.5.7-CONDICIONES DE VENTA.-

Las condiciones de venta son las formas en las que se puede pagar un
producto.

Pueden darse varias formas de pago:
a)- Contado.- Se liquida monetariamente en el momento de adgquirir el bien o
servicio,
b)- Crédito.- El pago del bien o servicio se realiza en un momento posterior a la
compra, habiendo sido pactado por ambas partes, asi como el porcentaje del

mismo.

¢)- Intercambio.- Es poco usual, pero se da cuando no se paga con dinero, sino con

el intercambio por algin otro producto o servicio,

4.6.5.8-SERVICIO Y GARANTIA -
Los servicios son las actividades que se realizan de forma posventa y
forman parte del producto y se pueden presentar como algin fipo de

entrenamiento para el uso del bien o de la utilizacién del servicio.
La garantia es el compromiso que tiene la empresa con el cliente de que el

producto o servicio vendide funcionardn como se prometieron durante el proceso

de la compraventa, y que este tendrd las caracteristicas mencionadas.
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4.6.5.9-CANALES DE DISTRIBUCION.-
Es la transmisidn de bienes y servicios del productor al consumidor final.
Dependiendo del producto y del tamaffo de la red de distribucidn se hard mds

directa o indirecta la relacién productor- consumidor final.
Los objetivos que buscan cumplir los canales de distribucidn son:

a).- Estar presente en el momento y lugar preciso con el producto ante el

consumidor.
b).- Buscar aumentar las ventas al participar en nuevos mercados.

c).- Continuo mejoramiento de los mercados actuales a través de los canales ya

establecidos.

El tamafio del canal va en funcidn al potencial de la empresa en cuanto a
recursos econdémicos, experiencia en manejo de canales, politicas de precios, etc.
En el disefio de un canal de distribucién se deberd tomar en cuenta:

a).- Caracteristicas del producto.

b).- Caracteristicas del consumidor. ‘
¢).- Caracteristicas del mercado y competencia.

d).- Experiencia de posibles intermediarios. ‘
e).- Disponibilidad de recursos econdmicos, humanos y materiales de la empresa

productora.
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Los canales de distribucidn empleados para preductos de consumo son:
a).- Fabricante-consumidor final.

b).- Fabricante-minorista-consumidor final.
c).-Fabricante-mayorista-minorista-consumidor final.
d).-Fabricante-intermediario-mayorista-minorista-consumidor final.

Los canales de distribucién para productos industriales:

a).-Fabricante-usuario final.
b).-Fabricante-distribuider industrial-consumidor industrial.
c).-Fabricante-agente-distribuidor industrial-usuario industrial.

d).-Fabricante-agente-usuario industrial.

4.6.5.10.-PUBLICIDAD.-

La publicidad es una herramienta de la mercadotecnia que comunica a los
consumidores lo que se quiere lograr. La publicidad hace que el consumidor vaya
hacia el producto, y ésta es pagada e impersonal y va dirigida a un segmento del
mercado por medio de los diferentes canales de publicidad.

La publicidad intenta alcanzar rdpidamente la mdxima proporcidn posible de
publico- blanco utilizando ideas, imdgenes. colores, sonidos, etc.

Existen varios tipos de publicidad:

a).- Publicidad comercial.- Tiene como finalidad la de vender un producto.

b).- Publicidad social.- Conscientiza a la sociedad con respecto a une situacion de
cardcter comun.

¢).- Publicidad subliminal.- Lieva mensajes ocultos.
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d).- Publicidad personal.- La realiza un individuo para promoverse a si misma.

Los medios mds empleados para llevar a cabo la publicidad son:

Radio.
Televisidn.
Revistas.
Periddicos.
Cines.

Volantes.

4.65.11.-FUERZA DE VENTAS

La fuerza de ventas es el conjunto de especialistas que llevan a cabe las

funciones operacionales encaminadas a localizar los clientes que concuerden con

nuestro perfil previsto y convencerlos de adquirir nuestro producte, respetando

sus gustos, preferencias y hdbitos de compra.

Para lograr esto se requiere lievar todo un proceso:

a).- La prospeccién.

b}.- La demostracidn.

¢).- La argumentacion.

d).- La negociacidn.

e).- La conclusidn.

f).- La firma del contrato o cobro.
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g).- €l control de la instrumentacion pertinente.

4.6.5.12.-PROMOCION DE VENTAS.-

Este conjunto de actividades hace que el producto vaya al consumidor y
viene a reforzar la accion normal de los métodos comerciales y de la fuerza de
ventas. Esta herramienta motiva la compra del preducto por medio de varias
tdcticas o vehiculos de promocién coma:

a).- Cupones.- Tiene un valor al ser "cobrado”

b}.- Publicidad en prensa.- Imprime el mensaje correspondiente

¢).- Revistas y suplementos.- Se dan a conocer los incentivos promocionales en
cupones impresos o pdginas donde se muestra una grdfica con el producto, y se
trata de utilizar revistas especializadas para ir acorde con el producto que se
quiere publicitar.

d).- Cupones de empaques cruzados.- Es el canjear un cupdn de un departamento
en otro distinto.

e).- Muestras.- Se da una prueba gratuita del producto.

f).- Premios.- Es el dar un regalo de valor conocido en la compra de nuestro
producto.

g).- Premios que se pagan por si mismos.- El cliente cubre el costo del premio
mediante algtin pago.

h).- Prueba de compra.- Se da un premioc mediante la demostracién de la compra
de nuestro producto.

i).- Reduccion del precio o descuento.- Rebajas, descuentos, etiquetas, saldos,

ete.

ESTA TESIS NO DEBE
SALR OF (A BIBLIDTECA -



j)- Insercién independiente.- Son la recopilacién de varios cupones en un
periddico.

k).- Reembolsos.- Devuelve dinero después de la compra mediante alguna prueba
de compra.

1}.- En el empaque o dentro de el.- Es un premio que viene dentro del empaque.

m).- Sorteos.- Juegos donde los clientes participan por un premio generalmente
de valor considerable.

n).- Producto adjunto.- €s un producto del mismo tamafio o de menor cantidad que
se da en la compra del producte por un precio establecido por el fabricante.

o0).- Ofertas.- Se dan al ofrecer 2x1, 3x2 , etc.

4.6.6..- VARTABLES NO CONTROLABLES
Estas variables son ajenas a la empresa por lo cual es imposible que tenga

control sobre estos, y por el contrario si se ve afectada por estos.

4.6.6.1.-AMBIENTE POLITICO.-
Se refiere a todas las reglamentaciones y leyes gubernamentales que rigen
a las empresas y norman su actuacién como:
a).- Impuestos.
b).- Leyes de comercio.
¢).- Leyes ambientales.

d).- Apoyos fiscales y financieros.
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4.6.6.2.-AMBIENTE ECONOMICO.-
Es tal vez el factor externo que mds afecta a las empresas
a).- Inflacidn.
b).- Altas tasas de interés.
c).- Pérdida del poder adquisitivo.

d).- Deudas contraidas con la banca.,

4.6.6.3.-COMPETENCIA -
Es la empresa que ofrece los mismos productos y servicios que la nuestra,
por eso es necesario tener un buen sistema de informacidn de mercadotecnia, y

llevar a cabo una planeacién estratégica eficiente.

4.6.6.4.-CLIENTES.-
Las actividades que la empresa realize deben estar orientadas hacia el
consumidor para que estos adquieran lo que ofrece la empresa, conociendo sus

gustos, necesidades, deseos a través de la investigacién de mercados.

4.6.6.5.-DESASTRES NATURALES.-

Poco o nada se puede hacer ante esta situacidn, lnicamente se puede
tratar de tener las salidas de emergencia, mangueras y extinguidores, rutas de
evacuacidn, etc. y todo lo que los reglamentos de proteccidn civil sefialen, ademds
de contar con un seguro que ampare estos dafios.

A partir de esta informacién se disefia un plan de mercadotecnia el cual
debe incluir estrategias y tdcticas. Este plan es generalmente elaberado por el

gerente ¢ el ejecutivo de mercadotecnia.
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4.7 -INVESTIGACION DE MERCADOS

El encargado de mercadotecnia debe enfrentarse a un mercado dindmico y
cambiante, lo cual hace mds dificil la supervivencia de la empresa. La investigacién
de mercados es la herramienta que ayudo a tomar las decisiones correctas,
disminuir la incertidumbre y conocer fa sifuacién de un mercado en un momento

determinado y caracteristicas circunstanciales.

4.7 1.-CONCEPTOS

"La investigacidn de mercados es la obtencién, interpretacién y
comunicacion de informacidn orientada a las decisiones, la cual se empleard en el
proceso estratégico de marketing”

( Stanton , 1996 : 112-113).

‘La investigacién de mercados es la obtencién de registros y andlisis de
datos relativos a los ambientes, mercados y operaciones de mercadotecnia con
objeto de proporcionar a la gerencia informacién til para la toma de decisiones”

( Lipson y Darling, 1986: 120 ).

Estas son solo algunas de las muchas definiciones que de investigacién de
mercados existen, pero se puede concluir que la investigacién de mercados es la
herramienta de mercadotecnia que sirva para la obtencién de informacidn del
mercado con respecto a algdn problema en especifico, con la cual la gerencia

podrd tomar decisiones mds certeras con respecto a ese problema.
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La investigacién de mercados puede llevarse a cabo de 2 maneras:

a).- Realizada por la propia empresa la que puede comtar con su propio
departamento de investigacidn de mercados cuando se tienen los recursos
necesarios.

b).- Delegar esta funcién a una agencia especializada ajena a la empresa, cuando

no se cuentan con los recursos necesarios.

4.7.2.-PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
La investigacion de mercados para su realizacidn, debe incluir en su

andlisis:

47.21-ANALTSIS AMBIENTAL.-

Se estudia todo lo que rodea y se inferpone entre la empresa y el
consumidor como lo son los ambientes sociales, econdmicos, gubernamentales,
tecnoldgicos, etc. Toda esta informacién nos sirve para saber a qué, es a lo que
estd expuesto el consumidor y como reacciona en un mercado, que influye en sus

cambios, etc.

Este ambiente adquiere gran importancia debido a que el mercado estd
compuesto por persohas que estdn condicionadas e influenciadas por numerosas

fuerzas sociolégicas y psicoldgicas.

Se compone de cuatro variables:
a).- Clases sociales.- Son grupos de individuos con caracteristicas similares que

los distinguen de otros grupos de la sociedad. Estos se clasifican segiin su estado
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socioecondmico en 3 niveles- bajo, mediano, alto- y se basa en la ocupacién,

fuentes de ingresos, tipo de casa, drea habitacional y la tradicién.

b).- 6rupos de referencia- Existen 3 grupos de referencia: membresia,
exclusivistas y de, disociacion. Una persona cae en cualquiera de estas
clasificaciones segtin sus caracteristicas personales como edad, sexo, nacimiento,

raza, estado civil,

¢).- Normas definidas socialmente.- Un individuo al interactuar dentro de una
sociedad, se ve obligado a adoptar las mismas creencias, hébitos, costumbres y

tradiciones que tiene la sociedad donde radica.

d).- Estilo de vida del consumidor.- Los 3 puntos anteriores marcan la pauta para
que el consumidor adopte un estilo de vida acorde con su clase social, grupo de

referencia y las normas de la sociedad.

4.7.2.2.-MEDIR EL MERCADO.-

Consiste en identificar los segmentos de mercado, medir la demanda
potencial y pronosticar las ventas pare cada segmento.
a).-Segmento de mercado.- El mercado estd dividido en estratos econdmicos y
sociales lo cual hace que sean diferentes entre si con necesidades y deseos muy

diferentes, esto genera una gran variedad de segmentos de mercados.

Hay 5 formas bdsicas de segmentar un mercado, por:
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Demografia.
Geografia.
Psicologia.
Ventajas.

Volumen.

b).- Medicién de la demanda potencial y prondsticos de ventas.-

Ya identificado el segmento de mercado al cual nos dirigiremos, se debe medir la

demanda potencial y realizar la pronosticacién de las ventas a través de varias

técnicas, pero primero debemos conocer los siguientes conceptos:

Potencial de mercado.- Es una estimacién de la cantidad mdxima de un articulo-
en unidodes o en dinero- que puede vender toda una industria en un segmento
en un periodo determinado.

Potencial de venta.- Es una estimacién de la cantidad mdxima de articulos que
puede vender una firma en un segmento de mercado en un periodo de tiempo

determinado.

Pronéstico de mercado.- Es una estimacién de la cantidad de un articulo que
toda una industria puede vender realmente a un segmento del mercado en un

periodo determinado.
Pronostice de ventas.- Es una estimacion de la cantidad de un articulo que una

industria puede vender realmente en un segmento de mercado en un periodo de

tiempo determinado.
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Existen varias fTécnicas para pronosticar las ventas, dependiendo de la
precisidn con que se requiera la informacién, se determinard que técnica se usard.
Entre las principales se encuentran:

a).- Composicién de la fuerza de ventas.- Cada vendedor hace una estimacién de
ventas en su territorio en base a su experiencia, E} conjunto de prondsticos de los
vendedores es el pronostico general.

b).- Juicio administrativo.- Se le encarga a una persona o grupo de personas cuya
relacidn y experiencia con las ventas anteriores les permite pronosticar las
ventas.

¢).- Encuesta de clientes.- Con base en sus respuestas se realiza un pronostico de
ventas.

d).- Prueba de mercado.- Se utiliza un mercado limitado para observar las
tendencias, los cuales permiten hacer un pronostico general.

e).- Extrapolacién.- Se trata de extender la informacidn pasada y presente hacia
el futuro.

f).- Derivacién directa.- Se determina el factor principal del mercado, el cual
ejerce una fuerte inflyencia en la demanda del cliente con respecto a un producto
y se pronostica en base a los cambios que se hagan a ese factor,

g).- Andlisis de autocorrelacién.- Se cree en la estabilidad del espacio de tiempo
que se estudia, es decir, que la informacidn pasada siempre serd la misma en el

futuro.
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4.8.-SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA (SIM)

El desarrollo de la informacidn y la investigacidn de mercados desempefia
un papel importante en las funciones de planeacién y control.

La investigacidn de mercados debe desarrollar un enfoque sistemdtico,
alrededor de las necesidades planteadas, a través de un proceso de informacidn
organizada que proporcione una base comiin de datos, por lo anterior es necesario
establecer un sistema de informacidn de mercadotecnia que facilite el
conocimiento y la comprensién del consumidor, que ayude a definir estrategias al
evaluar los planes de mercadotecnia y controlar el proceso mercadoldgico.

Se entiende por sistema de informacion de la mercadotecnia at conjunto de
métodos y procedimientos cuyo fin es obtener, analizar y presentar la
informacidn de una manera planeada y regular.

La diferencia entre la investigacién de mercados y el SIM, radica en que
mientras la investigacién brinda informacién para resolver un problema
especifico, el SIM sirve de flujo de informacién constante a la empresa y sirve

para la planeacidn y el control constante de cualquier drea de la empresa.

Con el nacimiento de las computadoras se obtuvieron grandes cantidades de
informacién, lo cual hize mds fdcil la obtencién, andlisis e interpretacién de esta y

se cred lo que se conoce como SIM.

El SIM es un complejo conjunto de reglas establecidas, prdcticas y
procedimientos mediante las cuales el hombre y el equipo convierten los datos en
informacidn dando respuestas a preguntas explicitas de quienes dirigen una
orgahizacion

87



Cada empresa tiene su perspectiva propia del medio como de ella misma;
tiene un orden de prioridades y una forma dnica de organizacién por lo que se
debe adaptar el sistema a cada empresa segun sus necesidades de informacién.
Un SIM debe tener las siguientes caracteristicas:

s Actualidad de los datos.

* Acceso de la administracién a la informacién.
+ Recopilacidn de informacidn.

» Sofisticacién analitica.

¢ Mecanismo de interaccidn,

» Capacidad de decisidn.
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CAPTTULO 5
LA EXPORTACION UNA DE LAS ACTIVIDADES DE UNA EMPRESA
INTEGRADORA

5.1.-INTRODUCCION

El comercio mundial de aguacate ha tenide un considerable incremento
durante la década de los 80's, aunque ha estado limitado principalmente por los
Estados Unidos y Europa. Japdn ha comenzado a importar grandes volimenes de
aguacate, sin embargo, es el nico pais asidtico que importa éste producto en
cantidades considerables.

La produccién de aguacate ha tenido un crecimiento medio anual de 7.5%
durante el periodo de 1989 a 1994, actuaimente se estima en dos millones de
toneladas. El cultivo de aguacate se concentra en ef continente Americano, en los
paises del norte y del centro contribuyen con el 59% de la produccién mundial,
Sudamérica contribuye con el 19%. Africa y Asia participaren con el 10% de la
produccién en el mundo. El comercio Internacional es lidereado por Israel, Espafia
y Suddfrica quienes han sido los tres paises mds importantes en cuanto a
exportaciones, desde 1993, alin cuando su produccién combinada equivale al 12%
de México. Por lo tanto el tema que se aborda en éste capitulo es de suma
importancia para conocer las oportunidades que existen para la exportacidn de
aguacate, aprovechardo que el mercado norteamericano se abrié para ésta fruta.
La exportacidn tiene mucha relacién con los femas de mercadotecnia y el de las
empresas integradoras.

Las empresas que se inician en la exportacidn, ne necesariamente tienen

que ser grandes corporaciones o contar con departamentos especiales en
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comercio exterior. Muchas empresas mexicanas participan en la actividad
exportadora: Empresas pequefias, medianas y grandes con poca o gran
experiencia, venden productos y servicios al exterior. Algunas empresas exportan
con éxifo, otras realizan esfuerzos por participar o mantenerse en los mercados
internacionales. Uno de los principales requisitos del negocio de la exportacién es
mejorar la competitividad que las empresas deben obtener a fin de participar con
€xito en fa exportacién. Es necesario aprovechar el potencial que cada empresa
tiene para iniciarse en la actividad de exportacién de acuerdo a sus condiciones,
debilidades y fortalezas. Toda empresa que pretenda iniciarse en la actividad
exportadora, deber hacerlo con la sequridad de que la exportacién, como
cualquier otro negocio, es una actividad que le producird beneficios. No sélo las
grandes empresas pueden participar y obtener los beneficios de la exportacion.
Muchas empresas han tenido exitosas experiencias dentro de esta actividad
obteniendo beneficios como:
+ Economias de escala al disminuir los costos unitarios con mayores volimenes de
produccidn.
« Diversificacidn de los riesgos derivados de caidas en las ventas en el mercado
nacional.
¢ Incremento en la eficiencia e imagen empresariai a nivel nacional e
internacional.

Cuando una empresa decide exportar debe formular su estrategia de
exportacién. Una estrategia constituye 1la parte fundamental de cualquier
actividad de negocios ya que permite que la empresa pueda saber a donde quiere
llegar y como hacerlo. Un plan de exportacién elaborado paso a paso, debe

mostrar los principales aspectos que debe contemplar la empresa antes de iniciar
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el proceso exportador. En este plan se deben incluir, entre otros aspectos, el
potencial de la oferta de su producte, el mercade objetivo, caracteristicas del
producto y determinacion del precio de exportacién, canales de distribucidn y
planes promocionales. Un elemento fundamental de. la estrategia de exportacién
es deferminar el segmento del mercado especifico en el que se quiere participar.
De esta forma antes de que la empresa inicie la actividad de exportacién, ser
hecesario considerar algunos puntos bdsicos que le permitirdn saber si cuenta con
los elementos necesarios para asi disefiar su estrategia exportadora.

Alguno aspectos que conviene analizar para disefiar la estrategia de
exportacidn son:
1.- Determinar los productos & comercializar, considerando las debilidades y
fortalezas de su producto.
Z2.- Detectar los mercados y clientes potenciales en el exterior.
3.- Conocer las necesidades y las preferencias de los clientes.
4.- Conocer la competencia internacional.
5.- Conocer los trdmites y procedimientos aduanales en el pais y en el extranjero.
6.- Conocer las restricciones arancelarias y no arancelarias en el mercado
externa.
7.- Conocer las normas técnicas.
8.- Obtener asistencia técnica.
9.- Capacitar ol personal involucrado en todo el proceso de exportacidgn.
10.- Conocer sobre alternativas de transporte.
11.- Elaborar un contrato de compraventa internacional.

12.- Solicitar financiamiento y seguros de crédito.
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13.- Establecer acuerdos con distribuidores en ! mercado externo.
14.- Contratar al agente aduanal.

15.- Cumplir con calidad, precio y fecha de entrega.

16.- Realizar la exportacidn,

La exportacién no es fdcil y presenta retos, como cualquier otro negocio,
por lo que se debe planear cuidadosamente. Las empresas deben apoyar su
esfuerzo con los servicios que proporcionan tanto organismos piblicos como
privadas. Con ello se facilitard el proceso y los beneficios se incrementardn. La

exportacién puede resultar un gran negocio y una oportunidad para crecer.

52.-LEYES Y REGLAMENTOS

Es de vital importancia para una persona fisica o moral que se decida a
exportar conocer los ordenamientos juridicos que regulan el intercambio
comercial con el objeto de que pueda lograr una buena operacion de comercio
exterior. En este punto se comentard el marco legal que rodea a la actividad de
exportacién, sin profundizar en ello, por no ser el tema principal de la
investigacidn. Es necesario mencionar que ro todas las leyes y reglamentos que se
mencionan en este punto se aplican a una actividad de comercio exterior en
especial, sino que dependerd del tipo de producto que se maneje, asi como del tipo
de empresa de que se trate y de este modo determinar cudles leyes son aplicables
a cada caso.

A continuacién se enumerardn las leyes que intervienen en la actividad de

exportacién y una breve explicacién de lo que se trata en cada una de ellas.
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A) LEY ADUANERA.

El objetivo de esta ley se encuentra claramente determinado en su articulo
lo. Que regula la entrada y la salida al territorio nacional de mercancias y de los
medios en que se transportan o conducen, asi como el trdmite aduanero y los
hechos o actos que deriven de éste o de dicha entrada o salida de mercancias.
Esta ley no aplica a asuntos relacionados con servicios. Se entiende por despacho
de mercancias al conjunto de actos y formalidades relativos a la entrada y salida
de mercancias del territorio mexiceno. Pora llevar a cabo estas actividodes se
debe contratar a un agente aduanal, que funge como intermediario autorizado por
la Secretaria de Hacienda y Crédito piblico para representar a las personas
fisicas y morales, residentes en el pais, que exporten o importen mercancias;
actividad que solo es posible realizar a través de una patente aduanal, ta cual se
obtiene una vez que se cumplen los requisifos exigidos por la autoridad

hacendaria.

B) RESOLUCION MISCELANEA DE COMERCIO EXTERIOR PARA 1997.
Establece que una de las miiltiples facultades del poder ejecutivo, es la de

emitir resoluciones de cardcter general relacionadas con la administracién |

control, forma de pago y procedimientos sefialados en la ley tributaria, cardcter

que pesee la legislacién aduanal.
C) LEY DE COMERCIO EXTERIOR.

Su finalidad es promover y regular el comercio exterior, incrementar la

competitividad de la economia nacional, propiciar el uso eficiente de los recursos
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productivos del pais, integrar adecuadamente la economia mexicana con la

internacional y contribuir, por ende, al aumento del bienestar de la poblacidn.

D) LEY FEDERAL DE DERECHOS.
Regula las cantidades que en concepto de derechos deberdn de erogarse en

materia de comercio exterior, por ejemplo, el derecho de trdmite aduanero.

E) LEY DEL IMPUESTO GENERAL DE TMPORTACION
Regula la causacién del impuesto general de importacién basdndose en la
determinacién de la fraccién arancelaria que corresponde a la mercancia que se

pretende introducir a territorio nacional y la tasa que se aplicard.

) LEY DEL IMPUESTO GENERAL DE EXPORTACION.
Regula fa causa del impuesto general de exportacién, basindose en el
sistema de clasificacidn arancelaric de las mercancias que se exportan del

territorio nacional.

6) CODIGO FISCAL DE LA FEDERACION,

Es el ordenamiento juridico que regula a la materia tributaria en términos
generales y todo lo relativo a la teoria general del impuesto, de aplicacién en toda
la Repiblica Mexicana en materia de impuestos de cardcter federal. Su aplicacidn

es supletoria a la Ley Aduanera.
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H) LEY DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO. (LIVA)

Esta ley regula el pago de la contribucién al que se encuentran obligados,

las personas fisicas y morales que en territorio nacional realicen ciertos actos y

actividades, refiriéndose para efectos del caso, @ las actividades de exportacién

e importacidn de bienes y servicios, calculdndolo al aplicar la tasa de IVA vigente

a los valores que la ley establece.

Se entiende por importacidn:

La introduccién al pais de bienes.

La adquisicion por persenas residentes en el pais de bienes intangibles
enajenados por personas no residentes en él.

Et uso o goce temporal, en territorioc nacional, de bienes intangibles
proporcionados por personas no residentes en el pais.

El uso o goce temporal, en territorio nacional, de bienes tangibles cuya entrega
material se hubiera efectuado en el extranjero.

El aprovechamiento en territorio nacional de los servicios a que se refiere al

articulo 14, cuando se presten por no residentes en al pais.

Se entiende por exportacién:

La que tenga cardcter de definitiva, en los términos de la legislacién aduanera.
La enajenacién de bienes intangibles realizadas por personas residenfes en ef
pais a quien resida en el extranjero.

El uso o goce temporal, en el extranjero, de bienes intangibles proporcionados

por personas residentes en el pais.

El aprovechamiento en el extranjero de servicios prestados por residentes en

el pais como:
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a) Asistencia técnica.

b) Operaciones de magquila.

¢) Fublicidad.

d} Comisiones y mediaciones.

e) Seguros y reaseguros, asi como afianzamientos y reafianzamientos.

f) Operaciones de financiamiento.

Transportacién internacional de bienes prestada por residentes en el pais y los
servicios portuarios de carga, descarga, alijo, almacenaje, custodia, estiba y
acarreo dentro de los puertos e instalaciones portuarias, siempre que se
presten en maniobras para la exportacién de mercancias.

La fransportacién aérea de personas, prestada por personas residentes en el
pais.

La enajenacion de bienes importados temporalmente que hagan las empresas
catalogadas como maquiladoras de exportacién a otras empresas también
catalogadas como maquiladoras de exportacién, siempre que dichos bienes no

cambien de régimen aduanero.

I) LEY DEL IMPUESTO SOBRE LA RENTA . {(LISR)

En general establece que las personas fisicas y morales estdn obligadas al

pago del impuesto sobre la renta en los siguientes casos:

Los residentes en México respecto de todos sus ingresos cualquiera que sea su
ubicacién de la fuente de riqueza de donde procedan.

Los residentes en el extranjero que tengan un establecimiento permanente o
base fija en el pais, respecto de los ingresos atribuibles a dicho
establecimiento permanente o base fija.
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¢ Los residentes en el extranjero, respecto de los ingresos procedentes de
fuentes de riqueza situadas en territorio nacional, cuando no tengan un
establecimiento permanente o base fija en el pais, o cuando teniéndolos, dichos

ingresos no sean atribuibles a estos.

J} LEY DEL IMPUESTO ESPECIAL SOBRE PRODUCCION Y SERVICIOS .
(LIEPS)
Estdn obligados al pago de impuestos regulados por la ley, las personas
fisicas y morales que realicen los siguientes actos juridicos:
» La enajenacién en territorio nacional o, en su caso, la importacidn de los bienes
sefialados en la propia ley.

+ La prestacion de los servicios indicados por la ley.

Las Tasas de estos impuestos son variables, por lo tanto, dependerd del tipo

de producto del que se trate para determinar su tasa de gravamen.

5.3.-REGULACIONES ARANCELARIAS

El arancel es un impuesto que se aplica en el comercio exterior para
agregard valor al precio de las mercancias en el mercedo de destino. Se gravan las
mercancias que se importan a fin de proteger a las similares que se fabriguen en
el pais. Por su parte, los aranceles a ia exportacién, aunque se establecen en casos
excepcionales, tienen igual finalidad protectora pero en este caso, la contribucién
disminuye el ingreso real del comerciante con el objetivo de asegurar el
abastecimiento del mercado nacional. Ei arancel puede asumir multiples formas. A

continuccién se describen los aranceles mds usuales.
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A) AD VALOREM

El arance! ad valérem se emplea en la mayoria de las tarifas de importacién
y se expresa en términos porcentuales del valor de aduana de la mercancia. Este
impuesto de importacién se calcula con base en el valor de la factura, el cual debe
determinarse conforme a las normas internacionales previstas en el articulo VIT
del acuerdo de la Organizacién Mundial de Comercio ( OMC antes GATT ), En ese
articulo se define que el valor de aduana es el valor de un bien objeto de
transaccidn comercial, por lo que la base gravable para el cobro del impuesto de
importacidn es el precio pagado o por pagar que se comsigna en la factura,
siempre y cuande se cumpla con lo establecido en el propio articulo VII. En
algunos paises el valor de transaccidn se le suman los gastos de! flete hasta el
punto de exportacién, asi como los correspondientes a la manipulacién de ia
mercancia, es decir utilizan el valor LAB ( libre a bordo } o en ingles FOB (Free on
board ). Esta es la figura aplicada por la legislacién mexicana.

En otras naciones al valor FOB se le agrega el costo del flete internacional
y del seguro, siendo una base CSF ( Costo, seguro y flete Yo en ingles ( Cost,
insurance and freight ) para aplicarle a la suma de lo anterior la tasa del impuesto

de impertacidn,

8) ARANCEL ESPECIFICO

El arancel especifico se expresa en términos monetarios por unidad de
medida: por ejemplo US$5 por cada metro de tela, US$150 por cada cabeza de
ganado. En este caso, el valor real calculado o ficticio de la mercancia no tiene

ninguna trascendencia fiscal. Asi con base en estos ejemplos, en el arance!
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especifico no se considera si el precio de la tela es muy elevado o muy bajo a
diferencia del ad valérem que si diferencia precios y calidades.

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

ciertas mercancias.

C) ARANCEL MIXTO
El arancel mixto es una combinacidn de los dos anteriores, por ejemplo: 5%

Ad valdrem m s US$1 por metro cuadrado de tejido poliester.

5.3.1.-TRAMITES ARANCELARIOS

Los paises pueden otorgar diversos tratamientos arancelarios en funcién
del origen de las mercancias que llegan a sus aduanas. Por ello sus tarifas de
importacién pueden constar hasta de tres columnas:

* La primera identifica el arancel general que aplica a todos los paises miembros
de la OMC y que generaimente es tratamiento de nacidn mds favorecida.

+ La segunda corresponde af arancel aplicable a mercancias originarias de paises
a los que se concede trato preferencial (un arancel inferior al general o
exencién del mismo) como resultado de un convenio comercial.

+ Puede haber una columna donde se encuentran los aranceles a las mercanclas
de paises a los que se ha impuesto una sancién o un castigo econdmico, por lo

que su arancel es superior al general. Es el llamado trato preferencial.
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A) MEDIDAS ANTIDUMPING Y COMPENSATORIAS

Aln cuando estas medidas no son arancelarias, cuando son impuestas se
cobran de igual forma que las arancelarias en las aduanas: ellas obedecen su
aplicacién al articulo VI de la OMC. Las aplica un gobierno cuando ofro otorga
subsidio como un beneficio econdmico que concede a sus productores, con el
propdsito de ayudarles a lograr una mayor competitividad de sus bienes en la
exportacidn.

El dumping consiste en la venta de un producto en un mercado extranjero a
un precio discriminatorio inferior al de su valor comercial normal en el mercado
del pais exportador o en terceros paises.

A fin de protegerse de las dos prdcticas anteriores los gobiernos pueden
aplicar cuotas compensatorias y antidumping, que consisten en que el arancel que
impone un pais a las importaciones provenientes de otro por que se considera que
estdn vendiéndose en condiciones de dumping y por lo tanto estdn amenazando o

causando un dafio a la industria local.

5.4.-REGULACTIONES Y RESTRICCIONES NO ARANCELARIAS

El arancel es un instrumento que proporciona transparencia y certidumbre
al exportador y al importador. En cambio las barreras no arancelarias ne son tan
transparentes, ofrecen poca certidumbre y muchas veces resultan dificiles de

interpretar adecuadamente, lo que dificulta su cumplimiento.

El nimero de barreras no arancelarias existentes es muy amplio. No
obstante, se presentan algunas de las mds conocidas y utilizadas en el comercio

internacional, tanto cuantitativas como cualitativas que son las siguientes:
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A) Cuantitativas

» Permisos de importacidn y exportacién.
* Cuotas.

s Precios oficiales.

= Cuotas compensatorias.

» Impuestos antidumping.

» Otras.

B) Cualitativas

» Regulaciones sanitarias.

¢ Regulaciones fitosanitarias.
» Regquisitos de empaque.

» Requisitos de etiquetado.

¢ Regulaciones de toxicidad.
» Normas de calidad.

¢ Regulaciones ecoldgicas.

» Normas téchicas.

» Marcas de pais de origen.

¢ Norma Oficial Mexicana

e Ofras

Como se ha visto el marco juridico del comercio exterior es bastante
amplio y complejo, lo cual exige el conocimiento de todas las feyes por parte del
interesade con el fin de que sus actividades se encuentren con una completa

seguridad juridica.
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5.5.-INCOTERMS

Es frecuente que una operacién de compra venta internacional, por las
distintas prdcticas comerciales vigentes en los paises, se den diferencias de
interpretacién que pueden provocar malentendidos, pleitos y litigios. Como
consecuencia hay una pérdida de dinero y tiempo, ademds de obstaculizar el
comercio internacional. Con el propdsito de evitar estos problemas la Cdmara
Internacional de Comercio { CIC ) recopild y publicé reglas internacionales para la

inferpretacion de los términos conocidos como incoterms.

El objetivo de los incoterms es establecer un conjunto de términos y reglas
de cardcter facultativo que permiten acordar los derechos y las obligaciones
tanto del vendedor como del comprador en las transacciones comerciales
internacionales, por lo que se pueden utilizar en contratos de compra venta en el
extranjero.

Con los incoterms, las empresas tienen certidumbre en la interpretacion de
los términos negociados entre comprador y vendedor, ya que se aplican reglas
internacionales uniformes.

Los incoterms juegan un papel importante en la comercializacién por lo que

hay que conocerlos, para esto se clasifican en 4 grupos:
s Categoria E: EXW

Unico término en que la mercancia se pone a disposicion del comprador en el

domicilio del vendedor.
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» Categoria F: FCA, FAS ,FOB
Términos en los que al vendedor se le encarga que entregue la mercancia a un

medio de transporte escogido por el comprador.

« Categoria C: CFR, CIF, CPT, CIP
Términos segin los cuales el vendedor ha de contratar el transporte, pero sin
asumir el riesgo de pérdida o dafio de la mercancia, o los costos adicionales

debido a los hechos acaecidos después de su envio y despacho.

» Categoria D: DAF, DES, DEQ, DDU, DDP
Todos los gastos y riesgos necesarios para llevar la mercancia al pais destino

corren a cuenta del vendedor.

La explicacidn de los incoterms es:

A} EXW: EX WORK { EN FABRICA )

Significa que el vendedor completa su obligacién de entregar cuande ha
puesto los articulos dentro de su establecimiento ya sea en su almacén, fabrica u
oficina. El comprador acepta todos los riesgos y costos, incluyendo la
contratacién previa del medio de transporte requerido. Asi, no deberd usarse
este término cuando el comprador no pueda efectuar directa ¢ indirectamente los

trdmites de exportacidn.
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B) FCA: FREE CARRIER { TRANSPORTE LIBRE DE PORTE )

La obligacidn del vendedor termina cuando entrega los articulos tramitados
para su exportacidn al transportista que designe el comprador en el lugar
convenido. Si el comprador ne indica un punto preciso, el vendedor puede
escogerlo dentro del lugar o zona estipulada, en cuyo caso la responsabilidad

recae en el transportista.

C) FAS: FREE ALONGSIDE SHIP ( LIBRE JUNTO AL BARCO )

Se considera que la responsabilidad del vendedor concluye cuando se han
colocado los articulos junto al barco, sobre el muelle o en lanchas de alijo en el
puerto de embarque. Por tanto el comprador asume todos los costos y riesgos por
pérdida o dafio de la mercancia desde ese momento, asi como los trdmites para su
exportacién. El término FAS no debe emplearse cuando el comprador no pueda

efectuar este trdmite y solo puede usarse para el transporte maritimo.

D) FOB : FREE ON BOARD ( LIBRE A BORDO )

Una vez que los articulos han pasado por el riel del barco en el puerto de
embarque asignado, termina la obligacién de entrega por parte del exportador. El
comprador tiene que asumir todes los costos y riesgos por pérdida o dafio de los
articulos desde ese punto. Este término requiere que el vendedor efectie los
trdmites de exportfacién y se usa Unicamente para el transporte maritimo o

fluvial.
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E) CFR: COST AND FREIGHT ( COSTO Y FLETE )

Implica que el vendedor debe pagar los costos y flete necesario para
entregar los articulos af puerto de destino. No obstante, los riesgos de pérdida y
dafio de la mercancia, asi como cualquier costo adicional que se genere después,
del momento en que los articulos sean entregados a bordo del barco, se
transfieren del vendedor al comprador cuando los productos han pasado la
barandilla del barco en el puerto de embarque. Este término requiere que el
vendedor tramite el despacho de exportacién y se usa solo para el transporte

maritimo o fluvial.

F) CIF: COST, INSURANCE AND FREIGHT ( COSTO, SEGURO Y FLETE )

En este término el vendedor tiene las mismas obligaciones que con el CFR,
pero ademds estd obligado a proporcionar el seguro maritimo a cargo y riesgo del
comprador en cuyo caso de pérdida o dafio de la mercancia durante la travesia. El

vendedor contrata y paga la prima del seguro.

G) CPT: CARRIAGE PAID TO ( FLETE PAGADO A )

Con este término el pago del flete de transporte de la mercancia a! tugar
asignado corre a cargo del vendedor. El riesgo de pérdida o dafio de los artfculos,
asi como cualquier costo adicional por contingencias posteriores a la entrega al
transportista, se transfieren del vendedor al comprador si la mercancia se
entregd bajo custodia del transportista.

Si se utilizan los servicios sucesivos de los transportistas hasta el lugar del
destino, los riesgos se transfieren cuando la mercancia se ha entregado al primer

transportista. Este término requiere que el vendedor efectie los trémites de

105



exportacion y puede emplearse en cualquier medio de transporte, incluyendo el

multimodal.

H) CIP: CARRIAGE AND INSURANCE PAID TO (FLETE Y SEGURO PAGADO A)

El vendedor tiene las mismas obligaciones que segtin el término CPT, pero
ademds debe proporcionar el seguro de carga que ampare el riesgo del comprador
de perder la mercancia o de que ésta sufra dafio durante su transportacién. El
vendedor contrata al seguro, paga la prima correspondiente y tramita la
exportacién de la mercancia. Este término puede aplicarse para cualquier forma

de transporte incluyendo el multimedal.

I) DAF: DELIVERED AT FRONTIER ( ENTREGADQ EN FRONTERA )

Significa que el vendedor cumple sus obligaciones cuando los articulos
estdn disponibles y se ha tramitado su exportacién en el punto asignado en la
frontera, pero antes de la aduana del pais importador. El término se aplica
principalmente cuando las mercancias se transportan por ferrocarril o carretera,

pero puede usarse en cualquier forma de transportacién.

J) DES: DELIVERED EX-SHIP ( ENTREGADO FUERA DEL BARCO )

El vendedor cumple su compromiso cuando los articulos estdn a disposicién
del comprador a bordo del barco, sin que haya efectuado trdmite alguno de
importacion en el puerto asignado. El vendedor asume los costos y riesgos por
llevar los articules al puerto de destino. Este términoc se usa dnicamente para

transporte maritimo o fluvial.
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K} DEQ: DELIVERED EX QUAY (DUTY PAID) ENTREGADO EN MUELLE
{ DERECHOS PAGADOS)

Cuando el vendedor ha puesto los articulos a disposicién del comprador en
el muelle del puerto de destino asignado y con los trdmites de importacidn
efectuados, se considera que ha cumplido su obligacién. Por tanto tiene que
asumir todos los costos que incluyen aranceles, impuestos y cargos de entrega
pertinentes. Este término no debe emplearse si el vendedor no puede obtener
directamente o indirectamente el permiso de importacidn. Si las partes acuerdan
que el comprador haga los trdmites de importacién y pague el arancel, debe
usarse la leyenda " impuesto sin pagar" en lugar de "impuesto pagado".

5i en cambio, se desea eximir al vendedor de hacer alguno de los gastos de
la importacién de la mercancia ( tales como el IVA ) debe especificarse
"DELIVERED EX QUAY", Vat Unpaid ( puerto de destino asignado), es decir,
entregado fuera del muelle, TVA sin pagar ( puerto de destino asignado). Este

término sélo se usa en transporte maritimo o fluvial.

[) DDT: DELIVERED DUTY UNPAID (ENTREGADO SIN IMPUESTOS
PAGADOS)

El vendedor termina su obligacién de entrega cuando los articulos estdn a
disposicion del comprador en el lugar acordado del pais de importacién, El
vendedor tiene que asumir todos los costos y riesgos al efectuar los trdmites
aduaneros. Ef comprador sufraga cualquier gasto adicional y asume los riesgos por

ne retirar a tiempo la mercancia de la aduana.
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Si las partes desean que el vendedor efectie los trdmites aduanales y
absorba los riesgos y costos inherentes, debe afiadirse una aclaracién que lo
especifique de esa manera.

Si las partes desean incluir dentro de las obligaciones del vendedor alguno
de los gastos de importacidn (como el IVA), se debe afiadir la declaracién
pertinente: "DELIVERED DUTY UNPAID" VAT UNPAID, es decir, "entregado
con impuesto sin pagar , Iva pagade” y luego el lugar de destino asignado. Este

término se emplea independientemente del modo de transporte.

M) DDP: DELIVERED DUTY PAID { ENTREGADQO CON IMPUESTQ PAGADO)

Con este término el vendedor finaliza su respensabilidad cuando los
articulos estdn a disposicién en el lugar asignado del pais de importacién. El
vendedor debe asumir todos los riesgos y costos incluyendo aranceles, impuestos
y otros gastos para la entrega de los articulos, con los trdmites aduaneros
efectuados para su importacién.

Este término no debe usarse cuando el vendedor no pueda obtener el
permiso de importacién. Si las partes acuerdan que el comprador se encargue del
trdmite de importacién de la mercancia y del pago del arancel puede usarse el
término DDU. Si las partes desean eximir al vendedor de hacer algunos gastos
inherentes a la importacién de los articulos como el IVA, deber aclararse
agregando la palabra explicativa " DELIVERED DUTY PAID, VAT UNPAID"
(entregado con impuesto pagado, IVA sin pagar), lugar de destino asignado. En

este término se usard el medio de transporte requerido.
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5.6.-BANCOMEXT

Para apoyar a las actividades de comercio exterior de México, se cred una
institucién indeperdiente, que proporcionara asesorias integrales que incluyeran
desde los estudios de factibilidad para el establecimiento de una empresa, hasta
la comercializacién final del producto, proyectos de expansién de la capacidad
productiva, créditos, informacién de los mercados, etc. a los exportadores e

importadores del pais, de este modo fue como se fundé BANCOMEXT.

5.6.1.-¢QUE ES BANCOMEXT?

Es la institucién financiera de desarrollo orientada a fomentar la
competitividad internacional de las empresas y promover el comercio exterior de
México, particularmente de exportaciones no petroleras, asi como a impulsar la
atraccidn de inversion extranjera y la realizacién de coinversiones con empresas y

organismos de otros paises.

5.6.2.-¢QUIENES SON SUS CLIENTES?

Son empresas relacionadas directa o indirectamente con actividades de
comercio exterior primordialmente de los sectores con potencial de exportacién
localizadas en todas las entidades federativas del pais, considerando sus

caracteristicas y necesidades particulares.
5.6.3.-¢CON QUE ATIENDEN A SUS CLIENTES?

Con una gama integral de productos y servicios adecuados a sus

necesidndes entre los cuales se encuentran:
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A).- Productos financieros tradicionales y no tradicionales
 Financiamiento.
» Garantia y avales.
» Banca de inversidn.

Tesoreria.

+ Fiduciario.
B).- Servicios no financieros
* Servicios de promocion en el extranjero.
¢ Informacion sobre mercados internacionales.
» Capacitacién,

+ Asesoria.

5.6.4.-¢COMO SE ATIENDEN A LOS CLIENTES Y PARA QUE?

A las personas interesadas se les atiende a través de intermediarios
bancarios y no bancarios, directamente con una red global internacional, ademds
de ofrecer un servicio integral que se basa en dar una respuesta dgil y oportuna,
una gama adecuada de productos y servicios con empleados y funcionarios de
amplia experiencia y actitud profesional, obteniendo resultados rentables que
garanticen un sdlido crecimiefito de la operacidn del interesado.

Todo esto con el fin de contribuir al aumento de la competitividad de las
empresas, para que propicien una mayor presencia de los productos mexicanos en
los mercados externos y asi promover mayores niveles de bienestar social como la

creacion de empleos y la generacidn de divisas.
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5.65.-OBJETIVOS GENERALES

Ofrecer un servicio de excelencia en el apoyo integral a las empresas.
Multiplicar los resultados que se deriven de los apoyos BANCOMEXT.

Lograr un mayor acercamiento con el empresario para atender mejor sus
necesidades.

Diseflar y promover productos y servicios adecuados a las necesidades de las
empresas, de acuerdo con su sector, tamafio, y etapa de desarrollo.

Desarrollar y diversificar fuentes de financiamiento en las mejores condiciones

para la Institucién y para las empresas.

5.6.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar sectorialmente a nivel producto y empresa, oportunidades de
negocios en materia-de exportaciones e inversion extranjera.

Detectar, atender y desarrollar sectores con mayor competitividad y amplio
potencial a futuro.

Consolidar y diversificar la participacién en los mercados internacionales de
sectores y productos que han obtenido avances importantes en sus
exportaciones.

Identificar nichos de oportunidad y desarroflar fa demanda externa por
productos mexicanos.

Fomentar la realizacion de alianzas estratégicas y atraer inversion extranjera

y tecnelogia de vanguardia.
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5.7.-PROCESO GENERAL DE EXPORTACION

Se describird desde un punto de vista muy general el proceso que sigue
para la exportacién, y es muy general, ya que depende del producto a exportar, y
los pasos de este proceso pueden variar, pero en un contexto amplio son los pasos

que generalmente se sigue en una exportacion.

5.7.1.-CONTRATO DE COMPRA - VENTA

Se puede decir que legalmente basta con que la transaccién sea
comprobable mediante una factura comercial. pedido en firme realizados por
correo, fax o por medio de testigos, pero es importante que éstas se formalicen
por escrito para evitar malos entendidos, supuestos y sobretodo garantizar el

cumplimiento de ambas partes sobre el negocio.

Las caracteristicas que debe contener un contrato de compra - venta son:
1.-Tipo de contrato.- Es decir si la negociacidn se trata de una magquila, de

compra- venta, de reparacién, etc. asi como los datos completos del comprador,
vendedor y representantes legales. Ademds de que hay algunas modalidades
dentre del drea objeto de estudio de esta tesis:

A) Contratos pre-siembra.- El agricultor asegura la salida del producto y la
industria ( que suele ser el comprador) el suministro.

B) Ventas antes de la recoleccidn.- Se hace cuando se compra algdn fruto en
pie, por fo que se necesita la opinién de gente con conocimientos en al drea para
calcular la produccién que se puede cosechar, asi como los costos de lievario o

cabo.
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C) Ventas tras recoleccidn.- Es tipico de productos no perecederos.

2.-Objetivo del contrato.- Especificar la cantidad, las caracteristicas,
normas de calidad y durabilidad exigidas, asi como los periodos concedidos para
que el comprador le notifigue al vendedor cualquier defecto encontrado en la

mercancia.

3.-Precio de venta y el tipo de divisa con la que habrd de efectuarse el

page.- Esta informacion es esencial para todo tipo de contrato de compra - venta.

4.-Formas de pago.- Sin duda uno de los puntes clave para el éxito de las
operaciones del comercio internacional es elegir la forma mds adecuada para
recibir o efectuar los pagos en las fransacciones comerciales. Por lo general los
participantes en una operacion de éste tipo se encuentran en paises diferentes y
por lo mismo pueden presentarse grandes diferencias. Es pertinente mencionar
que la forma y el plazo de los pagos es uno de los varios acuerdos que deben
negociarse para concretar una venta en los mercados internacionales. Por ello las
empresas u hombres de negocios que tengan o deseen tener negocios con el
exterior, ya sea para vender sus productos o para importar algin producto, deben
evaluar que forma de pago les conviene para asegurarse de que recibirdn o hardn
el pago con oportunidad.
Entre las formas mds comunes de realizar los pagos se encuentran las
siguientes:
A) Cuenta abierta.- Generalmente la manejon las empresas grandes gque

mantienen una relacién regular y constante con sus proveedores.
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B) Pago por anticipado.- Es la mds sencilla y sequra para el vendedor o
exportador, ya que no se enviar la mercancia al comprador o importador, hasta
que no se efectde el pago de la misma.

C) Cobranza documentaria.- Es una forma de pago en la cual el vendedor o
exportador ordena a su banco el cobro de la mercancia al comprador o
importador. Esta puede hacerse por medio de cheques, giros bancarios, orden de
pago y cobranzas bancarias internacionales. Debido a la importancia y
complejidad que tienen estos documentos, se analizard la forma en que funcionan

estos instrumentos.

Chegues.- No es raro que en alguna operaciones de comercio internacional
se convenga en que los pagos se efectien con cheques por que se tiene la
confianza de que se cobrardn sin dificultad. Sin embargo, en muchas ocasiones
ésto no sucede. Hasta en las operaciones nacionales es muy frecuente que los
bancos no paguen los cheques por diversos motivos, como la falta de fondos para
cubrir la cantidad establecida en esos documentos. Las empresas o las personas
fisicas que reciben cheques con cargo a los bancos dificilmente podrdn estar
seguros si en ese momento si la cuenta que los respalda existe o tiene los fondos
suficientes, o bién si quien firma el documento estd autorizade para hacerlo. €n
estos <asos, el exportador recurre a un banco de su localidad y por lo general
deposita ese cheque "salvo buen cobro". El banco abonard la cantidad equivaiente
en moneda nacional sélo cuando cobre ese documento en el banco del extranjero(

por lo general de 3 0 4 semanas).
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También es prdctica comin que compradores y vendedores se entreguen
cheques "posfechados”, pues el beneficiario confia en que el deudor contard con
fondos en la fecha propuesta. Sin embargo existe la posibilidad de que jamds se
pueda cobrar el documento por falta de recursos en la cuenta. Los riesgos de ésta
prdctica son evidentes.

Si el exportedor decide aceptar ésta forma de pago, deberd prestar mucha
afencidn a lo siguiente:

s Que el nombre del bereficiario se anote correctamente

* Que las cantidades anotadas con ndmero y con letra coincidan

* Que el documento no presente enmendaduras o alteraciones.

Giro Bancario.- El giro se define como un titulo de crédito nominal, en
virtud de que debe expedirse invariablemente a nombre de una persona fisica o
de una empresa, pues no existen giros al portador.

Esta forma de pago tiene una gran aceptacidn en el comercio internacional, ya que
se pueden emitir giros casi en cualquier divisa, ademds de que no es necesario
tener cuenta con ningiin banco.

En México ésta forma de pago se tramita en cualquier banco. Asi el
comprador debe solicitar la venta de un giro internacional donde se indique el
importe, fa divisa y la plaza donde radica el bereficiario.

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

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

Es una prdctica comin que los exportadores que aceptan ésta forma de
pago embarquen las mercancfas antes de recibir el original del giro, lo cual no es
nada aconsejable, pues no deben despacharse mientras no se reciba el documento
original y se presente para cobro.

Orden de Pago.- Ctro medio empleado en comercio internacional es la orden
de pago. Para utilizarla es necesario que el beneficiario, por lo general el
exportador, posea una cuenta bancaria a fin de que los fondos se abonen
precisamente en esa cuenta. Es preciso destacar que no existen drdenes de pago
condicionadas, por lo que no es posible que el banco exija al beneficiario que
pruebe, por ejemplo, que las mercancias se han embarcado a fin de efectuar el
abono. Por tal razdn ésta forma de pago es recomendable sélo en los casos en que
haya mucha confianza entre las partes.

Las partes que por lo general intervienen en éste tipo de operaciones son
las siguientes:

» Ordenante.- La persona que compra la orden de pago.

» Beneficiario.- La persona que recibird en la cuenta previamente establecida el
importe de la operacién.

*» Banco Ordenante.- El que recibe en sus ventanillas el importe de la operacion
por parte del importador.

+ Banco Pagador.- El que acepta efectuar el pago mediante el depésito a unc de

sus cuenta-habientes.
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 El ordenante { importador) es quién inicia los trdmites en un banco de su
localidad, preferentemente con el cual normalmente realiza sus operaciones.
Requisita un formato previamente establecido, en el anota el nombre y
domicilio completo del beneficiario, la cantidad y la divisa de la orden de pago
que requiere, asi como los datos completos del banco pagador y el nimero de
cuenta en la que deberdn abonar los fondos. Con esa informacidn el banco
ordenante transmitird el mensaje respectivo, utilizando las vias de
comunicacién mds modernas, para que el giro se abone al beneficiario.

Esta forma de pago es muy usual entre los exportadores mexicanos ya que
la utilizan para recibir los pagos por la exportacién de sus productos o por
anticipos convenidos con los clientes. Por ello es aconsejable que envien sus datos
y los del banco que maneja su cuenta en forma correcta, pero sobre todo que
verifiquen con el banco antes de embarcar las mercancias, si ese fu, el convenio,
que los fondos respectivos estdn acreditados en su cuenta; esto ayudard o
eliminard cualquier problema que pudiera presentarse con el manejo de ésta
forma de pago. Por Ultimo no se debe olvidar de negociar con el cliente quién y
como se cubrirdn los gastos y fas comisiones de los bancos que intervienen en la

instrumentacidén de ésta forma de pago.

Cobranzas Bancarias Internacionales.- Los exportadores pueden emplear el
servicio de cobranzas documentarias internacionales, el cual ofrecen los bancos
para gestionar aquellas a su nombre. El solicitante (exportador) acude a un banco,
generalmente de su localidad y solicita el servicio de cobranza internacional. Para
elio deberd indicar al banco por escrito qué gestiones deberd realizar por encargo

del solicitante. Cabe sefialar que las instrucciones que el exportador le dé al
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banco deben ser muy exactas, pues éste las acatard al pie de la letra. Para
facilitar el manejo de las instrucciones, los bancos por lo general cuentan con
formatos preimpresos que el solicitante debe requisitar. El exportador también
deberd entregar al banco, los documentos representativos de la mercancia y en
ciertos casos algdn titulo de crédito a fin de que ese banco por medio de su banco
corresponsal, de preferencia establecido en la plaza del importador presente o
entregue a éste liltimo los documentos, contra el pago del importe respectivo o
con la aceptacidn del titulo de crédito. Es importante mencionar que af igual que
en las cartas de crédito, los bancos que operan este mecanismo de pago y los
usuarios del mismo se rigen por las prdcticas bancarias recopiladas en las *Reglas
Uniformes para Cobranzas®, también conocidos como URC-522, por sus siglas en
inglés.

Asimismo es menester anotar que las cobranzas internacionales se dividen
en cobranza simple, en la cual se manejan exclusivamente documentos financieros
como cheques, letras de cambio, pagarés y cobranza documentaria que es la {as
usual y en la que se acompafian ademds de los financieros, los documentos
comerciales, facturas, conocimiento de embarque, etc. o la aceptacion de un titulo
de crédito, cuya fecha de vencimiento sea diferida.

De los titulos de crédito mencionados, el mds utilizados es la letra de
cambio. Sobre este punto se sugiere revisar las leyes en la materia. En México
ambos documentos estdn regulados en la Ley General de Titulos y Operacicnes de
Crédito. El exportador también puede dar instrucciones a los bancos para que
sean ellos los que elaboren el titulo de crédito, lo mantengan bajo custodia y en su
oportunidaed los presenten para su pago. Incluso pueden realizar el protesto en

caso de no obtener la aceptacién o el pago del deudor. Por \iltimo, cabe
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recomendar antes de utilizar esta forma de pago se selicite la asesoria de

especialistas.

D) Cartas de crédito.- Es la forma de pago mds comin en el comercio exterior,
ya que mds del 80% de las transacciones comerciales internacionales se hacen
utilizando esta figura, que es también la mds laboriosa, ya que el comprador debe
asegurarse de haber recibido toda la documentacidn en regla del embarque antes
de autorizar el pago, y el vendedor tiene la seguridad de recibir el page acordado
una vez que los documentos hayan sido entregados. Ante la ausencia de normas
sobre tan importante materia, La Cémara Internacional de Comercio, organizacién
no gubernamental al servicio del comercio mundial, cuyos miembros en mds de 120
paises representan a millares de compafiias y organismos comerciales, trabaja
desde hace varias décadas para hacer una compilacién de reglas conocidas
mundiaimente como “Reglas y Usos Uniformes Relativos a los Créditos
Documentarios”. (Uniform Customs and Practice for Documentary Credits) o en
su forma abreviada UCP-500.

Las UCP-500 rigen las relaciones entre compradores, vendedores y
banqueros en todos los aspectos del crédito documentario. Por ello resulta muy
recomendable que antes de iniciar una operacién con carta de crédite se analice
profundamente ese documento ¢ bien se busque la asesoria de un banco sobre las
particularidades de ésta modalidad de pago.

Es conveniente sefalar que las cartas de crédito son por su propia
naturaleza operaciones independientes de los contratos en los que pueden estar
basadas y a los bances no les afecta ni estdn vinculados por tales contratos, En

consecuencia no es hecesario citar en una carta de crédito la referencia de un
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contrato en particular. Pero por el contrario es muy importante que en una
cldusula del contrato se estipulen los acuerdos a que hayan llegado las partes para
el manejo de la carta de crédito.

Asimismo es importante destacar que los bancos y todas las partes
que intervengan en el manejo de una carta de crédito, se vinculan solamente con
los documentos que se tramitan con base en esa operaciéh , pero no con las
mercancias. Por lo tanto cualquier condicién no documentaria que se establezca en
una carta de crédito se pasard por alto. También habrd que tomar en
consideracidn que los bancos son muy cuidadosos al revisar la documentacién de
una carta de crédito.

Los participantes de una carta de crédito som

Exportador o vendedor.- Si intervencidn inicia al negociar los términos y las

condiciones de la carta de crédito, posteriormente tendrd que embarcar las
mercancias de conformidad con lo convenide. También se le conoce como
beneficiario, toda vez que recibird el pago convenido.

» Importador o comprador.- Es la persona que pone en marcha los trdmites para
establecer la carta de crédito, se le conoce también como el ordenante ya que
es quien solicita en primera instancia la carta de crédito.

* Banco emisor.- Es el banco que emite o abre la carta de crédito de acuerdo con
las instrucciones de su cliente, es decir, de! comprador.

» Banco intermediario.- Se le dan distintos nombres como “notificador” si
Unicamente avisa del crédito y "confirmador” si entrega la confirmacién del
crédito a su cliente, ete.

No es recomendable que un exportador acepte vender bajo esas
condiciones, amenos que tenga plena confianza en su cliente.
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Existen varias modalidades de las cartas de crédito, entre las que se
encuentran:

Revocables.~- El banco emisor puede en cualquier momento modificar o
cancelar las cartas de crédito revocables, sin que sea necesario avisar en forma
anticipada al beneficiario. Sin embargo, el banco emisor estd obligado a
reembolsar a cualquier otro banco que haya intervenido antes de la modificacién o
cancelacion de la carta de crédito en la transaccién por cualquier page,
aceptacidn o compromiso contraido por pago diferido, siempre que los documentos
estuvieran conformes con las condiciones de la carta de crédito original

Por lo tanto si el beneficiario de la carta de crédito presenté antes del
aviso de modificacion ya efectuada por el banco intermediario serd inapelable.

Irrevocables.- En oposicién a la carta revocable, la irrevocable tiene como
caracteristica principal que el banco emisor se compromete en forma total y
definitiva a pagar, aceptar, negociar o cumplir con los pagos diferidos a su
vencimiento, siempre que los documentos respectives cumplan con todos los
términos y condiciones. La unica forma de cancelarlos o modificarlos es cuando
todas fas partes que intervienen en la operacién expresan su consentimiento para
ese efecto.

En caso de que una carta de crédito no indicara si es revocable o
irrevocable, la misma serd considerada como irrevocable, de acuerdo con el
articulo 6° del documento UCP-500.

Notificada.- La notificada es ia carta de crédito que exime a fos bancos
distintos al emisor de todo compromiso de pago ante el beneficiario, ya que sélo
se limita a “notificar® al beneficiario los términos y las condiciones de la
operacién. El dnico banco que se compromete a pagar es el emisor pero como se
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sefialé generalmente éste se encuentra en otro pais. El gran inconveniente de éste
tipo de carta de crédito es que el exportador no cuenta con la obligacién absoluta
incondicional del banco "notificador”,

confirmada.- A diferencia de la anterior, la carta de crédito confirmada
proporciona al exportador * beneficiario” sequridad absoluta de pago. Al efecto,
el articulo 9°8. de las UCP-500, se establece: "La confirmacion de un erédito
irrevocable por otro banco ( banco confirmador), mediante autorizacién o a
peticidn del banco emisor constituye un compromiso en firme por parte del banco
confirmador, adicional al del banco emisor siempre que los documentos requeridos
se hayan presentado al banco confirmador o a cualquier otro banco designado
conforme a los términos y condiciones del crédito”.

Por su disponibifidad de pago.- Todos los créditos deben indicar claramente si se
utilizan para pago a la vista, para pago diferido, aceptacién o negociacidn .

Un gran nimero de cartas de crédite se clasifican como *A la vista”, lo cual
significa que el beneficiario obtendrd el pago correspondiente tan pronto como
presente la documentacién en orden y el banco pagador fos haya revisadoe a su
entera satisfaccidn.

A diferencia de lo expuesto en ocasiones las cartas de crédito establecen
un plazo de pago al vendedor. A este tipo de operaciones se les denomina carta de
crédito de aceptacién y por lo general los plazos ftranscurren a partir de las
fechas consignadas en los documentos de transporte. Asi por ejemplo, es comun
que en una carta de crédito se establezca que el pago se efectuard en 30 dias,
contados a partir de fa fecha del conocimiento de embarque.

Revolventes.- Generalmente las cortas de crédito expiran cuando son
utilizadas, es decir, una vez que el beneficiario obtiene el pago de las mismas o
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cuando termina su vigencia, Pero hay veces que compradores y vendedores
requieren establecerlas con relativa frecuencia por las necesidades propias de
sus negocios, Por ejemplo, cuando se frata de un mismo proveedor y por las
mismas mercancias. En este caso, no es recomendable que se tramite una carta de
crédito por cada embarque, sino que se puedan utilizar las cartas de crédito
revolventes en las que la vigencia de la operacién puede reinstalarese en forma
automdtica durante un lapso de tiempo determinado condicionando esa
reinstalacion a periodos especificos y a un monto previamente determinado.

Transferibles.- El crédito documentario transferible es aquel que da
derecho al beneficiario a transferirlo total o parcialmente a uno o mds sequndos
beneficiarios. Normalmente el beneficiario del crédito es el vendedor de las
mercancias sin embargo, por convenio entre las partes el crédito puede estar en
favor de una tercera parte.

Stand by.- L as cartas de crédito stand by son utilizadas para garantizar el
pago a un acreedor, si su deudor incumple sus obligaciones contractuales, el tnico
requisitc para que el beneficiario pueda cobraria es el que compruebe,
normaimente con un documento certificado por un tercero, que su deudor no le
pagd en su opertunidad.

Este tipo de carta de créditoc puede ser también utilizada en otro tipo de
operaciones que no necesariamente se vinculan con el comercio internacional,
como en la adquisicién de bienes inmuebles, para el cumplimiento de obligaciones
derivadas de licitaciones internacionales, para capital de trabajo, etc.

Existen algunos puntos que no se deben olvidar al manejar una carta de

crédito, independientemente de la que se uftilize.
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» Nunca se debe realizar un embarque antes de recibir de su banco la
confirmacidn de la carta de crédito,

« Cerciorase de que todos los datos consignados en el documento son los
correctos.

» Verificar que todos los términos y condiciones coincidan con lo convenido con el
cliente.

« Preparar todos los documentos tal y como se requieran en la carta de crédito.

5.-Plazo de entrega de la mercancia.- Se especificard la fecha o el plazo

convenido, asi como el lugar en que habrd de efectuarse la entrega.

6.-Documentos que habrdn de ser entregadoes.- Son los documentos que
deben ser entregados durante el proceso de la exportacidn a todas las instancias
que lo requieran.

7.-Certificaciones del producto por terceros.- Este documento verifica que

la mercancia cumple con los requisitos de calidad preestablecidos.

8.-Responsabilidad del producto.- Es cuando el comprador requiere que el

vendedor asegure la mercancia con un seguro de responsabilidad civil.

9.-Empaque y etiquetado.- Estos deben aclarar las especificaciones

requeridas por el comprador.

10.-Medio de transporte de la mercancia.- Trasladar las mercancias fuera

de un pais es un punto medular en el comercio exterior, ya que de los medios de
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transporte se derivan costos, tiempos, eficiencia y rentabilidad. Existen varios
medios como avidn, barco, tren y camién. Las ventajas y desventajas de cada uno
de los medios son diferentes entre si, por lo que se debe analizar cada uno y

determinar si es apropiado para las caracteristicas del producto a exportar.

Avidn.- Transportar carga por avién suele ser mds costoso que los otros
medios, sin embargo existen ventajas como lo son la oportunidad en la entrega, la
rapidez con que se realiza el servicio, la seguridad que otorga v la eficiencia con
que se efectda. Para efectos de carga de volumen, el medio de transporte menos
utitizado es el aéreo, no por cuestiones de calidad, sequridad, logistica y tiempo
de entrega sin por factores de precio. Por via aérea se transportan
principalmente productes perecederos, carga de alto costo y mercancia con valor
intrinseco de recuperacién financiera inmediata o de corto plazo como es el caso

de la maquinaria y muestras comerciales.

Camion.- El comercio exterior mexicano tiene con sus vecinos del norte,
Canadd y Estados Unidos, su principal destino, es por eso que el transporte via
carretera es mds usado ya que e! 90% de las exportaciones que se enviar a esos
paises se envian por fierra, ya que representa ventajas como un costo
competitivo, la seguridad de que la carga se traslada de puerta a puerta y el
servicio especializado que se ha introducido en el mercado para las mercancias de
tipo delicado. Algunas de las desventajas que tiene este tipo de transporte son el

tiempo de traslado de las mercancias y la inseguridad de las carreteras.
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Vias férreas.- Es un medio de transporte muy conveniente en cuanto al
bajo costo que representa, y por la ventaja de poder transportar en términos de
tonelaje y volumen un mayor nimero de mercancia, ademds de que no existe el
peligro de aigiin robo ya que la mercancia se traslada en contenedores sellados,
aunque también tiene sus desventajas como lo es el tiempo de entrega de la
mercancia como también la necesidad de contratar un vehiculo para llevar la

mercancia al ferrocarril asi como para su llegada a sus destino final.

Barco.- Este medio representa un ahorro en costos de transporte ya que
es mds barato que transportar mercancia por tierra, ademds de que el servicio
que brinda nos dé un costo bajo por contenedor, elevando el rendimiento y
eficiencia en la carga y descarga, amplidndose la capacidad de almacenagje y un
personal portuario capacitade. La desventaja que tiene es que se dificulta la

transportacion de productos perecederos.

Para el cdlculo de los costos que representan los diferentes medios de
transporte, BANCOMEXT ha disefiado algunos formates para identificar los
costos asi como una tabla explicativa de los costos de los INCOTERMS
identificando que parte (compradora o vendedora) le corresponde pagar por el

importe de los conceptos del INCOTERM elegido. { Ver anexos 1,2,3,45,6,7)

11.-Patentes y marcas.- En el contrato habrd que especificar si el producto

cuenta con un registro de marca o patente.
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12.-Vigencia del contrato.- Debe estar definida como un plazo, en caso de

entregas sucesivas o como terminacién automdtica.

13.-Cancelacion del contrato por incumplimiento.- Esta cldusula debe

especificar las causas que dardn origen a la cancelacidn del mismo.

14.-Solucién de controversias.- Es necesario asignar la corte de conciliacion

y arbitraje convenida para la resolucién de posibles controversias.

15.-Firma de las partes interesadas.- La firma del contrato implica estar
de acuerdo con todo lo estipulado en el , por eso es necesario leer detenidamente
el contrato, si es posible en presencia de un asesor y no dejar ninguna duda

concerniente a la forma de la negociacion.

5.7.2.-CERTIFICACION DEL PAGO.-

Es comin en las actividades de comercio exterior que no se inicie la
produccidn del pedido hasta que haya side certificado la forma de pago.

Como se habia mencionado, la forma mds comun de pago es la carta de
crédito, donde el comprador garantizard el pago en las condiciones establecidas
en el contrato de compra - venta, mediante un banco donde se ha depositado el
dinero de la transaccidn o mediante una linea de crédito por parte del comprador.
€l exportador, si cumple con lo pactade en el contrato de compra - venta, podrd
hacer efectiva la carta de crédito cobrdndola al banco que interviene como
mediadlor. Para poder cobrar la carta de crédito se debe demostrar que se ha
cumplido con los requisitos estipulados como:
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» Fecha de entrega.
¢ Lugar de entrega.
» Precio unitario,
¢ Documentacidn.
» Fecha de vencimiento de la carta de crédito.
+ Forma de pago.
* Aseguramiento de la mercancia.
* Medio de transporte.
» Empaques especiales.
¢ Incoterms que son los términos internacionales de comercio que se utilizan
para establecer la forma en que se realizard la entrega de la mercancia y lo
cual también afectard los costos de transporte y por ende al precio final, por
esta razén se debe dejar bien claro este punto y cumplir con lo pactado.
Ademds para poder realizar el pago se solicita la siguiente documentacidn:
A) Factura comercial.- Que es un documento de venta firmado y fechade
por el vendedor y es utilizado por las autoridades del pais importador para
asignar los impuestos respectivos o aranceles, es por ésta razén que la factura
tenga la informacién exacta y completa de la mercancia.

La factura comercial debe contener la siguiente informacidn:

Fecha y lugar de expedicién.

Registro Federal de Causantes (R.F.C.).
« Razdn social.

» Teléfono y fax del vendedor.

Nombre del comprador.
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Descripcidn detallada de la mercancia vendida.

Cantidades brutas y netas.

Vollimenes y medidas de la mercancia facturada y embarcada.

Lista unitaria de productos contenidos en cada caja, paquete o contenedor.
Las marcas y el nimero de embarque.

El término de venta negociado.

Precio de venta y unitario asi como el total de la mercancia.

Forma de pago.

Lugar de pago.

Lugar de salida y destino final de la mercancia.

El desglose de todos los costos adicionales relacionados al embarque como

fletes, seguros, comisiones, embalaje, etc.

B) Guia de transporte.- Es un contrato entre el propietario de la mercancia

y el transportista que tiene la responsabilidad de llevar el producto hasta un

punto especifico.

Existen dos tipos de guia de transporte:

» No negociable.

« Negociable.

El primero es consignado a un destinatario especifico, es decir a el

comprador, importador u otro destinatario.

El segundo es consignado a el transportista lo que permite que la guia de

transporte pueda ser negociado posteriormente.
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C} Lista de empaque.- Es una extensidh de la informacién contenida en la
factura comercial relacionada con cuestiones fisicas de la mercancia contenida en
el embarque. Detalla el acomodo y la distribucién de los bienes contenidos en un
embarque, numerando desde la primera hasta la dltima caja, paguete o
contenedor. Especifica el volumen, los pesos correspondientes, niimero de piezas,

piezas por paquete, etc.

D) Certificado de origen.- Es un documento muy importante en el comercio
exterior debido a que da la ventaja de estar exento de impuestos como en el case
del Tratado de Libre Comercio asi como asegurar el origen de la mercancia y
evitar que ésta provenga de lugares distintos de donde se comprd.

E) Péliza de seguro.- Es utilizada por el importador o exportador
dependiendo de los términos de comercio internacional (INCOTERMS) y siempre

va acompafiada con el embarque.

F) Certificado de inspeccién.- Son aquellos documentos que garantizan que
el producto puede ser sometido a cualquier prueba de calidad o seguridad y
siempre debe ir acompafiada con el embarque ya que puede ser exigidos por las

autoridades del pais importador.
5.7.3.- TRAMITACION DE PERMISOS O LICENCIAS.-

El exportador se debe de informar si el producte que va a exportar

requiere de algdn permiso o licencia en México por parte de alguna institucién
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oficial, asi como de las instituciones correspondientes en el pais a donde se va a
exportar.

Tramitar estos documentos antes de iniciar el proceso de exportacién es
vital para no perder tiempo si el producto ya estd en camino y sobretodo si se

trata de productos perecederos.

5.7.4.- REGISTRQO DE MARCAS EN EL EXTRANJERO.-
Si la marca con la que se introducird el producto es de la pertenencia

del exportador es conveniente registrarla para evitar robos, pirateria, etc.

5.7.5.- FACTURAR LA MERCANCTA.-
Cuando la mercancia estd lista junto con los documentos necesarios

se debe facturar con las caracteristicas antes mencionadas.

5.7.6.- LA EXPORTACION

Para poder llevar a cabo la exportacidn es necesario utilizar los servicios
de un agente aduanal quién fungird como representante legal del exportador ante
las autoridades aduanales, a quién se le deberd entregar la siguiente

documentacion para realizar el despacho de la mercancia:

« Factura.

» Lista de empaque.

» Registro Federal de Contribuyentes.

« Carfa de instrucciones donde se anotard el nombre del destinatario asi como su

domicilio, ruta y medios de transporte a usar y los fletes pagados o por pagar.
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» Catdlogos o folletos descriptivos.

Una vez realizado estos pasos se debe informar al comprador el nimero de
guia de embarque , la fecha de despacho de la mercancia y el nombre de la
compafiia transportista por la que llegard la mercancia (barco, camign, vuelo, etc.)
para que éste avise a su representante legal y asi poder agilizar el trdmite de
exportacién - importacién. El agente aduanal entregard un documento llamado
cuenta de gastos, un pedimento aduanal que certifica que la mercancia abandond

el pais y ha sido oficialmente exportada.

5.7.7.- LIBERAR EL PAGO -

Una vez exportada la mercancia se debe realizar el cobro. Se manejard el
caso de la carta de crédito, por ser la herramienta mds comin para el pago en
comercio exterior, y para esto el exportador debe entregar la documentacién
requerida por el banco, quién actda como representante del comprador, para
pagar al exportador si éste ha cumplido con lo estipulade en el contrate de la
carta de crédito. De este modo el comprador se asegura que recibird su
mercancia en Jas condiciones pactadas y no arriesgard su dinero.

Por el otro lado, el exportador asegura el cobro de su mercancia, ya que el
banco no entregard la documentacién a! comprador o al agente aduanal que se

necesita para la liberacién de ésta en la aduana.

5.7.8.- LA IMPORTACION.-

La importacion en los Estados Unidos es un proceso algo complejo donde el
comprador debe contratar también los servicios de un agente aduanal para que se
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encargue de los trdmites de importacién de la mercancia al pais destino. Ademds
se sefiala que cualquier mercancia que entre al mercado estadounidense para su
consumo debe contener dos tipos de documentacién:

1.-"Customs Entry"

Z2.-"Entry Summary"

Esta documentacion consiste en informacion que debe ser proporcionada a
las aduanas para asegurar la liberacién de las mercancias importadas. El "Entry
Summary” permite a las aduanas aplicar aranceles, recopilar estadisticas y
determinar si existe algin otro requerimiento o regulaciér que deba ser cumplida.

En otros casos, la mercancia pudiera ser liberada en forma inmediata, bajo
un permiso especial. Adn en estos casos la informacién de entrada de mercancia
que es requerida, debe ser proporcionada salvo en los casos en que la factura
comercial no tenga que ser presentada en ese momento.

La importancia de esta informacién para la aduana estadounidense es poder
identificar a todas las partes involucradas con la importacion de la mercancia. Asi
por ejemplo, resulta esencial conocer al comprador de la mercancia o el
consignatario, quienes son las partes principales en un process de determinacidn
de riesgo o problemas asociados con la transaccidn.

De acuverdo a las regulaciones aduaneras, la informacion de entrada que es
requerida, incluye el numere o nimeros de identificacidn del importador. Este
nimero debe ser proporcionado para cada una de las entradas de mercancias que
sean procesadas a través del llamado "Cargo Selectivity”, ya sea que la entrada se

realice en forma manual o electrénica,
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Las operaciones consolidadas, en donde la entrada es realizada con un
“Broker" o transportista como consignatarios, la informacion requerida debe ser

presentada por cada embarque por separado.
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CAPITULO 6
LA COMERCIALIZACION: EL PUNTO MAS VULNERABLE DE LA
EXPORTACION

6.1.- INTRODUCCION

A través de éste capitulo se conocerd la importancia de la comercializacién
en una empresa integradora y se complementa con los temas de mercadotecnia y
exportacién.

La comercializacidn es el punto mds importante en la actividad
exportadora, ya que es aqui donde se gana o pierde, se cierra una venta o no se
tiene. La comerciglizacidn es el conjunto de todas las actividades empresariales
relacionadas con el flujo de bienes y servicios desde el punto de la produccién

hasta que se logra llevar los bienes y/o servicios al consumidor.

Para  Eduarde Reyes Dioz autor del libro  "Mentalidad
exportadora”(1993:107), La comercializacion es diferente de la negociacién y de
la venta, aunque los tres términos persigan el mismo fin, son diferentes entre si.

La comercializacion es el conjunto de esfuerzos tendientes a atraer la
atencion de los clientes potenciales, mostrando nuestros productos o servicios de
la forma mds atractiva.

La negociacién es el proceso de exponer en la mesa lo que se tiene para
vender. La venta es el cierre de las negociaciones con un resultado positivo.

Siempre que intentemos influir en una persona a través del intercambio de

ideas, o con algo de valor material, estamos negociando. La negociacién es el

135



proceso que utilizamos para satisfacer nuestras necesidades cuando alguien mds
controla lo que deseamos. Cada deseo que nos gustaria realizar o cada necesidad
que nos vemos a satisfacer, son situaciones potenciales para la negociacidn. Otros
términos se aplican a este proceso, como regateo, trato, trueque, intermediacién
o transaccién. La negociacidn entre compatiias, grupos o individuos, normalmente
ocurre porque uno tiene algo que el otro quiere y esta dispuesto a negociar para
obtenerlo. La mayoria de nosotros nos vemos constantemente enwueltos en
negociaciones en uno u otro grado. Por ejemplo, cuando la gente se redne para
establecer un contrato, comprar o vender cualquier cosa, resolver diferencias,
tomar decisiones mutuas, acordar planes de trabajo, etc. El proceso de
negociacién se utiliza atin al decidir adénde ir a comer. La negociacidn es un
proceso cotidiano y que se lleva a cabo en todas las actividades del hombre, lo

dnico que varia es el nivel de complejidad e importancia.

En la comercializacién de las exportaciones se deben tomar en cuenta mds
factores, que los que se tfoman en cuenta en una venta en la misma ciudad, incluso
en el mismo pais, como podrian ser los siguientes:

* Producto
Volumen
Calidad
Adaptacidn
Empaque

Presentacién
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» Trdmites
Control de cambios
Cuotas, licencias y permisos
Certificados (origen, calidad)

Controles de calidad: SS, SAGAR, etfc.

¢ Precio
Costos
Transportacion
Aseguramiento
Trémites aduanales
Impuestos

Distribucién

= Comercializacién
Promocidn
Negociacidn
Cobranza

Seguimiento

El objetivo de la mayor parte de las negociaciones es legar a un
acuerdo. Los fundamentos de esa negociacidn creativa deben exponerse de
manera pronta, dependiendo de que exista un clima de cooperacién y de que se
comience la negociacion de manera que lleve a las dos partes a trabajar armoniosa

y creativamente. La negociacién propone un camino, que a menudo es un periodo
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dramdtico y excitante con un desarrollo dificil de definir o controlar. Pero hay un
tejido constante en toda negociacién por fo que hay que saber reconocer los hilos
que necesitamos utilizar si se quiere llegar a controlar la negociacion, asi como de
saber manejar una comunicacién efectiva que es un elemento esencial en toda

negociacion.

6.2.-TIPOS DE PROMOCION

Hay varias formas de promover un producto en el extranjero, las cuales
requieren de organizacidn y preparacién. Las promociones deben ser atractivas,
continuas para que tengan el efecto esperado.
Los tipos de promocidn mds comtinmente utilizados son:
¢ Ferias comerciales.

+ Misiones comerciales.

Directorios comerciales de importadores y exportadores.

Correo y publicidad impresa.

Publicidad masiva.

Ventas por catdlogo.

6.2.1.-FERIAS COMERCIALES.-

Existen ferias especializadas donde se exhiben productos o servicios para
un sector determinado, por lo que es necesario informarse de qué tipo de feria se
trata, el lugar donde se llevard a cabo, y pronosticar a los posibles compradores.
Es una forma directa y efectiva de conocer de primera mano los qustos del

consumidor, preferencias, necesidades, nichos de mercado asi come también
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conocer a la competencia, precios, estrategias de ventas, sus productos, ademds

de tener conocimiento del desarrollo de nuevos productos, tecnologlas, etc.

» Al participar en una feria para exhibir el producto o servicio, el objefivo
principal es el de conocer a compradores importantes en el sector al que se
quiere incursionar, ya que ellos acuden a estas ferias para contactar
proveedores, lo cual beneficia a ambas partes y da grandes oportunidades para
hacer buenos negocios. Es importante estar al tanto de cuando y donde se
realizardn las ferias orientadas al sector y mercedo meta al que se desea
entrar.

Existen varias fuentes de informacién donde las principales son:

s Trade Center.

e Internet.

+ E| Sistema Mexicano de Promocion de Exportaciones (Simpex).

Bancomext tiene programas que apoyan a los exportadores para su
participacién en las ferias los cuales incluyen capacitacion ,asesoria y apoyos
financieros para la adquisicion de stands que se otorgan de acuerdo a sistemas de
financiamiento accesibles a los expositores. También da asesorias sobre la
instalacion del stand y la atencidon del mismo.

Las ferias representan una excelente opcién para comercializar y
promocionar un producto o servicio, por la razén de que tanto productores como
compradores de un sector en especial se retnen con el mismo fin, obtener un
beneficio para sus respectivas empresas al lograr una venta o una compra
adecuada. Las estadisticas muestran que la gran mayoria de los participantes de

una feria logran cerrar una venta.
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6.2.2.-CORREQ DIRECTO Y PUBLICIDAD IMPRESA.-

Es el envio de cartas y/o catdlogos que le indiquen al comprador potencial
que existe un producto que pueda satisfacer sus necesidades.

Este método resulta muy econémico y sencillo de usar, basta con obtener
informacién de los posibles compradores, y enviar la informacién, que se piensa,
les pueda ser (til. Por la naturaleza del medio, es recomendable que el escrito sea
de una manera directa sin frases largas y cursis, claro y si va dirigido a un pais
donde se hable un idioma distinto, se debe cuidar mucho la traduccién para decir
exactamente lo que queremos decir.

La publicidad impresa es la que se puede encontrar en anuncios colocados
en publicaciones especializadas que pueden ubicarse en algunas secciones de
clasificados de revistas o periddicos dedicados a difundir oportunidades
comerciales a nivel internacional, la compra de espacios publicitarios en revistas
de amplia c.ir'culacién, o catdlogos los cuales deben contar con buena calidad en su
fotografia, impresidn, seleccidn del color y claridad en los textos.

Una buena opcién en México para colocar anuncios de oferta de venta es a
través del sistema electrénico de Bancomext ya que este no solo sirve para que
pueda ser consultado por un importador, sino que también existe la posibilidad de
que la oferta pueda ser relacionada automdticamente con los correspondientes
listados de demandas.

Para poder colocar este tipo de anuncio es necesario registrarse en la base
de datos del directorio de Compafiias Mexicanas de Bancomext, con la opcién de
decidir si su informacién quiere que llegue a determinado continente o a todo el

mundo.
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6.2.3.-PUBLICIDAD MASIVA.-

La publicidad masiva como la televisidn, revistas especializadas, periédicos,
radio son por demds efectivos toda vez que se cuente con un esquema organizado
de distribucién y cobranza. El mayor inconveniente son los costos, pocas empresas
sino es que ninguna sin tener filiales en el extranjero pueden tomar esta opcidn,

tal vez si se trata de mercados muy directos y seleccionados.

6.2.4.-MISIONES COMERCIALES.-

Consiste en mandar a una persona o un grupo de personas a visitar a los
compradores potenciales directamente a su empresa,

Si el producto que se va a vender no es de consume final sino industrial, o el
mercado no es muy grande y es muy especifico, se utiliza esta tdctica. El éxito
dependerd de la capacidad de organizacién del grupo de ventas, contactar a las
personas correctas, en el momente adecuado y sobretodo contar con la
informacidn necesaria para poder resolver cualquier duda o requerimiento por
parte del comprador.

Se debe seleccionar al vendedor idéneo para que sepa como negociar todos
los puntos que intervienen en la venta, y que pueda obtener una ventaja para la
empresa exportadora.

Se puede dar la situacién de que los compradores potenciales sean muchos,
por lo que también son usados las llamadas salas de exhibicién donde se les
muestra a todos los compradores el producte y se aprovecha el tiempo para
resolver dudas y es posible mejorar la condiciones de negociacién al haber mds

interesados en el producto.

141



6.2.5.-VENTAS POR CATALOGO.-

En los paises industrializados se ha desarrollado un mecanismo de ventas
singular, la venta por catdlogo o mds adelantado aun la venta al detalle por medios
masivos de comunicacién utilizando los teléfonos 1-800 para que a wvuelta de
correo se entregue la mercancia. Este sistema ha tenido resultados fabulosos,
aunque el problema sigue siendo la distribucién. Tener un sistema de distribucién
lo suficientemente eficiente sin que por ello sea costoso; mantener mercancia en
inventarios y mantener personal para que la cuide, distribuya y controle el

inventario.

6.2.6.-DIRECTORIOS COMERCTALES DE IMPORTADORES Y
EXPORTADORES.-

Es una base de datos donde se encuentra la informacidn de todos los
importadores y exportadores que se registran, sin importar el giro o el producto
o servicio que brindan.

£n México esta informacidn se puede encontrar en los listados que compila
BANCOMEXT pagando una cuota. Este medio se ha convertido en la fuente mds

econdmica y accesible de informacién.

6.3.-CARACTERISTICAS DEL NEGOCIADOR

Como ya se habia mencionado, la negociacién es la parte mds delicada de la
exportacién, ya que se inicia el desarrollo o mantenimiento de una imagen, se
consigue la venta o no se hacen clientes o se pierden,

Hay que conocer la cultura del pais en donde se va a exportar, para saber

la manera de negociar; asi como con los Japoneses son frios para las
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negociaciones y sus cdlculos y no se dejan llevar por sentimentalismos, los latinos
si se dejan llevar por el sentimentalismo, amistades, compadrazgos, etc.

Es tal la necesidad de saber negociar todos los puntos inherentes a la
negociacién, que la persona encargada de esto debe tener las siguientes
habilidades:

» Conocimientos generales.

¢ Conocer el producto.

+ Conocer la empresa.

+ leaitad y honestidad.

» Carismdtico.

¢ Facilidad de palabra.

» Saber escuchar.

» Saber callar a tiempo.

» Tener buena presentacidn,

+ Dominar varios idiomas.

» Agilidad mental.

« Organizado.

o Poder de decisidn.

6.4.- FACTORES DE NEGOCIACION

En toda negociacidn se debe estar preparado, y saber manejar todos los
factores susceptibles de negociar como :
» Precio.

¢ Cantidad.
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* Calidad.

 Lugar de entrega.

¢ Formas de pago.

» Crédito.

* Marcas y patentes.

e Exclusividad.

» Publicidad y promocidn.
* Servicic posventa.

» Garantios.

+ Contratos.

¢ Empaque y presentacidn.
s Seguros.

» Ventas a consignacion.
» Representaciones.

» Productos pardielos.

¢ Adaptaciones al producto.
* Registros.

¢ Tiempos de entrega.

« Entre otros.

En toda negociacién los diversos factores son muy cambiantes, desde el
precio hasta la opinidn que se tiene de la empresa o del vendedor por lo que la
venta, el cierre positivo de la negociacidn, se evaluard no solo por el producto en

si sino de las caracteristicas de la negociacién.
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6.5.-FUNCIONES DE LOS CANALES DE COMERCIALIZACTON

Las funciones que los canales de comercializacidn cumplen son varias, en
general consiguen afiadir valor al producto desde su fabricacién hasta que llega al
consumidor final.

Las funciones de los canales se pueden dividir en :

A) Intercambio
e Compra

¢ Venta

B) Funciones fisicas
+ Almacenamiento
s Transporte

s Transformacidn

C) Funciones accesorias

Nermalizacidn

Financiacion

» Asuncion de riesgo

Planificacion y coordinacién del proceso
6.6.-MERCADOS FUTUROS

Todas las personas involucradas en la produccién o comercializacién de

productos agropecuarios se han hecho algunas preguntas como:
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<Como puedo obtener proteccidn ante un aumento o una caida de precios
originada por diversos factores externos?

¢Cémo puedo beneficiarme con las constantes fluctuaciones que sufren los
precios?

Para las personas involucradas en este negocio tal vez quieran protegerse
contra cualquier cambio adverso en los precios, por lo cual se puede recurrir a los
contratos de mercados futuros. Por el otro lado estdn las personas que hacen
negocios con estas personas e intentan lograr una ganancia anticipdndose a
cambios en los precios, también pueden considerar el contrato de mercados
futuros.

Quienes participan en el mercado de futuros pueden ser clasificados en dos

categorias:

6.6.1.-HEDGERS.-

Son todos lo productores, comerciantes o industriales que buscan
proteccién contra cambios desfavorables en los precios, tomando una posicién en
el mercado de futuros que sustituya temporalmente a la compra o venta y
asegurar un precio, independientemente de lo que suceda en un futuro. Entre los
que se pueden encontrar:

* Productores.- Proturan cubrirse ante una caida en las cotizaciones del
producto que tienen almacenado o por cosechar.

 Acopiadores.- Desean proteccidn ante los cambios en los precios que pudieran
producirse desde el momento que compran el grano a los productores hasta que

los venden.
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6.6.2.-ESPECULADORES.-

Inversionistas que quieren lograr una ganancia logrando anticipando los
cambios de precios del mercado. Ellos son quienes proporcionan la liquidez
necesaria para que los "Hedgers" puedan vender y/o comprar grandes volimenes
con facilidad.

Entre estos se encuentran:
* Industriales.- Buscan protegerse de una alza en los costos en la materia prima,
o de una caida en el valor dei "stock"
s Exportadores.- Procuran protegerse de un alza en el costo de la mercancia que
alin no ha adquiride pero que ya tiene comprometida.
Las fluctuaciones en los precios son un hecho en todas las ramas de la
economia.
Precisamente, esos cambios permanentes en los precios reflejan todos los

factores que afectan la oferta o demanda de cualquier producto.

6.7.-COBERTURAS

Para evitar riesgos existen los seguros como para automdviles,
propiedades, cosechas, etc., los cuales son ampliamente difundidos. Estas son
coberturas de defensa con el fin de buscar proteccidn contra pérdidas en el valor
de la casa, el auto, las cosechas, causadoes por dafios o destruccidn total.

Realizar una cobertura es esteblecer una posicidn en el mercade de futuroes
que sustituya una posterior compra o venta en el mercado disponible. El punto
claves es recordar que la cobertura en futuros es una herramienta empleada para
minimizar el riesge que se produce cuando los precios se mueven en forma
adversa.
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El mercado disponible y el de futuros son mercados diferentes pero se ven
influenciados por muchos factores comunes. En consecuencia las cotizaciones de
ambos mercados tienden a moverse en la misma direccién, especialmente cuando
el mes de vencimiento del contrato de futuros se acerca a la fecha en que se
considera el precio disponible. Este hecho resulta muy comprensible, ya que,
cuanto mds distante es el mes de vencimiento, mds factores desconocidos
intervienen en la formacién del precio. Por ello, los precios del mercado disponible
y del mercado de futuros convergen a medida que se acerca al mes de
vencimiento.

Existen dos tipos de cobertura, una vendedora y otra compradora.

6.7.1.-COBERTURA VENDEDORA.-

La cobertura vendedora es utilizada por quienes tratan de proteger el
precio de una venta de un producto que realizardn con posterioridad, es decir, por
aquellos que temen una declinacién futura del precio del producto. Tal vez puede
ser el caso de un productor que atin no ha levantado su cosecha o que tiene fruta
0 grano almacenado, o de un acopiador que tiene almacenado producto.

De cualquier forma el productor desea asegurar un precio y una ganancia
por su cosecha, por ello paga una cantidad de dinero equivalente al riesgo, y
adquiere un seguro que le cubrg sus necesidades.

Hay una opcidn llamada PUT utilizada en otros paises y en México, aunque
pudiera variar la forma de operar, pero en general tienen la misma esencia.

Un PUT es una proteccién contra una caida de precios, que utilizan quienes
tienen algdn producto para vender. El PUT no es una venta, es solo la posibilidad
de vender.
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Ejemplo: En el mes de noviembre, apenas terminé de sembrar su producto,
el productor considera que si pudiera vender su producto en el mes de mayo a
US$ 226 por tonelada, cubriria sus costos y tendria un margen de ganancia
razonable. Como este productor quiere asegurar un minimo de 226 , pero no
quisiera perder la oportunidad de beneficiarse de una posible alza de precios,
decide comprar un PUT.

Sucede que su producto cotiza para mayo a US$235 por tonelada en el
mercado. El costo de haber adquirido un PUT le representd un gasto de US$3 por
tonelada que junto con las comisiones son el costo total del PUT, entonces el tiene
la opcidén de dejar vencer el PUT y vender su producto al precio del mercado que
es de 235 al cual le debe descontar los 3 que pagd por el PUT que afecta a su
ganancia final. Si por el contrario el precio para mayo es menor a 226, ejercerd

su PUT y venderd a 226, restdndole el costo de la adquisicidn del PUT.

6.7.2.- COBERTURA COMPRADORA.-

La adquieren los industriales o compradores que desean asegurarse el costo
de su materia prima, y evitar el riesgo de una posible alza de precios. Se puede
utilizar otro tipo de proteccidn el CALL, que es la operacidn inversa al PUT.

Ejemplo.- Una industria se compromete en el mes de junio a comprar un
embarque de determinade producto para el mes de septiembre. El comprador
sabe que este negocio de exportacidn le resulta rentable si compra el producto a
US$ 242. Para protegerse de una posible alza en los precios adquiere un contrato
CALL por US$ 240 pagando una prima de 2 por tonelada. Al igual que el
productor tiene la opcidn, si le conviene, de hacer vdlido su contrato si el

producto se encarece y él adquirirla al precio pactado, o por el contrario si el
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precio baja en comparacién al precio pactado, la puede adquirir ol precio del

mercado.

6.8.-PASOS BASICOS EN UNA NEGOCTACION

Toda negociacidn es un proceso de estira y afloja, por lo que hay que
reconocer algunas etapas de la negociacién, pudiendo asi concretar una mejor
situacién de comercializacién. Existe un método muy fdcil y sencillo para llevarla a

cabo, la cual consta de 6 pasos como veremos a continuacidn.

6.8.1. -CONOCIMIENTO MUTUO

La negociacion es como cualquier otra circunstancia social, pero con un
propdsito comercial. Puede transcurrir de una manera mds afable, cuando ambas
partes se toman algo de tiempo para conocerse Es muy (til valorar a quienes se
van a relacionar antes de que la negociacidn comience. Algunos antecedentes
individuales proporcionardn una excelente guia para el nivel de importancia que se
otorgue a los detalles, asi como la experiencia que se tenga en la materia. Un
método empirico conveniente es comenzar en forma amigable y relajada, pero

sistemdtica.

6.8.2-ESTABLECIMIENTO DE METAS Y OBJETIVOS

Por lo general, después de haber comenzado una negociacién, se pasa a
establecer en forma general las metas y objetivos de las partes involucradas. Los
detalles no surgen en este momento porque las partes estdn comenzando a
explorar las necesidades del otro. Por ejemplo, la persona que habla primero

puede decir: "Quiero estar seguro de que éste acuerdo sea beneficioso para cada
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uno de los interesados”. No se ha sugerido todavia ninguna condicién, pero se ha
dicho algoe positivo a faver del acuerdo que se realizard, lo cual es favorable para
todos.

La persona que haya abierto la conversacidn debe esperar la reaccidn de la
otra parte para ver si tiene las mismas metas y objetivos. Si hay diferencias, es
tiempo de saber cuales son. Generalmente es una buena idea comenzar a decir
algo positivo y complaciente. No es el tiempo de hostilidades ni de posiciones

defensivas. Necesita construir una atmésfera de cooperacién y confianza mutua.

6.8.3.-COMIENZO DEL PROCESO DE NEGOCIACION

Algunas rnegociaciones son muy complejas y tiene muchos detalles por
resolver, otras tiene solo algunas. Los puntos individuales pueden variar
enormemente en complejidad. Nadie puede predecir el curso que tomard una
negociacién hasta que ambas partes hayan presentado sus puntos. Es posible que
existan ciertos detalles por ahi escondidos que ninguna de las dos partes haya
comentado todavia pero que surgirdn conforme las cosas tomen su curso. Con
frecuencia estos detalles se complican, por lo que la solucidn de uno depende de ia
del otro. A la inversa puede haber el intento de separar los detalles para hacerlos
privativos. Por lo que la negociacién no puede considerarse cerrada hasta que
todos los detalles hayan sido negociados. Un negociador muy experimentado
estudiard los detalles muy de cerca antes de que comience la negociacién, con el
fin de determinar ddnde puede haber ventajas al separarlos o combinarlos.

Una vez que los negociadores han revisade los detalles, deben empezar a
tratarlos uno por uno. Son muy diversas las opiniones de si se debe comenzar con

los de mayor o menor importancia. Algunas personas piensa que la negociacién
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debe empezar por los de menor importancia, que tengan el potencial de ser
resueltos con facilidad, por que esto establecerd un clima favorable para
acuerdos posteriores. Otros consideran con los detalles importantes ya que

amenos que estos se resuelvan satisfactoriamente, los demds no lo son.

6.8.4.-EXPRESIONES DE CONFLICTO Y DESACUERDO

Una vez definidos los detalles. surgirdn con frecuencia los desacuerdos y

conflictos. Esto debe esperarse porque es algo muy natural. Los buenos
negociadores nunca intenta evitar esta fase porque saben que es en el proceso de
dar y recibir donde se hacen las negociaciones exitosas.
Los desacuerdos y conflictos que se manejan en forma apropiada, finalmente
hardn que los negociadores se reconcilien, si se manejan mal sélo ampliarén , las
diferencias. Los conflictos tienen la peculiaridad de hacer resaltar diferentes
puntos de vista y cristalizar las verdaderas necesidades y deseos de los
negociadores.

Al exponer sus puntos, la mayoria de los negociadores explicardn lo que
desean. Es tarea del otro negociador descubrir lo que necesitan o conformarse.
Pocos negociadores obtendrdn todo lo que quieran, adn en una negociacidn exitosa.
Pero lo buenos negociadores trabajardn para obtener tanto como sea posible,
incluso cuando se requiera llegar a algiin arreglo necesario o modificar alguna de
las metas.

Esta confrontacidn puede causar tensién. Por lo tanto es importante
recordar que bajo estas circunstancias la resolucién de problemas no es una

prueba de poder, sino la oportunidad para descubrir lo que la gente necesita.
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6.8.5.-REEVALUACION Y COMPROMISO

Por lo general en determinado momento algunas de las partes propondrd
una cuerdo. Las declaraciones que revelan esto casi siempre comienzan con
palabras como: "Supongamos que.." " Buenos y si..". Cuando se hace alguna
afirmacién similar el otro negociador debe escuchar cuidadosamente para ver si
se estd tratando de negociar algo. La respuesta debe expresarse con cuidado. Un
intento demasiado apresurado por consolidar el trato puede provocar que la otra
parte se retire porque el clima no parezca conducir a un convenio de dar y

recibir.

6.8.6.- CONDICIONES PREVIAS AL ACUERDO

Cuando se llega a un acuerdo es necesario confirmarle y tomar una decisidn
sobre como se realiza finalmente, sobre todo si se requiere de aprobacidn
adicional. Generalmente esto significa poner por escrito los términos acordados.
lo cual debe hacerse si es posible, estando ambas partes presentes para que
puedan ponerse de acuerdo en la terminologia. Esto disminuird el peligro de malos
entendidos posteriores.

Debido a que el acuerdo es el Gltimo objetivo de cualquier negociacién, es
importante determinar desde el principio el nivel de autoridad de la persona con

la que se estd tratando el negocio
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CAPITULO 7

CASO PRACTICO: AMIMEX S.A. de C.V.

7.1-INTRODUCCION

El caso prdctico que se presenta en'Bste capftulo, se realizé por medic de
una investigacién de campo que incluyé observar directamente el proceso de
comercializacion, Ademds de realizar una investigacién documental en
publicaciones al respecto como revistas, libros, y sobretodo, en reglamentos que
regulan la produccidn, transportacién, empacado, y manejo de la fruta, es decir,
desde que se preparan los drboles para la cosecha, hasta que llega al consumidor
final. Ei objetivo general de la investigacidn es el de conocer el proceso de
comercializacion para la exportacién de aguacate de Uruapan a Estados Unidos,
por lo que en éste capitulo se hace una descripcién de dicho proceso en todas sus
etapas asi como de los requisitos y caracteristicas que debe cumplir éste para
que la exportacidn de aguacate sea exitosa. Los objetivos especificos planteados
son el de conocer los pardmetros requeridos para el aguacate, los requisitos que
deben cumplir los productores, empacadoras, y los municipios. Estos puntos son
importantes ya que son especificaciones diferentes a las que tradicionalmente se
han llevado a cabo. Se conocerd también las ventajas que se obtienen al crear y
pertenecer a una empresa integrodora y tas estrategias utilizadas para
comercializar el aguacate en los Estados Unidos

Antes de poder comenzar con el andlisis del proceso de exportacién es

necesario decir que el plan que se sigue para la exportacién de aguacate de la Cd.
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de Uruapan hacia Estados Unidos es muy diferente del que se sigue para la
exportacién hacia otros paises como Inglaterra, Francia, Japdn, Costa Rica, etc.

Esta diferencia radica en el hecho de que al abrirse la frontera para el
aguacate michoacano, el gobierno norteamericano impuso varios requisitos que el
aguacate debe cumplir desde su cultivo, manejo en el corte y en la empacadora,
transporte y comercializacién. Lo anterior se puede prestar a pensar que el
gobierno trata de proteger a sus productores ademds de escudarse en viejas
cuestiones de plagas aunados a cuestiones politicas. Para este fin se creé
conjuntamente con autoridades de ambos paises un plan de trabajo llamado " Plan
de trabajo para la exportacién de aguacate hass de México a fos Estados Unidos
de Norte América”. Este plan de trabajo fue desarrollado conjuntamente por el
United States Department of Agriculture { USDA ), Animal and Plant Health
Inspection Service ( APHIS ), Plant Protection and Quarantine ( PPQ ).
International Services ( IS ) y por la Secretaria Agricultura de Ganaderia y
Desarrollo Rural ( SAGAR }y la Comisién Nacional de Sanidad Agropecuaria
( CONASAG ), a través de la Direccién General de Sanidad Vegetal (DGSV )y
serd usado como una guia para la exportacién de aguacate Hass de México a los
Estados Unidos de Norteamérica. Dicho plan no se puede modificar, a menos que
sea aprobado previamente por ambas partes y tendrd vigencia hasta que un nuevo
plan se de a conocer.

En este plan se especifican los lineamientos que permiten la exportacién de
aguacate hass del estado mexicano de Michoacdn a los estados de Connecticut,
Delaware, Tllinois, Indiana, Kentucky, Maine, Maryland, Massachusetts, Michigan,
Nueva Hampshire, Nueva Jersey, Nueva York, Ohio, Pennsylvania, Rhode TIsland,

Vermont, Virginia, West Virginia, Wisconsin, y el Distrito de Columbia durante los
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meses de noviembre, diciembre, enero y febrero de cada afio asi como de

asegurar la uniformidad de procedimientos utilizados por los participantes.

7.2-ANTECEDENTES HISTORICOS

"Aguacateros de Michoacdn, México S.A. de C.V., AMIMEX, nace el 30 de
Jjunio de 1997 como uno de los primeros frutos de la Unién Agricola Estatal y
como una confirmacidn irreversible de que, a partir de aqui la historia de esta
tierra no volveria ser igual.

Detrds del éxito vertiginoso de Amimex S.A de C.V. Empresa Integradora,
se encuentra una historia fascinante. De muchas maneras, los hombres que
forjaron a esta empresa, escribieron con anticipacidn y audacia la historia del
futuro que aqui todos queremos: abrieron brecha en un camino pleno de
prosperidad y éxito para todos los productores que forman parte de la Unién
Agricola Estatal de Michoacdn.

La Unidn Agricola Estatal surge como resultado directo de un conjunto de
iniciativas que comenzaron cuando la administracién del Lic. Victor Manuel Tinoco
Rubi, con el apoyo contundente de diversas instancias federales, disefiaron una
estrategia integral para impulsar el desarrollo del campo michoacano,

La fuerza de esa estrategia se encuentra en la Ley de Asociaciones
Agricolas del Estado de Michoacdn.

Este avanzado marco juridico, que en su esencia impulsa la participacidn
equitativa de los hombres del campoe en los procesos de produccién y
comercializacion, es el cimiento vigoreso que sostiene la conciencia y el proyecto

de Amimex S.A.de C.V.
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Por eso hablamos de una historia fascinante. Los productores de aguacate
que infegraron esta empresa ya estaban ahi; tenian muchos afios produciendo
frutos de gran calidad y comercializdndolos en México y en el extranjero. Con el
mercado de los EEUU cerrado por mds de 83 afios, ellos habian trabajado duro
para establecer y cumplir con todas las normas fitosanitarias nacionales y
norteamericanas: NOM Fito/066/95 asi como con el protocolo USDA /APHLS/
SAGAR / DGSV.

Entonces que fue lo que cambié cuande se abrid la frontera
norteamericana?
La respuesta a esta pregunta es simple: ellos se dieron cuenta que estaban

frente a dos camines:

£l 1° seria no cambiar fa manera de hacer las cosas. Cada uno por separado,
esperaria que los comercializadores ofertaran, cada une cerraria sus tratos y
cada uro recibiria el resultado de sus negociaciones individuales.

El 2° camino significé enfrentar juntos la comercializacién de su
produccién. Para eso constituyeron una empresa integradora en donde el poder lo
tiene el productor. Una empresa capaz de influir en los precios, marcas,

empaques, clientes, formas y calidades.

El gran secreto detrds de Amimex S5.A. de CV., es el encuentro
transparente y cara a cara de los productores consigo mismos. Es la conciencia
del poder que se obtiene cuando juntos deciden sus normas de calidad, procesos

de produccidn, precios y cantidades para vender asi como a quién vender. Los
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productores de Amimex tienen claro el enorme inventario de las ventajas
competitivas de su compafiia y de la calidad de los productos que ofrecen al
mundo, preducidos en los bosques altos de Michoacdn, que provienen de una franja
natural privilegiada con un clima perfecto y suelos volcdnicos ricos en nutrientes
esenciales. Afirman con orgulio que producen el mejor aguacate del mundo y

tienen muchas razones para decirlo.

En sus huertos, muchos de sus productores se han esforzado por cumplir,
durante mds de tres décadas, con los mds altos estdndares de calidad en el
mundo. No es un accidente que Amimex estd constituide con mds del 80% de los
productores duefios de las huertas autorizadas por el gobierno norteamericano

para exportar en ese pais.

los objetivos de la empresa son la produccion, comercializacién e
industrializacion del aguacate para competir en el mercado mundial con una
formalidad y calidad sin paralelos en la regién. Se puede afirmar que Amimex es
el resuitado brillante de la conciencia gremial, aprendizaje tecnolégico, trabajo

arduo y dedicacién acumuladas durante mds de 30 afios de desarrollo.

Con menos de 1 afio de edad, la gran capacidad organizacional demostrada
por Amimex estd sélidamente basada en la experiencia y conocimientos que
aportan todos y cada uno de los asociados. Ellos estdn decididos en mantener sus

estdndares de calidad por encima de cualquier norma mundial.
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Como empresa nueva y exportadora, saben que el reto mds poderoso que
enfrentan es la credibilidad. Por eso organizan la produccién, el empaque y la
distribucién para cumplir de manera estricta con las exigencias de calidad y

formalidad que demandan sus clientes en cualquier parte del mundo,

Como empresa, en Amimex tienen muy claro que competir en los mercados
mundiales en este fin del siglo XX no solo es un asunto de calidad, cantidad y
formalidad. Por eso en el conjunto de sus valores corporativos destaca, de manera

imperativa, un respeto profundo por el future del planeta que compartimos.

Los productores de Amimex afirman que su visién del desarrollo es de
sustentabilidad y mantienen como prioridad la resolucidn ecoldgica de todos los
problemas asociados a la produccién. Para ellos la preservacidn del medio
ambiente va de la mano con la tarea de producir los mds deliciosos y nutritivos
aguacates del mundo. Como empresa y como productores, Aguacateros de
Michoacdn México S.A. de C.V., significa un claro y brillante ejemplo de que la
unién hace la fuerza y juntas clarifican el camino de la prosperidad para los

productores, sus familias, su comunidad y la Nacion."(Lozano,1998:3-4)

“Un afiejo anhelo de los productores de aguacate se hizo realidad. EIl 30 de
Julio de 1997 vio la luz un ente juridico cuyo nombres y apellidos representan el
final de muchos esfuerzos y el principio de una nueva etapa en la produccién y
comercializacidn del preciado fruto, nos referimos desde luego a la empresa
integradora "Aguacateros de Michoacdn México, Sociedad Angnima de Capital
Variable" también conocida como AMIMEX S.A. de C.V.
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Tomando en cuenta el modelo disefiado por las autoridades econémico
financieras del pais, que se concreta en el decreto que promueve la organizacion
de empresas integradoras, publicado en el Diario Oficial de ta Federacién del dia
7 de mayo de 1993, un emprendedor y organizado grupo de 45 productores, que
por haber dado a sus huertos toda la atencién que requieren y haber cumplido los
programas fitosanitarios establecidos por la autoridad, vieron coronades con
éxito sus esfuerzos y lograron su inscripcién y autorizacién para formar parte del
primer grupo de productores que exportarian su producte a los E.U.A.
procedieron a dar los pasos necesarios para constituirse como empresa
integradora y dar respuesta a los retos que implicaba el cumplimiento del
inminente programa de exportacion.

Este grupo de productores, representaba el 75% de los autorizados y ! 31
de diciembre de 1997 este nimero se ha incrementado a 51, que representa el
83% del total de los productores autorizados para exportar a los Estadoes Unidos.

£l modelo de empresa integradora queda como anillo al dedo respecto de
las necesidades reales del gremio aguacatero, ya que entre otras caracteristicas
tiene la de que los asociados de este tipo de empresas deben tener una actividad
econdmica de la industria, comercio o servicios con un proyecto de negocios
comin, como era la circunstancia de los productores de aguacate que requerian
nuevas formas de integrarse para lograr una justa y efectiva forma de
comercializar su producto.

Inteligentemente los productores de aguacate tomaron la decisién de hacer un
frente comun y gestaron el nacimiento de AMIMEX.

Impresiona observar como los productores socios de AMIMEX sienten
orgullo de su creacion.
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Impresiona constatar los resultados que en tiempo récord ha alcanzado
AMIMEX, cuyos resultados estdn a la vista de todos.

Impresiona y produce un grato sabor de boca ver como es posible que aun
teniendo plataformas y proyectos diversos, se puede lograr que individuos de
diferentes formas de pensar y de ser puedan integrarse en una organizacién con
objetivos y metas comunes en beneficio de sus familias, de la colectividad y del
pais.

AMIMEX y los productores que fa infegran, estén ganando una batalla pero
no la guerra. Existe consciencia absoluta de lo mucho que hay por caminar, de lo
mucho que hay por aprender, de los traspiés que es posible dar, pero con mucha
firmeza de dnimo estdn también dispuestes a continuar en el empefio ya que han

demostrado que queriendo, todo se puede" (Acosta, 1997:9-10)

7.3.-DIVISION DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION
Para el estudio del proceso de comercializacidn del aguacate que se lleva
acabo actualmente en AMIMEX para la exportacion hacia Estados Unidos es
necesario hacer una divisién de etapas, las cuales son:
1).- Gerencia Técnica: a) Asesoria técnica
b) Administracién de cosecha

c) Control de calidad
2).- Trdfico y monitoreo
de embarque.

3).- Negociacidn y venta.
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7.4.- ASESORIA TECNICA

Para cumplir con los requisitos establecidos para la exportacién del
aguacate, la asesoria técnica se encarga de brindar apoyo af productor asociado a
AMIMEX, a cuidar su huerta para que ésta se encuentre en condiciones de poder
exportar a Estados Unidos.
Pare estar en condiciones de exportar se debe cumplir con los siguientes

requisitos:

Requisitos por municipio:
1.- Para que se pueda exportar fruta de algin municipio michoacano, Sanidad

Vegetal deberd aprobarlo y listarlo en el programa anual.

2.- Para aprobar un municipio serd necesario que éste se encuentre totalmente
libre de las 4 especies de barrenadores del hueso ( Heilipus lauri, Stenoma
catenifer, Conotrachelus aguacatae y Conotrachelus perseae). El muestreo para
determinar lo anterior se hard por lo menos anuatmente: deberd considerar por lo
menos 300 hectdreas, incluyendo una parte aleatoria de cada huerta registrada y

Zonas marginales o de traspatio.

3.- Si cualquiera de las 4 especies de barrenadores del hueso se encuentra en un
municipio durante los muestreos anuales, el municipio perderd su certificacién
como libre de plagas; y no se podrd exportar fruta de dicho municipio. Sanidad
Vegetal deberd tomar las medidas necesarias para aislar y erradicar las plagas

encontradas, informando a APHIS. El municipio podrd exportar nuevamente una
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vez que Sanidad Vegetal y APHIS estdn de acuerdo en que las medidas de

erradicacién funcionaron,

Requisitos para las huertas y los productores:
1.- La huertas y los productores deberdn estar registrados ante Sanidad Vegetal
Yy la huerta deberd tener la categoria de aprobada en el plan anual de Sanidad

Vegetal.

2.- La huerta y todas las propiedades y huertas contiguas, deberdn ser
muestreadas anualmente para detectar barrenador de ramas ( Copturus
aguacatae). La huerta solo podrd exportar a EU.A. Si al momento de la cosecha

estd libre de esa plaga.

3.- La huerta deberd terer un sistema permanente de trampeo contra moscas de
la fruta, en particular de la Mosca Mexicana ( Anastrepha ludens A. Serpentina y
A. striata ). Debe haber una trampa por cada 10 hectdreas. Si se atrapa una
mosca, se deberdn instalar 10 trampas mds en una drea de 50 hectdreas. En caso
de que haya alguna otra captura de estas moscas durante los siguientes 30 dias
en una drea de 260 hectdreas alrededor de la primera captura, la huerta solo
podrd exportar si se hacen aplicaciones de malathién y cebo en la huerta

afectado.

4.- Los frutos caidos deben recogerse y retirarse de la huerta por lo menos una

vez cada semana y desde luego, no podrdn incluirse en la fruta a exportar.

163



5.- Las ramas secas deberdn ser podadas periédicamente y deberdn ser sacadas

de la huerta,

6.- La fruta cosechada deberd ser transportada a la empacadora como méximo 3
horas después de la cosecha. Si no se transporta en ese lapso, deberdn

profegerse contra infestaciones de mosca (cubiertas con malla ).

7- Al momento de cosechar, todas las cajas de campo deberdn estar

identificadas con el registro de la huerta asignado por Sanidad Vegetal.

8.- Los camiones que transportan la fruta a la empacadora deberdn ir cubiertos
con malla para proteger la fruta de infestaciones de mosca y deberdn lievar un
documento que pruebe que la fruta procede de una huerta certificada y un

acrilico que muestra el nimero de registro de la huerta,

9.- Si Sanidad Vegetal descubre algin barrenador de ramas en una huerta, o en
algiin fruto en la empacadora, la huerta en ia que se encontré el gusano, o en la
que se origing el fruto infestado, perderd inmediatamente su certificacién para
exportar a EU.A. y se le negard esta certificacién por toda la temporada de
exportacidn (Noviembre a Febrero ). Esta sancién puede extenderse incluso a la
empacadora donde se encuentre la plaga, si la investigacién demuestra un mal

manejo por parte de ésta.

Es necesario mencionar que el trabajo realizado por la asesoria técnica es

de algune manera preventiva y estd orientada a chorrar tiempo y dinero al
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productor para que cumpla con los requisitos necesarios para poder ingresar su
fruta a mercado estadounidense y ésta asesoria no suple de ninguna forma el
trabajo realizado por las diferentes instituciones gubernamentales y/o
autoridades de México y Estados Unidos que participan en el proceso de
supervisidn, monitoreo y cuidado de la fruta , es decir, realiza el trabajo técnico
que el productor debe realizar por su cuenta, para mantener en excelentes
condiciones su huerta, solo que por ser socio de AMIMEX, se le apoya al
productor con la asesoria y conocimientos necesarios en ef momento oportuno.

La asesoria técnica es de vital importancia para el productor, ya que con ef
apoye que obtiene mantiene su fruta en condiciones de exportar y lo mds
importante, no perder la certificacion, jo cual le ocasionaria por algin descuido,

perder la oportunidad de exportar se fruta.

Dentro de la asesoria técnica, se programan visitas a las huertas de los
asociacdos donde se supervisa que se estdn aplicande de manera correcta los
fertilizantes en la cantidad y la calidad requeridas, evitando asi que no se
infesten con plagas como:

Las moscas de fruta

( Anastrepha ludens, A. serpentinay a. striata )

Plagas de! hueso del aguacate

( Conotrachelus aguacatae, Conotrachelus persece, Helipus lauri y Stenoma
catenifer ) |
Barrenador de las ramas

{ Copturus aguacatae )
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Estas son las principales plagas que se deben combatir para mantener el
registro de exportacién. La informacidn que recolecta la asesoria técnica sirve
para conocer cuanta fruta se tiene con calidad de exportacién, en qué etapa de
crecimiento se encuentra la fruta, que cantidad de fruta se espera cosechar,
cuantos productores se encuentran en condiciones de exportar, etc. y en base a
esta informacidn se negocian cantidades, precios y tiempos de entrega.

Es por eso que la funcidn que realiza la asesoria técnica es muy importante
y depende de ésta, en coordinacién con las otras subgerencias, gran parte del
éxito que se tenga en la empresa,

Para llevar el control de los cuidados de las huertas y el estado en que se
encuentran, la asesoria técnica utiliza algunos formatos.

(Ver anexos 8,9,10)

- €l 1° es un cuestionario que se le aplica al productor para hacer un diagnéstico
general del estado del huerto.

- El 2° es una boleta de asistencia técnica donde se anotan las intervenciones
técnicas que se llevan a cabo dentro de las huertas de los asociados con el fin de
itevar un control y un historial del mismo.

- El 3° es un plan individual para el manejo de un huerto.

7.5.- ADMINISTRACION DE COSECHA

£sta subgerencia es la encargada de supervisar la etapa desde ia
programacidn del corte hasta la llegada de la fruta a la empacadora. Para
empezar el programa de corte se realiza en base a la edad de maduracidn del

fruto y la cantidad que se calcula cosechar de una huerta determinada. Ya con
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estos datos se programan el nimero de camiones y cuadrillas necesarias para el
corte, asi como el volumen por dia esperado ademds de hacer una lista de

productores por orden numérico, dependiendo de los factores mencionados.

La administracién de la cosecha se basa en la informacién que le
proporciona la asesoria técnica para conocer la madurez de {a fruta y la cantidad
que hay en las huertas. Esta informacion se recaba de los documentos elaborados
por fo asesoria técnica, como los diagndsticos, boletines y los planes individuales

que se les aplican a cada huerta.

Se realiza un programa tentativo mensual con un margen de error, después
se afina al elaborar un programa semanal y se confirman los programas diarios
por si existiera alguna modificacidn. El plan semanal se le notifica a la Junta Local
de Sanidad Vegetal para que programen sus actividades y se les confirma una
noche antes de realizar el corte. Existen inconvenientes que hacen que se
modifique el programa de corte, los cuales se pueden originar por retrasos en los
cortes del huertas de los productores anteriores en la lista, ddndose también el
caso contrario, que se termine el corte de la fruta en un tiempo menor al
programado, o causas ajenas a la empresa como factores sociales, politicos, etc.
por lo que en cualquier caso que ocurrierg, se le avisard at productor en turne que

dia se va a realizar el corte.

La Junta Local de Sanidad Vegetal, son los encargados de emitir la
documentacién necesaria que ampara que la fruta proviene de una huerta
certificada y que no estd infectada de plagas y de emitir la remisidn de
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exportacién. El aviso que se da a la Junta Local, debe realizarse con anticipacién
cuando menos un dia antes del corte para que la Junta tenga conocimiento de ello
y mande a su gente a supervisar y emitir et documento.

La remisidn de exportacién que otorga la Junta Local, es un documento qué
debe ser por cuadriplicado, el original la debe llevar el chofer del camién, una
copia el productor, una el distrito y la dltima el programa de sanidad.

También es responsable de verificar que el camién designado de
transportar la fruta de la huerta al empaque llegue al lugar del corte de la fruts
en la hora indicada, asi como de que llegue a la empacodora en un tiempo
determinado. En la empacadora hay personal de SAGAR y de USDA que son los
encorgados de recibir la fruta, y de revisar que la documentacién esté correctay
completa, st existiera algin problema con la documentacidn, el encargado de la
administracion de cosecha debe contactar a la persona de la Junta Local que se
asignd para dicho corte, para resolver dicho problema lo mds pronto posible para
que se le dé acceso al camidn dentro del empaque. Si por alguna razén no se
arreglara el problema antes de la hora marcada, el camién no es descargado en el
empaque ese dia sino que tiene que permanecer en el empaque durante la noche
sin poder moverlo hasta que se le dé entrada a la fruta al empaque. Se debe
rectificar diariamente al final del dia, que todos los camiones asignados hayan
cumplido con la entrega de la fruta.

Para llevar a cabo el control de la administracidn de cosecha se tienen
varios supervisores que se encuentran en las huertas donde se realizan los cortes,
donde supervisan que los cortadores corten la fruta de la manera correcta para
que la fruta no se perjudique, esto es, cortar el aguacate con ganchos que tengan

un saco para que la fruta no caiga o) suelo y se golpee, checar que los camiones
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tengan malla a prueba de moscas de la fruta y que la fruta sea llevada dentro de
las 3 horas siguientes de ser cosechada. Cada envio estard acompafiade por una
bitdcora que indique que los aguacates se originaron en un huerto certificado, no

permitiendo el envie de aguacates sueltos o en bolsas.

Para el manejo de sus operaciones se anexan los formatos utilizados.

(Ver anexos 11,12,13)

La reglamentacién para esta drea es:

L- Ei corte debe hacerse a tijera o con cualquier herramienta que permita
conservar el tupo o pedinculo para evitar la entrada de agentes patégenos. La
fruta sin pedinculo podrd sellarse de requerirse, con ceras naturales o

equivalentes y no se aceptard para exportacidn,

2.- La fruta no debe tocar el suelo, para evitar que se contamine, se debe
depositar en bolsas de corte y permanecer a la sombra en cajas de madera o de
pldstico en las que se debe tfransportar at empacadora, y no se deberd

transportar fruta a granel, ni en costales o arpillas.

3.- El equipo de transporte debe contar con cubierta que proteja el aguacate de

contaminacion de insectos y elementos externos.

4.- La fruta caida no reune las caracteristicas fitosanitarias minimas, ya que se
contamina en el suelo, se golpea y pierde el tupo, por lo cuat solo podrd serd
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enviada para la industria, siempre y cuando el huerto con cartilia fitosanitaria, en
la cual se establezca que este libre de barrenadores dei hueso y barrenadores de

ramas del aguacate, siendo avalada por el personal técnico aprobado.

5.- Al terminar la fruta en una huerta se debe desinfectar el equipo de corte.

6.- £l equipo de transporte deberd limpiarse después de cada embarque.

7.- El equipo de fransporte debe contar con cubierta que proteja y garantice la
ventilacién de la fruta del aguacate para evitar una posible contaminacién de

insectos y elementos externos.

8.- La fruta debe transportarse a la brevedad posible al empaque para evitar
maduracidn prematura del frute, no debiendo quedar fruta cortada de un dfa para

otro en campo.

7.6.- CONTROL DE CALIDAD
Requisitos para las empacadoras:
1.- Solamente podrd exportarse fruta procesada en las plantas empacadoras

registradas ante Sanidad Vegetal y aprobadas en el plan anual.

2.- Durante el tiempo en que la empacadora trabaje con fruta que serd exportada
a EU.A, la empacadora solamente pedrd recibir frutas de huertas certificadas
por Sanidad Vegetal para exportacién a E.U.A., ain cuando esa fruta vaya a otro
destino.
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3.- La empacadora debe contar con instalaciones sanitarias para los trabajadores
que garanticen el control fitosanitario de la fruta y su manejo higiénico, asf como

de contar con agua potable o clorinada.

4.- Debe contar con dreas especificas y aisiadas para los contenedores de basura

que garanticen un ambiente libre de contaminacién.

5.- Contar con un drea de recepcidn de fruta, debiendo estar aislada, ventiloda y
techada con barreara aislante como muros, cortinas o malias para proteccion
contra insectos, pdjaros y roedores, ademds esta prohibido recibir fruta fuera de
ésta drea.

6.- Tener un drea de clasificacién y limpieza de fruta con suficiente iluminacién

para garantizar un trabajo eficiente de separacién de frutas dafiedas por plagas.
7.- Contar con un drea de muestreo fitosanitario.

8.- Todas las aperturas al exterior de la empacadora deberdn estar cubiertas con

malla con orificios no mayores de 1.6 mm.

9.- La empacadora deberd tener un sistema de doble puertas con malla a la

entrada de la instalacidn y a la entrada del drea donde se empaquen los aguacates.

10.- Antes de la seleccidn y clasificacién se deberdn muestrear y cortar 300
frutos por lote para constatar que estén libres de plagas. Los lotes con plagas

serdn rechazados e incinerados, identificdndose la huerta infestada de inmediato.
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11.- Deberd contar con una bdscula de recepcidén de fruta y verificacién de peso

{pesaje de lotes y cdlculo de tamafio de la muestra).

12.- Contar con una seleccionadora de tamafios y calidad {electrénica, mecdnica o

manual).

13.- Contar con avadora y/o cepilladora y aspersoras eficientes para frutas, que

contengan agua clorinada, desinfectante y detergente biodegradable.

14.- La fruta se debe cepillar y secar sin rozar la epidermis.

15.- Contar con cdmara de conservacidn y sistemas de pre-enfriado para

coadyuvar al control fitosanitario.

16.- Contar con un drea de carga aislada, con la finalidad de proteger la cadena de

frio y la contaminacidn del producto de cualquier problema fitosanitario.

17.- Durante el curso del transporte y el empaque deberd mantenerse la
identidad de los lotes (huerta de origen, productor, No. de registro, efc. ),
marcando incluso las cajas empacadas, de modo que cualquier problema pueda

rastrearse hasta la huerta de origen desde el mercado de destino.

18.- La fruta que al final del dia no haya sido empacada o cargada en el camidn
refrigerado, deberd permanecer en la empacadora dentro del drea protegida con

mallas, lo que implica que los cuartos frios deberdn estar dentro de esta drea.
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19.- La fruta debe pre-enfriarse dentro de las 24 horas después del corte, para

evitar problemas fitosanitarios.

20.- La fruta se debe mantener en una cémara de conservacion para garantizar

las buenas condiciones fitosanitarias antes del embargue.
21.- La fruta serd cargada en camiones o contenedores refrigerados, que serdn
sellados por Sanidad Vegetal. La fruta permanecer dentro del camién o

contenedor sellado hasta su llegada al puerto de entrada autorizado en E.U.A.

22.- Todos los embarques deberdn ir acompafiades del certificado fitosanitario

correspondiente, que certifique que todas estas condiciones han sido cumplidas.

23.- Se debe contar con un profesional fitesanitaric aprobado por la Secretaria

en las dreas de manejo fitosanitario del aguacate.
24.- Se deben llevar bitdcoras a través del procese del control de lote,
fitosanidad del huerto a través de la Cartilla Fitosaniaria, temperaturas de drea

de frio y temperaturas de fruta embarcada.

25.- Desinfectar la empacadora cuando menos une vezr o! afio, en un dia sin

operacign y sin fruta.
26.- Llevar un procedimiento adecuado de destruccidn de fruta.
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En cuanto al aguacate, éste debe cumplir con ciertos requisitos de calidad como:

TAMARO
El famafio minimo para el aguacate de origen mexicano que importa Estados
Unidos no debe ser menor al GRADE U.S. No. 2, el cual se define de acuerdo al

estdndar de €.U.A. para Florida,

ESTANDARES DE CALIDAD
Caracteristicas de variedad similar.-

Significa que los aguacates en una caja son similares en forma |, textura, color de

cascara y pulpa.

e Maduros pero no sobremaduros.-

¢ Madurez: Significa que el aguacate ha alcanzado el gradoe de crecimiento que
aseqgura su calidad comercial.

» Sobremadurez: Significa que el aguacate tiene la pulpa blanda o descolorida y
pasada de su calidad comercial.

» Bien formados.-

Significa que el aguacate tiene la forma normal caracteristica de la variedad.

s Limpios.-

Significa que el aguacate esta libre de basuras, manchas u otros materiales
ajenos.

» Coloreados.-

Significa que el aguacate tiene el color caracteristico de la variedad.
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+ Bien cortados de su pedinculo.-

Significa que el aguacate debe presentar un pediinculo de 1/4 de pulgada bien
cortado.

« Libre de pudriciones.

» Libre de dafio por congelamiento.

e Libre de dafios causados por muerte de tejido. { pulpa)

« Libre de raspaduras y cortes a la cascaro.

Libres de quemaduras o dafios por el sol,

« Libre de decoloracién.-

Significa que la apariencia del aguacate presenta un color ligeramente café, que
en suma Hega ai 10% de la superficie de la fruta.

« Libre de manchas de cercospora u otras enfermedades causadas por insectos.

+ Libre de dafios mecdnicos u otros.

TOLERANCIAS QUE PERMITEN EL MANEJO ADECUADO DEL AGUACATE

o No mds de un 10% de los aguacates en un lote pueden no reunir los
requerimientos de calidad sefialados.

e No mds de 5% serd permitido para aguacates afectados por dafios serios.

» No se permitird mds del 1% de frutas afectadas por pudriciones.

Todas las empacadoras que exportan aguacate a los Estados Unidos deben
estar registradas con el programa de sanidad vegetal { PSSV )y certificadas por
la direccién general de sanidad vegetal ( DGSV ) y estar enlistadas en el plan de
trabajo para la exportacién de aguacate hass de México a los Estados Unidos de

Norteamérica.
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El programa de sanidad vegetal verificard que realmente cumplan con todas las

especificaciones antes de otorgar la aprobacion para la certificacidn.

Las funciones de la subgerencia de control de calidad comienzan con la
llegada del camidn con la fruta a la empacadora autorizada, directamente del
campo. Antes del proceso de seleccién, et personal de la DGSV tomard 300
aguacates de cada cargamento que llegue a la empacadora y cortard cada uno en
rebanadas para buscar moscas de la fruta, plagas del hueso y barrenadores de las
ramas. En la muestra se buscardn aguacates pasados de maduros y dafiados. Para
este caso, embarque se define como un camidn de campo con fruta de una 0 mds
huertas certificadas y presentado en la empacadora para su inspeccién.

Si se detecta una plaga cuarentenaria, el cargamento serd rechazado para
su exportacion. La D6SV le dard al PSSV los datos del huerto infestado. El PSSV
informara al productor de las medidas de control de plagas que se requieran de
acverdo al plan de frabajo. Un punte importante es que debe mantenerse la
identidad de los aguacates desde lea caja de campo hasta que Hegan a tos Estados
Unidos para tener la segurided de poder rasirear hasta el huerto de origen

cualquier aguacafe infestado.

Posteriormente a la recepcidn de la fruta se clasifica por lotes la fruta
para poder seleccionar la frute segin las necesidades de trabajo que existan Y
para el mercado que se vaya a marejar, luego se pasa a la seleccién de la fruta en
las bandas, donde las empacadoras la seleccionan como se les haya indicado
atendiendo el mercado al que vaya a ir dirigida la fruta. Se pasa a la mdquina
seleccionadora para separar la fruta por tamafic y peso. Antes de que sean
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empacados los aguacates, cada uno debe estar limpio de tallos, hojas y cualquier
otro material de plantas y lievar una etiqueta o " sticker" con el ndmerc de
registro de la empacadora asignado ante DGSYV, el pais de origen y contener 4
nimeros del cddigo PLU.

El siguiente paso es empacar la fruta y hacer de nuevo una seleccién del
fruta donde las personas seleccionadoras wuelven a inspeccionar visualmente el
aguacate al colocarlo en la caja, ésta nueva revisidn asegura que la frute sea de
calidad, ol evitar que algin aguacate que se haya pasado por la mdquina
seleccionadora llegue a causar problemas. Los aguacates deben ser empacados en
cajas nuevas y limpias que deben estar claramente marcadas con la identidad del
producto, nombre con direccidn y registro de la empacadora, identidad el
exportador, registre del huerto y la frase * Distribucién limitada los siguientes
estados : CT, DC, DE, IL, IN, KY, ME, MD, MA, MI, NH, NJ, NY, OH, PA, RT, VA,
VT, WV y WI.

Existen algunas reglamentaciones comerciales de empaque y etiquetado
para alimentos que deben conocerse. { * )
La dimensiones interiores de las cajas donde se empaca el aguacate son:
-11 x 16.75 x 10 pulgadas.
-13.5 x 16.5 x 9 pulgadas.
-12.75 x 15.25x 10.75 pulgadas.
Estas dimensiones se escogen de acuerdo al tipo de comercializacién que se quiera

hacer y de las especificaciones del cliente en Estados Unidos.
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Las especificaciones del empaquetado son:

o El peso neto del aguacate empaquetado es de 11.3 kilos o 23 libras, colocando
los aguacates en dos capas separados por cartén. |

o El lote de cajas no debe exceder el 10% del peso, por conteo de las cajas
individuales.

¢ Cada aguacate en caja debe pesar por lo menos 16 onzas.

s La caja debe ser de cartén 100% reciclable, doble corrugado, color café, con
impresos en 2 o 3 tintas.

Las especificaciones de residuos téxicos que deben ir en la caja son los aprobadoes

por el Federal Drug Administration ( FDA ).
* Fuente.- trademex

Posteriormente se pasan a la dltima revision visual de control calidad sobre
el producto terminado, que es el pase donde después de haber empacado la fruta
se pasa ¢ la banda donde una persona checa las cajas antes de cerrarse, que
todos los aguacates lleven su “sticker" adherido, que no tengan dafios a no ser los
permitidos por el cliente, de ahi se pasa la fruta empacada para que se le ponga a
la caja el sello que informa sobre el calibre de la fruta y el sello del registro de
huerto que son indispensables en la caja, una ver realizado esto se pasa al
paletizado donde se colocan las cajas en "pallets” para su manejo las cuales deben

ir bien flejadas y seladas.

Estos pallets se pasan al pre-enfriado con el grado de enfriamiento que el
cliente ha solicitado; Por io regular se trabaja en un principio con 42° Fahrenheit
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y se finaliza a 38° Fahrenheit, sin embargo, el cliente tiene la dltima palabra en
cuanto al grado de pre-enfriado que requiere.

Después de 8 a 12 horas se pueden checar los pallets, es decir, el estado
de la fruta y por lo regular deben estar ya al grado de enfriado que se selecciond

en un principio.

Los pallets deben colocarse en un camién con refrigeracidn, el cual debe
verificarse con anticipacidn a la carga del mismo, para que esté a la misma
temperatura en que se encuentra la fruta en la empacadora ademds de estar
limpio y cerrado. Los pallets deben acomodarse, dependiendo del tamafio de ia
caja del camién que puede ser de 48 pies o de 53 pies, de forma intercalada, esto
es 2 pallets a la derecha y 2 a la izquierda hasta cargar 18 pallets de 80 cajas de
11.3 kilos cada uno y 2 pallets de 56 cajas del mismo peso cada uno. Se debe
verificar que el camidn cuente con 2 termdgrafos que registran el frio, con la
finalidad de poder conocer las causas de posibles pérdidas en la frura por
variaciones de temperatura.

La fruta debe permanecer en el comidén mientras transita por México
hasta el primer puerto de entrada en Estados Unidos. Antes de salir de la
empacadora el camion debe ser sellado por la D&ESV con un sello que no se
romperd sino hasta llegar ol primer puerto de entrada a los Estados Unidos. Este
sello dice que se pide a todas las autoridades competentes, sus facilidades para la
transportacién de fa fruta para evitar abrir et camidn. Si por algin motivo se
tuviera que abrir el camién, et chofer tiene en su poder un instructivo y una actae,
que dice que los sellos rotos deben ser entregados al chofer y la autoridad que

requirié abrir el camidn debe lfenar con sus datos el acta, justificando la causa,
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fecha, nombre y nimero de placa oficial. Esto le sirve de amparo al chofer en la
aduana para que lo dejen entrar a territoric Norteamericano, ya que no pueden
entrar camiones sin sello, o con sellos violados sin el acta firmada por la autoridad

correspondiente.

El agente de PSSV emite el certificado de movilizacién nacional, donde se
le da el original y una copia al embarque y otra el inspector de USDA. Ademds de
que ¢l embarque debe incluir un certificado fitosanitario expedido por PSSV,
certificando que se han cumplido con las condicicnes del plan de trabajo para la
exportacion de aguacate. En una declaracidn adicional se atestiguard que se han
cumplido con todas las condiciones del Cédigo de Reglamentaciones Federales de
E.U.A., que es la regla que permite la importacidn de aguacates mexicanos en
E.U.A., se encuentra en el capitulo 7 parte 319, inciso 319.56-2ff. Esta ubicacidn
se gbrevia asi: 7 CFTR 319.56-2ff.

Todos los aguacates que no hayan sido empacados o cargados en un camién
o contenedor refrigerado af fina de la jornada deberdn conservarse en el drea de
empacado que se encuentre protegida con malla a prueba de moscas. Cuando no se
pueda enviar inmediatamente el aguacate a su punto de entrada a Estados Unidos
deberd conservarse en e} drea cerrada con tela de malla de la empacadora, en
dreas previamente asignadas y bajo la supervisién del personal de PSSV para

asegurar que no se mezclen con los otros aguacates.

Si no se cumplen las condiciones de seleccién, empaque, transporte y
documentacion se rechazard el lote para exportar y si se repitiera por segunda
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vez, la empacadora perderd su registre y certificacién hasta que DGSV y APHIS
investiguen y determinen si la empacadora puede seguir cumpliende con los

requisitos del plan de trabajo

7.7.- TRAFICO Y MONITOREO DE EMBARQUE

Las funciones de trdfico y monitoreo de embarque inician al contratar con
24 horas de anticipacién al pre-enfriado, en el control de calidad, el transporte
que se encargard de llevar fa fruta de la empacadora hasta su destino final. El
transporte debe estar perfectamente limpio y refrigerado a la temperatura que
requiera la fruta. Una vez cargado el transporte, se le entrega al transportista la
siguiente documentacidn:
¢ Carta porte/Factura del transportista.
« Certificado fitosanitario.
+ Factura comercial.
» Manifiesto de carga o lista de empaque.
o Certificado de origen Certificado NAFTA- TLC.
 Bitdcora.
e Acta,
o Instrucciones para el transporte en México.
¢ Entre otros.

{Ver anexos 14,15 16 17 18,19)

El transportista al transitar por México, no tiene que hacer ningun tipo de
trdmite, (nicamente debe proteger que el sello puesto en el camidn no se viole

para impedir que se abra el contenido del mismo. Si por algdn motivo, cualquier
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autoridad mexicana requiriera abrir el contenido del transporte y romper los
sellos, el conductor deberd anotar en la bitdcora el motivo de la revisidn,
autoridad que lo realiza, fecha, lugar, nombre y nimero de placa del oficial, asi

como la corporacién de sequridad a la que pertenezca.

En lo referente al permiso de importacidn que se requiere, hay algunos
puntes a conocer:
1.- Se requerird un permiso de importacién que expida USDA-APHIS. Dicho
permiso sefialard las condiciones de entrada y el puerto de entrada de la fruta a
E.U.A asi como de requerirse un transbordo posterior asi como el aviso de llegada
a la frontera que estipula la cantidad de aguacate transportado, origen y destino.
El permiso debe ser tramitado por el importador norteamericano.

{ Ver anexo 20,21 ,22)

2.- Solamente se expedird el permise para la importacién de embarques

comerciales de la variedad Hass, originarios de Michoacdn.

3.- El importador en EU.A. debe obtener un permiso especifico para el aguacate
que establezca instrucciones requeridas para el cumplimiento de las regulaciones.
El permiso establece requerimientos especificos pertenecientes a la distribucién
y el rompimiento de los sellos por parte de PPQ en el almacén destino. El permiso

serd vdlido solo por una temporada.
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4.- Cada embarque debe ir acompafiado por un certificado fitosanitario mexicano
con una declaracidn adicional que ampara las condiciones de la regulacién 7 CFR
319.56-2ff.

Procedimientos de inspeccion:

En la frontera mexicana:

1.-Verificar sellos.- Los cargamentos deben llegar en un transporte refrigerado

sellado por Sanidad Vegetal. Este sello no debe estar alterado.

2.-Verificar la documentacidn.- Checar el certificado fitosanitario y el permiso

especifico estdn en regla.

3.- Verificar el destino final y el etiquetado.- El destino debe ser uno de los 19
estados del noreste de los Estados Unidos o el Distrito de Columbia.

Los aguacates deben estar empacados en cajas que debe estar claramente
marcadas con la identidad del productor, empacadora , el exportador v el estado
de procedencia, asi como la leyenda "Distribucidn limitada los estades de: CT, DC,
DE, IL, IN, KY, ME, MD, MA, MI, NH, NT, NY, OH, PA, RT, VA, VT, WV ¥ Wi"
Deben revisar también que cada aguacate tenga un sticker que muestra el nimero
de registro de la empacadora ante Sanidad Vegetal.

Temporada de importacién

Solamente podrdn importarse aguacates mexicanos en Jlos meses de

Noviembre, Diciembre, Enero y Febrero.
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Distribucion dentro de E.LJ.A:

1.- Los aguacates Hass Michoacanos solamente podrdn ser distribuidos en los
siguientes estados: Connecticut, Delaware, District of Columbia, Illinois, Indiana,
Kentucky, Maine, Maryland, Massachusetts, Michigan, New Hampshire, New
Jersey, Ney York, Ohio, Pennsylvania, Rhode Island, Vermont, Virginia, West

Virginia y Wisconsin.

2.-Tras entrar a E.U.A. los aguacates serdn inspeccionados por USDA-APHIS en
el puerto de entrada, en cualquier escala que se haga dentro de EULA. y en el
punto destino. En el puerto de entrada se hard un muestreo y cortes de fruta en
30 cajas por embarque y un aguacate por caja: después el inspector pondrd otro
sello que solo podré abrirse en el destino o al transbordar, pero siempre en
presencia de ofro inspector de USDA -APHLS. La fruta se movilizard dentro de

E.U.A. bajo el régimen de cuenta aduanera.

3.- Los aguacates podrdn ingresar a E.U.A. por:

a) Cualquier puerto localizado en los Estados del noroeste de la Unién Americana,

autorizados para la entrada y distribucién de la fruta.

b) Los principales puertos de entrada en la frontera de México con Estados

tnidos son:
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Estado  Ciudad
Arizona: Nogales
Texas: Brownsville
Hidalgo
Laredo
Eagle Pass
El Paso
Galveston
Nuevo

México El Paso

Puertos de entrada

Gateway Bridge
B&M Bridge
Los Indios Bridge

Progreso

Pharr Bridge
Rio Grand City

Lincoln-Juarez Bridge

Colombia

Eagle Pass

Bridge of Americas

Ysleta

Presido

Santa Teresa
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4.- El drea de trdnsito dentro de E.U.A. ser limitada en el oeste por una linea que
va de El Paso, Texas a Denver, Colorado y en direccién Norte a partir de Denver.
En el Este y Sur por una linea que se extiende de Brownsville a Galveston, Texas,
de ahi a Kinder, Louisiana de chi a Memphis, Tenessee y después a Knoxville,
Tenessee para seguir después la carretera interestatal 40 hasta Raleigh, North
Carolina y en direccién Este a partir de Raleigh, incluyendo en esta drea las
ciudades y carreteras mencionadas. La fruta que se introduzca por Nogales,
Arizona, deberd ser transportada a El Paso, Texas por la ruta que especifique su
permiso y permanecer después dentro del drea antes definida. En caso de que se
empleara transporte aéreo, los aviones tendrdn que aterrizar y descargar dentro

de ésta misma drea.
5.-Todos los cargamentos deben transitar en Estados Unidos con el decumentoe IT
( In Transit ) bajo custodia de agentes hasta su destine final. Las actividades

siguienfes debe hacerse al momento de cruzar la frontera.

a) Se le pondrd al camidn el sello de IT el cual dice "Cargamento autorizado a

we (punto de destino)

b) Emitir el permiso { forma 530 de PPQ) e incluirle el ndmero del sello de

APHLS.

c) Dar al chofer del transporte un mapa que incluye instrucciones para el

correcto transporte de la fruta a través de EU.A. Ademds de darle dotos de
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contactos que le pudieran servir en caso de problemas y la indicacidn de que el
sello lo debe romper un agente de USDA en el destino final.(Ver anexo 23)

Es importante sefialar que la falta de cualquiera de los documentos
incluidos en los anexos puede causar problemas, pérdida de tiempo y dinero, por lo
que su tramitacidn elaborada con anticipacidn, serd ventajoso para realizar la

exportacion.

7.8.-NEGOCIACION Y VENTA

La comercializacidn del aguacate es muy amplia ya que incluye actividades
como las actividades realizadas antes de la cosecha del aguacate para el cuidado
de la fruta ( Asesoria técnica ), el corte de ta fruta y traslado a la empacadora
{ Administracién de cosecha ), el proceso que se realiza para seleccionar el
aguacate y empacarlo ( Control de calidad) y la forma en que se transporta,
documentos que se deben tramitar, y especificaciones de lugares de entrada,
rutas de transporte, entre otros. ( Transporte y monitoreo de embarque ).

Pero es necesario cerrar el ciclo de la comercializacidn, por lo que el punto
faltante y quizd mds complejo de todo el proceso es el de la negociacidn, venta y
las estrategias de mercadotecnia y publicidad utilizadas para la introduccién del

aguacate.

Para iniciar debemos saber que la publicidad del aguacate no se lleva a cabo
por parte de AMIMEX directamente, pero si se maneja una campafia publicitaria
a través de un despacho de mercadotecnia que se encuentra en Estados Unidos, el
cual la hace por medic de pdginas de web en internet para dar informacién sobre

el aguacate, sus usos, caracteristicas, propiedades e incluso se manejan recetas
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de cocina donde se muestran diferentes maneras de preparar el aguacate,
ademds de realizar campafias en radio y televisidn.

AMIMEX ha participado en ferias internacionales en la ciudad de Nueva
York, donde se promociona el aguacate, se lleva a caba una muestra gastrondmica,
se proporciona infoﬁmacidn sobre el aguacate, asi como proporcionar informacién
sobre AMIMEX y la manera de contactarlos para realizar negocios con algin
interesado. Se utilizaron programas de radio y actividades de pre-venta para el
"super bowl" que es considerada una de las temporadas de mayer consumo de

aguacate por consumirse como aperitivo, como botanas, efe.

La negociacion se realiza con 5 clientes, ( Sonora Produce, West Pack,
Chiquita Frupack, Farmer, Fresh Directions ) los cuales distribuyeron el aguacate
en mercados, supermercados, distribuidores minoristas. AMIMEX vendié fa fruta
a estes distribuidores, primero asegurando un precio de garantia de 1 délar por
kilo. Los empresas que distribuian la fruta podian vender la caja de aguacate
hasta en un precio de 50 ddlares, lo que es igual a 4.42 délares por kilo
dependiendo de la oferta y la demanda. Esta diferencia debia que ser devuelta a
la AMIMEX por concepto de pago por la fruta después de restar et porcentaje de
utilidad que le correspondia a la empresa que vendid la fruta y sus gastos. Para
asegurarse del precio de venta fina!, AMIMEX tiene personal en los puntos de

distribucion en Estados Unidos.

Las cantidades negociadas con los clientes variaban dependiendo de la
capacidad de venta del cliente, de su red de comercializacidn, organizacién e

incluso ubicacidn geogrdfica evitando con esto que dos posibles clientes
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comercializaran el aguacate en un mismo mercado, condiciones del mercado, y
cualquier otro factor que pudiera intervenir en el aumento o disminucidn de la
cantidad de aguacate que se les vende. Un factor que pudiera afectar también al
volumen de aguacate enviado es la cantidad que se tiene en inventario en las
huertas de los socios y por consiguiente la cantidad estimada en el programa de
corte mensual de la fruta, da una idea de la cantidad que se puede negociar con

los clientes asi como tiempos de enfrega.

La calidad no es un factor de negociacién, ya que se cumple con ésta o no se
puede exportar, asi de simple. Las caracteristicas de calidad que debe tener el
aguacate son:

s Prgvenir de una huerta certificada

+ Haber cumplido satisfactoriamente con et muestreo que se lleva acabe para
detectar plagas.

+ Ser de determinado calibre.

« Terer cierto grado de maduracidn.

» No estar golpeado.

o Tener su "sticker" colocado individualmente.

e Cumplir con los trdmites oficiales ya sea en campo, empaque, transporte y
mahejo.

s Limpieza.

 entre otros.

Los lugares de recepcidn de la fruta negociados por los clientes son
principalmente :
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Chicago Illinois

Hamondton New Jersey

.

Philadelphia

+ Wisconsin

Con la empresa "Fresh Directions" se formé una alianza estratégica para
atender el mercade final. Esta empresa, cliente de AMIMEX | fue la que mayor
frute adquirié y comercializé en Estados Unidos, la cual utilizé algunas
estrategias de mercado.

Una de las estrategias utilizadas, en cuanto a la segmentacidén del mercado, fue la
de reconocer a los clientes y al segmento de mercado ol que perfenecen.

Por lo tanto una alternativa de comercializacién fue la de atender al
segmento de los supermercados, los cuales atienden al mercado de ingresos
medios y altos de Estados Unidos. Otra alternativa fue la de atender a los
restaurantes, y comedores que en Estados Unidos se conocen como "Food
Service", quienes utilizan el aguacate como producto de consumo industrial para
elaborar un producto de consumo final, el cual atiende a un segmento de mercado

mds amplio que el anterior y de ingresos variados.

En estrategias de producto se manejaron tres tipos de producte. Por un
lado se comercializé la marca "Mex Hass" que es una caja de 11.3 Kg., propiedad
de AMIMEX, la cual atendié al mercado de la clase 2, que es un aguacate que se
encuentra en perfectas condiciones por dentro, sin embargo, tiene algunos
detalles de presentacidn por fuera. Esta fruta se comercializé con restaurantes y

comedores, donde el aguacate no necesita estar exhibido para su venta.
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Por otro lado se manejé la marca "Amimex Paradise” de 11.3 Kg. con fruta
de clase 1, que se comercializé fundamentalmente a supermercados y
establecimientos de venta al detalle.
“Fresh Directions” comercializé fambién, una marca propia, “Sabrina" en una caja

de 5.7 Kg. para atender nichos de mercados especiales.

Para la distribucidn, la estrategia fue ta de comercializar alrededor del
70% del aguacate a través de los supermercados y el 30% a través de los
restaurantes y comedores. La distribucidn geogrdfica fue aproximadamente el
60% a la costa este de los Estades Unidos ( Boston, Nueva York, Filadelfia,
Washington, Baltimore ) y el 40% restante se destino a el medio este {Chicago,

Detroit, Milwakee, Indianapolis ).

La estrategia de precios escogida al principio de la campafia, fue la
establecer un precio superior al del aguacate proveniente de Chile por
considerarse que el aguacate mexicano es de mayor calidad y que ese precio fuera
ligeramente menor al del aguacate de California, no por que fa fruta de California
fuera mejor, sino por considerarse que la fruta de California se tomaba como
medida estdndar. A lo largo de la campafia, la estrategia se modific y el precio
se mantuvo al mismo precio que la fruta de California.

En término de promocidn, no se pudo concretar una campakia publicitaria
para el publico consumidor, sin embargo, si se hizo un programa de promocidn
dirigido clientes mayoristas, a restaurantes, cadenas de supermercados,
detallistas, entre otros, ademds de elaborar un programa de seguimiento del

mercado por medic de uha agencia contratada por BANCOMEXT y AMIMEX
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Hlamada "Porter Novelli", la cual media el consumo de aguacate, la aceptacién de la
fruta en el mercado, asi como de elaborar un programa de relaciones piblicas
bdsicamente con la prensa y publicaciones especializadas. Uno de los motivos
principales por los cuales no se elabord una promocién mds directa con el
consumidor final, fue por que se manejé un volumen de produccién menor al
esperado y por introducir el aguacate con un precio alto, lo que no permitid lievar

a cabo planes de promocién donde se involucrara a los consumidores.

La forma de pago pactada fue por medio de anticipo al momento de cruce
en la frontera de acuerdo a la facturacién del embargue, cuidando la base del
precio de garantia que se planeaba semanalmente en base a los precios esperados
en ef mercado en 2 o 3 semanas posteriores a la fecha en que se pactaba el precio
de garantia y que se esperaba vender esa fruta. Este precio de garantia se
establecia en definitiva los dias miércoles para toda la fruta que cruzara la
semana siguiente, de lunes a sdbado, y el dia martes siguiente a la fecha de
embarque, se pagaba a AMIMEX el precio minimo de garantia. 30 dias después
del cruce en fa frontera se presentaba una liquidacion en la que se deducian
fletes, gastos aduanales, cartén, aranceles y la comision fija que correspondia a la
empresa "Fresh Directions" por concepto de venta y distribucion de la fruta. Esta
comision fue de $U.5. 0.75 por caja, que equivalié al 3% del importe total
vendido.

Cabe mencionar que la empresa "Fresh Directions”, entre sus funciones de
comercializacidn con AMIMEX, fu, la de financiar la caja de cartén, la maquila del
empaque, pagaba la fruta @ AMIMEX semanalmente de contado, aunque el
aguacate se vendiera a crédito por 30 o 40 dias con los clientes finales.
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El contenido de los contratos celebrados entre AMIMEX y los clientes que
comercializan la fruta se hizo individualmente asi como las condiciones de venta
que en algunos puntos eran diferentes para los clientes entre si, dependiendo de
la negociacion hecha por el consejo de administracion y el mismo cliente. Los
términos del contrato dependian de! tipo de cliente, volumen de fruta negociada,
etc. También se pactaban las comisiones que se les pagaban a los clientes por fa
venta del fruto, podia ser del 10%, 8% del total del volumen vendido, o cobrar 75
centavos de ddlar por caja vendida, ete. Esta decisién también dependia de los
términos a que se llegara en la negociacisn.

Otro factor que caracterizé la comercializacion fue que en las
negociaciones de venfa del aguacate de AMIMEX a FRESH DIRECTIONS, no se
estipulé manejar algin Incoterm, pero por la manera en que se manejé la
comercializacién, se puede decir que hubo un trato Ex work, solo para la fruta, ya
que lo empresa compradora proporcioné cajas, charelas y pagé la maquila del

aguacate,

Para la comercializacidn e introduccién del aguacate, fue necesario vender
bajo una marca comin para todos los productores por io que se registraron 2
marcas en los Es‘rac.ios Unidos, las cuales fueron AMIMEX PARADISE y MEX
HASS y marcas sin registrar como FARMER'S BEST
La exclusividad dentro de la comercializacidn fue de 2 tipos:
¢ Por territorio
» Por marca

Esto se hacia atendiendo a las razones del cfiente y de la empresa: La

exclusividad de territorio se hizo con el objeto de proteger los mercados de los
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clientes de ellos mismos y evitar hacerse competencia entre ellos. La exclusividad
de marca se manejo con todos los clientes, algunos manejaban una marca en
particular, otro cliente manejd su propia marea.

Et empaque y presentacidn de la fruta se manejé en cajas de cartdn
de 25 libras y con la marca de la empresa o las que manejaba cada cliente
dependiendo de la exclusividad que se le dio.

Todo aguacate debe contener un "sticker" que contiene numeraciones que sirven
para conocer su precio, origen, registros lo que se conoce como PLU.

En lo referente a la cuestion de los seguros de transporte, se manejé un seguro
contra riesgos ordinarios de trdnsite sin el cual no se puede transitar por Estados

Unidos.

Por la naturaleza del producto que se exporta en AMIMEX, como en
cualquier empresa de perecederos, es dificil establecer un servicio pos venta,
pero se asegurd que el aguacate llegara en tiempo y en buenas condiciones,
cumpliendo con lo estipulado en el contrato de venta.

Esto no significa que no se haya atendido al cliente, si se cuido al mdximo
su satisfaccién y la prueba estd en que se manejé una garantta incluida en el
contrato que estipulaba que la fruta llegaria sin un grade de madurez avanzado y

que cumpliera con una vida determinoda de anaquel bdsicamente

Durante la comercializacion AMIMEX realizé trates con mds recibidores
en Estado Unidos lo que provocé que el precio se viera afectado, ya que se cred
mds competencia para su comercializacién, sin aumentar el volumen exportado, lo
que fue en detrimento de sus propias utilidades.
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El aguacate debe pagar un arancel para poder ingresar a Estados Unidos ya

que es considerado sensible para la ecenomia de los E.U.A. para io que se le fijé un
arancel ad valdrem del 20% y/o un arancel especifico de
13.2 centavos de ddlar / Kilegramo, para lo cual se toma el que resulte menor de
los dos al momento de realizar el pago. El periode de desgravacién para el
aguacate establecido en el TLC es de 10 afios de manera lineal.
En las grdficas que se muestran en las pdginas 196 y 197, se puede observar
claramente en el transcurso del tiempo la manera en que el aguacate se ird
desgravando, en la primera el arancel especifico y en la sequnda el arancel ad
valérem.

Se utilizaron los servicios de varias agencias aduanales para realizar los
trdmites y las representaciones que se deben llevar acabo para la exporfacién,
entre las que se encantraban:
¢ Barranchea y asociados en Morelia
+ Agencia Miner en Laredo
« Alfredo de Leon en Laredo

Como resultado del primer afio de exportacién de aguacate a Estados
Unidos, hubo resultados positivos, un ejempio de ello son los proporcionados por la
empresa Fresh Directions al respecto, que se muestran en la pdgina 198 y 199.

El proceso de comercializacidn cierra su ciclo, el cual vuelve a empezar al
existir una nueva negociacién con los clientes que compran y distribuyen la fruta.
El ciclo es interminable funcionando continua y constantemente, ya que se puede
estar trabajando para cumplir con varios compromisos al mismo tiempo aunque es

posible que cada compromiso se encuentre en diferentes etapas.
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F' @ Dir recttons

CUPATITZIO 23-8
URUAPAN, MICH. 60000. MEXICO
Tel. (452) 486-10  Fax {452) 332-82
e-Mail: pmasc @ uiter.net

15 de Abril de 1993

A todos fos productores de aguacate asociados a Amimex:

Por este conduclo nos per;ni!imos expresar nuestro profundo agradecimiento a la
directiva de Amimex, a las autoridades estatales y federales, y de manera especial
a Usledes, los productores de aguacate agrupados en Amimex, por habernos
brindado ia oportunidad y la confianza de comercializar una gran parte de su frula

‘en et mercado de Estados Unidos durante la temporada 1997-98. Los integrantes

del equipo de Fresh Directions nos sentimos muy satisfechos de la labor
desempeiiada en conjunto con Uds.

Nos gustaria resumir brevemente los resultados de nuestro trabajo:

« En Fresh Directions International, por una parte, coordinamos la inpartacion y
la distribucion en Fstados Unidos de 150 embarques, es decir, 227,370 cajas
(2,569.3 toneladas). Este volumen representd el 75% de los embarques de
Amimex, y el 43% del total exportado por Michoacan. Ademads, financiamos las
operaciones en su tolalidad, pagando a Amimex, a los empacadores, y a los
demas prestadores de servicios cada semana, mientras concediamos credito a
nuestros clientes. Los fogros fundamentales de este gran esfuerzo comercial y
financierc son, desde nuestro punto de vista, 1os siguientes:

a) Se lograron ingresos mas que salisfactorios para los productores
michoacanos. Fresh Directions international pagd a Amimex, solamente
por concepto de fruta, ia suma de US$ 3'482,738.47 - Ademas pagamos
magquilas a los rinpacadores michoacanos, por conducto de Amimex, por
LIS$ 341,055 - Los numeros anteriores equivalen a lo siguiente:

+ Pagamos US$ 2'859,724.15 por concepto de precios minimos
garanlizados, equivalentes a 1.11 dolares por Kg. en promedio para todos
los calibres, tanto en Clase | como en Clase (.

» Pagamos US$ 623,014.32 de retornos en nuestras liquidaciones,
equivalentes a 24 cenlavos de dolar adicionales por Kg.

¢ Sumando lo anterior, Amimex recibid en promedio, solamente por
concepto de frula, 1.35 dolares por Kg. exportado, correspondiendo
1.40 en promedio para la Clase |, y 1.13 para ia Clase II.
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b) Logramos, en conjunto {odos, mantener la frontera abierta al aguacate
michoacano. Todos los punios de 1a reglamentacion norigeamericana se
cumplieron rigurosamente. Cuando hubo que aclarar atguna duda de las
auloridades estadounidenses, Fresh Directions In ternational estuvo atenla
para resolver cualguier incidente.

¢y Se distribuyd la fruta en todlas ias ciudades de imporlancia en la zona
permitida, lograndose la aceplacion._y el reconocimiento de los consumidores,
de los supermercados, de los restaurantes, efc. para ia calidad de la fruta de
Amimex. La labor de comerciglizacion realizada deja a México y a Amimex
comn un muy buen nombre en el mercado.

Por oira parie, en Fresh Directions Mexicana apoyamos a Amimex con la
coordinacion de |as labores de campa. planeacion de cosechas, administracion y
supervision de las cosechas y los acarreos a las empnhcadoras, contratacion de
cuadrillas y fleteros, documentacion campo-empaqut utc. También les
apoyamos en el establecimiento y supervision de las normas de calidad en las
empacadoras, desde la recepcion de la frula hasta su carga en los camiones
refrigerados; nos sentimos salisfechos del trabajo realizado, pues nunca hubo
quejas de la calidad del producto; la frula de Amimex fue reconocida en el
mercado por su calidad, que superd a la de sus competidores, incluyendo la
fruta de California. Estuvimos también a cargo de la contratacion y ceordinacion
de los camiongs que flevarian la frula a su destino, de los agentes aduanales, y
demas servicios complementarios, sin que hayamos tenido ningun problema con
elios. Guando Amimex decidid embarcar fruta para otros imporiadores diferentes
a nosotros, utilizé los contactos y los procedimientos que en Fresh Directions
Mexicana habjiamos establecido; nos enorguliece que nuestro esfuerzo les haya
sido de utilidad.

Sefiores productores: todo el equipo de Fresh Directions les felicitamos por el
éxito de esta primera campafia, y les reiteramos nuestro agradecimienio por
darnos la oportunidad de servirles. Creemos que todos los involucrados: Uds., las
autoridades estatales y federales, los prestadores de servicio® <& empaque ¥
transporte, y nosotros hemos hecho un trabajo def que poder estar orgullosos.
Es tiempo ahora de {rabajar para fa siguiente temporada.

Reciban un saludo cordial y afectuoso de su servidor y amigo

Ve

Ing. Ramon Paz Vega
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De la informacidn analizada en éste capitulo, es claro que AMIMEX es una
empresa que cuenta con todas las dreas que puede contener una empresa debido a
la naturaleza de su giro, ocupa fas dreas de produccién, mercadotecnia,
confabilidad, recursos humanos, sistemas y procedimientos, et¢. El éxito que ésta
empresa obtuvo durante su primer afio operacién, fue alcanzado gracias a que se
supo aprovechar las oportunidades que se obtuvieron al abrirse el mercado
norteamericano para el aguacate michoacano. Se creé una economia de escala lo
cual beneficid a muchos pequefios productores, que pudieron de ésta forma
participar en la exportacién y verse beneficiados por ello. El mercado brinda
muchas oportunidades de crecimiento y desarrolle y sobretodo demuestra ser
rentable, pero para poder participar con éxito en éste mercado es necesario
realizar una buena planeacidn estratégica que incluya aspectos relevantes como
analizar la situacidn actual de competidores y del mercedo, tener los objetivos
claramente definidos, establecer estrategias que vayan acorde con los intereses
de la empresa, fijar un presupuesto para llevarlas a cabo junto con un plan de
accion para establecer el momento de aplicarlas, asi como de evaluarlas para
conocer el impacto que tuvieron en el mercado. Durante la comercializacién se
identificé la ventaja competitiva o diferencial que tiene el aguacate michoacano
con los de su competencia, lo que sirvid para que se lograra posicionar en un lugar
importante dentro del mercado norteamericano. Los costos de produccién de
aguacate en México son menores que en Estados Unidos lo cual representa una
ventaja mds, ya que por medio de las estrategias de precios se puede ganar mds
mercado. Un beneficio que se obtuve, aunque no monetariamente, pero que si
puede contribuir a que éstos se incrementen, es el de utilizar un sistema
diferente de cultivo y manejo del aguacate de los que se venian realizando con
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anterioridad. E} mercado norteamericano se abrid pero impuso requisitos que
debia cumplir el aguacate y su manejo para poder ingresar al vecino pais. Se
manejé también un sistema que garantizaba al productor un precio y una utilidad
por su fruta vendida lo que le daba seguridad. No existieron favoritismos ya que
se les dio frato igual a todos los productores, sin que importara el volumen

mane jado por cada productor.
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CONCLYSIONES

Al final del estudio, se puede concluir varios aspectos relevantes en la
comercializacién det aguacate. Después de mucho tiempo de existir una guerra de
precios entre productores y empacadores comercializadores locales se pudo
concretar una unidn que agrupara a todos los interesados para hacer un frente
coruin para comercializar su fruta, lo cual, al Hevarlo a cabo con un plan, con una
actitud de ganar/ganar, fue posible obtener resultados mds que satisfactorios
durante el primer afio de exportacién, cumpliendo con las expectativas de
productores y empresas comercializadoras. Pero no fue un frebajo fdcil, ya que
influyd la ayuda y el trabajo de autoridades estatales y federales, prestadores de
servicios de empaque y transporte, productores, comercializadores, y personal de

AMIMEX.

Otro aspecto importante que se concluye, es que ol imponerse ciertos
requisitos para poder exportar, a los productores, huertas, empacodoras, a los
municipios , a los transportes, para el tipo de manejo y empacado de la fruta, se
logré crear una conciencia colectiva de hacer las cosas bien hechas. En mi opinidn,
éstos dos factores son los beneficios mds importantes que se obtuvieron durante
este afio, puesto que esto debe servir para crear consciencia entre los
interesados, cambiando hacia actitudes mds positivas, fomentando el trabajo en
equipo, elaborando planes conjuntos de produccién, mercadotecnia, distribucidn,
logrando mejores precios y mds utilidades disminuyendo costos gracias a que se

pueden crear economias de escala.

202



A rdaiz de haber logrado fomentar la mentalidad de trabajar con calidad y
en equipo, se obtuvieron logros importantes como atender una demanda mayor a la
oferta lo que provocd un aumento en los precios mayores a los esperados y
mejores utilidades, trabajar con clientes "seguros”, posicionar el aguacate al

introducir marcas propias y manejar canales de distribucién eficientes.

E! aguacate mexicano tiene una ventaja competitiva en cuanto al aguacate
californiane, y ésta diferencia radica en el hecho de que es mucho mds barato
cultivar el aguacate en Michoacdn, que en California, sin embargo los costos de
empaque y comercializacién por ldgica son mayores para el aguacate michoacano,
que pueden resultar no ser tan relevantes en los resulfados de la comercializacién
si se toman en cuenta las estrategias tomadas y los volimenes manejados,

comparados con los resultados de la comercializacidn del aguacate californiano.
Para tener una idea clara de los costos a los que se hace referencia se

muestra una tabla comparativa, en la siguiente pdgina, donde se analizan los

costos de produccién en Micheacdn y California.
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Se obtuvieron también resultados positivos como:

Se diversificaron los mercados para lograr una meyor demanda del aguacate,
tanto en México come en Estados Unidoes a través de efectivas estrategias de
comercializacidn.

Se obtuvo un mayor poder de negociacion en todos los aspectos, desde la
eliminacién de aranceles, mejor organizacién para la comercializacién logrando
mejores precios y mayores utilidades para los productores.

Se realizaron mejores programas de investigacién, desarrollo vy
aprovechamiento de las huertas para obtener una mejor fruta y una mayor
productividad en éstas.

Se logré evitar que los productores siguieran compitiendo entre ellos al crear
un frente comun evitando las guerras de precios y de clientes.

Los productores dedicaron toda su atencién a producir despreocupéndose de
los aspectos de comercializacién, administracion, etc. pasa la venta de la fruta.

Se crearon economias de escala que se ven reflejadas en una mayor capacidad
de negociacién para comprar en mejores condiciones de precio, calidad y
oportunidad los insumos, materias primas y actives, asi como tener una mejor
posicidn para vender el aguacate.

Se evitd realizar inversiones innecesarias por parte de los productores al

adquirir en comun los activos necesarios para producir el aguacate.,

Se contratd mano de obra mds calificada y especializada para readlizar el

proceso productivo.

El establecer alianzas para comercializar productos, dio resultado bpara

AMIMEX, ya que la alianza con Fresh Directions, fue una estrategia bien
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realizada para comercializar la fruta en los Estados Unides, ya que ésta
empresa estd establecida en el pafs vecino y conoce mds a fondo los canales de
distribucién, hdbites de consumo, etc.

e No existié favoritismos ni preferencias en cuanto a precios pagadoes a los

productores, y la utilidad se vio refle jada en el volumen de fruta mane jada.

Las exportaciones de aguacate a Estados Unidos tiene mucho potencial, si
se toma como base la informacién obtenida de las exportaciones de aguacate
Michoacanos otros paises. En las grdficas siguientes se muestra informacién al

respecto.

En la primera se puede analizar las exportaciones de los tltimos afios y las

tonelodas manejadas.

En la sequnda se observa el consumo per cdpita en la Unidn Europea en los

ultimos afios.
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CONSUMO PER CAPITA DE AGUACATE EN LA UNJON EURCPEA
PERIODO 1975-1992 o
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México es el mayor productor de aguacate en el mundo. En 1994 produjo

alrededor de BOO mil toneladas, equivalente a la suma de los siete mayores

productores como Estados Unidos, Repiiblica Dominicana, Brasil, Indonesiq,

Colombia, Venezuela Israel. La cosecha en México es todo el afio, logrando con

esto mayor productividad de las huertas.

En la siguiente tabla se puede ver las cantidades de aguacate producidas en

total en el mundo.

Israel
México
Suddfrica
Francia
Holanda
USA

Repuiblica Dominicana

* Fuente: Bancomext

Miles de toneladas

1993
38.49
20.48
3108
5.32
2.14
8.10
0.18

1994
3943
27.92
51.50
3.89
2.68
0.29
0.24

1995
50.19
45.54
37.07
6.81
3.39
0.72
0.41

TOTAL
14.2%
49.1%
9.2%
13.1%
26.0%
(70.3%)
511%

Por lo que México tiene amplias posibilidades de participar con mayor éxito

en el mercado norteaméricano el cual no se cubrié en su totalidad en el primer

afio.

209



SUGERENCIAS

Para elaborar un plan estratégico, hay que tomar en cuenta varios factores,
pero sin duda alguna, debemos partir de algo. El punto de partida es conocer el
producto que se quiere introducir.

Todos los productos y servicios estdn sujetos a un ciclo de vida que es
determinado por el comportamiento de las ventas a través del tiempo. Es por esto
que una estrategia de mercadotecnia debe modificarse segin la etapa que

afraviese un determinado producto o servicio.

ETAPA DE INTRODUCCION

Esta etapa se inicia cuando se lenza un producto al mercado, ya sea en un
mercado de prueba o en un mercado total. En esta etapa los costos que genera el
producto son muy altos y las ventas suelen ser muy bajas. Generalmente en ésta
fase no hay utilidades, por lo que el principal objetivo de la mercadotecnia es
crear conciencia e iniciar un posicionamiento del mismo. Por ejemplo elegir una
cadena de supermercados y apoyar el lanzamiento con publicidad informativa,
publicidad cooperativa con los clientes, medios impresos, material de punto de
venta. El precio del producto por su parte, debe ser similar at de los productos
que compiten directamente en el mercado. En cuante a distribucidn, en ésta etapa
se debe buscar la exclusividad, es decir, no es conveniente tener el producto en
todos los productos de venta, es mejor elegir a algunos clientes representativos
en cada zona.

Es una etapa de experimentacién, ya sea del mismo producto, clientes
potenciales, proveedores, canales de distribucién y publicidod.
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ETAPA DE CRECIMIENTO
Esta llega después de! lanzamiento y puede repetirse a lo largo de la vida
- del producto, siempre que éste experimente un incremento constante en las

ventas en poco tiempo.

Aqui es cuando, generalmente, los costos empiezan a disminuir, se reduce la
inversidn en publicidad y promocidn, pero no desaparece, las ventas se incrementa
rdpidamente y se inicia la percepcidn de utilidades. El objetivo de la
mercadotecnia, en ésta etapa, ser aumentar al mdxime la participacién del
mercado. Es necesario seguir apoyando con promocién y publicidad pero con un
enfoque menos informativo. El precio se mantiene lo mismo que los puntos de
venta: Aqui es necesario darse cuenta que presentaciones o modalidades no son
aceptadas por el mercado y que serd necesario retirar para disminuir costos de
operacion.

€s necesario definir los segmentos de mercado de forma precisa a los que
se quiere ingresar. Se debe incorporar un valor agregado al producto para que se

posicione en buen lugar en la mente del consumidor.

ETAPA DE MADUREZ

La etopa de modurez de un preducto o servicio se caracteriza por ventas
que han alcanzado su mdximo nivel y un punto donde se wuelven estables y son,
mds o menos, predecibles, las utilidades son mayores y la inversion en publicidad y
promocién menor, en caso del aguacate debe hacerse en temporadas de
exportacién. El objetivo de la mercadotecnia en este punto es aumentar las

utilidades y defender la participacién del mercado.
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El ciclo de vida de los productos debe garentizar una vida de muchos afios,
por lo que mantererlos en el mercado es una labor constante. Los canales de
distribucién comienzan a aumentar, ya que los clientes medios tendrdn a la venta
el producto, pero solo hasta que se haya posicionado. En esta etapa los
competidores directos han aumentado, sobre todo si se dan cuenta de que el
mercado que se ha atacade es rentable y atractivo, por lo que la labor de la
mercadotecnia en todas sus reas serd la de mantener éste prestigio.

Si se quiere mantener la participacién del mercado, se debe buscar lanzar
nuevos productos, mejorar la calidad del producto actual, incrementar la inversién
en equipo de ventas, promocién y publicidad o bien buscar mejorar el rendimiento
de la inversion en activos, ya sea para modernizar la planta, en reingenieria de
productos, investigacién y desarrollo de productos. Cualquier decisién que se tome
debe estar fundamentada en un andlisis de la sifuacién, para saber la razén por la
cual el mercado se encuentra en un estado de madurez. Esto no es nada fdeil,
pero puede llevarse a cabo, y de la decisidn que se tome depende el future del

producto y muchas veces de la misma empresa.

ETAPA DE DECLINACION

Se refiere al momento en el que un producto sufre una sensible caida en las
ventas. Los motivos pueden ser muchos, desde la llegada al juego de un
competidor fuerte, hasta el simple hecho de que ya no es del gusto del mercado.
Las utilidades se reducen y los costos se incrementan, tratando de mejorar la

sifuacion por la que atraviesa el producto { descuentos, promociones, etc.)
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Aqui el objetivo de la mercadotecnia es reducir al minimo los gastos y
ordefiar el producto hasta su muerte o incrementar los esfuerzos para retomar la
participacién del mercado.

Definir en que etapa se encuentra el producte es muy complejo, pero no dificil,
pero es un trabajo que debe realizarse para conocer en que etapa nos

encontramos y saber que estrategias se deben tomar.

Otra opcidn es la de establecer alianzas estratégicas, como la establecida
con Fresh Directions. En cualquier sociedad o unidn empresarial existe el miedo
de llegar a perder los intereses de cada empresa. Entre las principales
estrategias para mantener esto, estd el preservar los valores claves del producto,
como la imagen, rendimiento o precios. Para conservar la independencia, se
requiere evitar toda relacién que comprometa seriamente estos valores. Para
organizar una alianza no se debe perder de vista la fijacién de objetivos, medidas
de ejecucién metas, responsabilidades, compromiso de recursos y otros aspectos
claves. Conviene decidir quién tomar las resoluciones finales del marketing,

disefio del producto, fuentes, contro! de calidad y demds cuestiones claves.

Una opcién mds es la de realizar planes estratégicos de mercadotecnia
basdndose en los perfiles y las preferencias de los principales consumidores en
Estados Unidos, ya que hay que recordar qué el mercade del pais vecino y el de
México son diferentes. Las culturas son diferentes, asi como los hdbitos de
consumo y de compra no soh iguales. Estos varian por muchas por muchas

razones, destacdndose entre otros:

213



- - €3
SEGMENTACION BASICA DEL MERCADO DE PRODUCTOS -
HORTOFRUTICOLAS PERECEDEROS EN LOS ESTADGS UNIDOS
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» Hdbitos de compra

« Tipo de alimentacidn
» Ideologia

+ Comodidad

s Etc.

Para poder realizar una buena estrategia, como se mencionaba, debemos
conocer el mercado y la tabla que se muestra en la pdgina siguiente, nos da ura
idea de los perfiles de los consumidores de los Estados Unidos, los cuales nos

pueden ayudar a definir estrategias mds realistas y efectivos.

Otra alternativa que hay es la de utilizar algunas técnicas de
mercadotecnia como la de crear una nueva categoria en le mercado. Es dificil
entrar a competir directamente en un mercado en el que se ha vendido aguacate
de California y ofros paises que exportan a Estados Unidos, al ser los primeros
afios qgue se entra a competir en un mercado relativamente nuevo, ya que se
vender la fruta y no el aguacate industrializado, no hay forma de borrar la
imagern obtenida ni el prestigio de los competidores. ¢Qué se puede hacer?. Crear
una nueva categoria, es decir, buscar nichos de mercado donde los competidores
no hayan cubierto la demanda y nuestro producto no pueda ser comparado y
pueda crear una imagen sin una sombra, contande con la ventaja de tener puntos a
favor como la calidad de la fruta, su costo de produccidn que permiten maniobrar

mejor, y el volumen producido. Un nicho de mercado pueden ser los diferentes
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canales de distribucién que manejodos correctamente pueden ser una

categoria nueva y potenciaimente grande.

Se debe estar alerta para observar la estrategia que ufilizardn los
competidores, esto para determinar que estrategia se lleverd a cabo para
contrarrestar el efecto que pudiera tener aquella.

Todo mercado con el tiempo tiende, con el fiempo a convertirse en
mercados mds pequefios, por lo que no se debe perder el enfoque de la estrategia
y de las necesidades del cliente. Esto es, que tal vez los consumidores ya no solo
demanden aguacate en fruta, sino que la demanda del industrializado, como el

guacamole, puede ser mayor en un momento dado.

Una tarea dificil y sin resultados a corto plazo es la tener una perspectiva
del posicionamiento del producto a largo plazo. Esto es, las actividades que hoy se
hagan para introducir el aguacate, beneficiar n o perjudicar n al producte a largo
plazo. Un claro ejemplo de esto es el de introducir un producto con descuentos,
rebajos, promociones, si se abusa de esto, a corto plazo tendremos ventas
enormes, pero a largo plazo el producto nunca lagrard apoderarse de un segmento
del mercado y desaparecerd el dia que se anulen las promociones debido a que el

consumidor se le mostré que solo con promociones podia comprard el producto.

Debido a la gran resistencia que se ha tenido para que el aguacate entrard
a Estados Unidos, y los requisitos que se deben cumplir para su comercializacidn,
el consumidor pudiera tener resistencia a consumirio, por lo que se debe reclizar
una publicidad, que muestre los verdaderos atributos del producto, esto no quiere
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decir que se promueva "el mejor producto” con "la mejor calidad" y "al mejor
precio” ya que esto no llama la atencién de la gente, al contrario le hace pensar
que no es cierto lo que se dice. En cambio si se realiza un publicidad demostrando
un sentido de sinceridad y honestidad, informando de los atributos del aguacate

michoacano, sin caer en los excesos, se pueden tener resultados positivos.

Algo que es importante no olvidar, es recordar que es lo que un dia produjo
éxito, y no desecharlo. Pero se debe poner mucha atencidn ya que tal vez la
estrategia utilizada, no servird igual en un futuro debido a que los tiempos
cambian, las circunstancias, los planes de los competidores y gustos del
consumidor cambian, Por eso no se debe estar en actitud estdtica, de imitacidn,

ya que asi no se logrard nunca ningin resuitado.

Un aspecto que no tiene nada que ver con mercadotecnia, hi estrategias,
pero es la base de todo, es el de mantener a los socios dentro de AMIMEX,
desarroflar la idea de lealtad y de que los resultados son en beneficio de todos los
socios. Seria lamentable que a pesar del éxito que se tuvo en primer afio, con el
esfuerzo y participacién de todos los interesados, se perdiera la visidén y volver a
caer en los viejos problemas. Considero que es una excelente opcidn la de poder
entrar al mercado norteamericano, pero si no se lleva a cabo con un orden, con
organizacidn, con participacién de todos, es dificil que pueda lograr un desarrollo

del sector y de la regién.
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AMIMEX S.A. DE C.V.

SUBGERENCIA TECNICA
DIAGNOSTICO GENERAL DE HUERTOS DE AGUACATE

DATOS GENERALES DEL HUERTO

PROCUCTOR:

4.

HUERTA;

SUPERFICIE:

UBICACION

FECHA:

DATOS CLIMATICOS Y ECOLOGICOS

TEMPERATURA MAX
TEMP. MIN.
TEMPERATURA x
MES MAS FRIC

MES MAS CALUROSO

6.
7.
8.
9.
10.

PRECIPITACION
ALTITUD

RELIEVE

VEGETACION
CARACTERISTICAS DEL SUELO

CARACTERISTICAS EDAFICAS DEL HUERTO

TiPO DE SUELO
TEXTURA
ESTRUCTURA
PROFUNDIDAD
COLOR

6.
7.
8.
9.

CONTENIDO DE M.O.
P.H.

CE.

COEF. 5AT.

CARACTERISTICAS BIOLOGICAS DEL HUERTO

VARIEDAD
ALTURA x
ANCHOQ DE COPA
PROF. DE RAICES

N TALLOS/ARBOL x

DIF. FLORAL ——
FLOR LOCA —
FLORACION -
CUAJADODEFRUTAS_
CRECIMIENTODEFRUTOS ___
FOLLASE NUEVO o
MADUREZ DE FRUTOS _
COSECHA



Uruapan, Mich., a 18

AGUACATEROS DE MICHOACAN MEXICO, 8. A.DEC. V.
iNDEPENDENCIA No, 19 INT. 201-A URUAPAN, MICHOACAN, MEXICO
€. P. 60000 TELJ/FAX (452} 441.72, 7-15-88. 7-15.89
R. F. €. AMM-970730 3H%

0122 *

ne

ENERO

de a0 1998

Cliente: Consignado a: -
Mombre- Nombre;
Bamicitio: g 4n0 MAPLE PLACE, SUITE 102 Domicilio;  LUCCA'S FREEZER & COLD STORAGE
Ciudad; RANGHO CUCAMONGA, GA, USA. Cludad: 181 PINE ROAD, HAMMONTORN, NJ, USA,
Refarencia: Factura No. 0195 A
PRODUCTO CANTIDAD
Descrlpecidn Kgs. x Caja Pallats Caias Kilos
AGUACATE 11ASS EXPORTACION CAL 32 C1 1.3 0 39 a4y
AGUACATE HASS EXPORTAGION CAL a8 C1 113 1 41 463.30
AGUACATE HASS EXPORTACION CAL 40 C1 11.3 4 320 3810
AGUAGATE HASS EYPORTAGION CAL 48 C 1.3 5 400 4,520.00
|
i w
AGUACATE HASS EXPORTACION CAL 60 C 11.3 5 400 \‘ 4 5.0 0
AGUACATE HASS EXPORTACION CAL 40 C2 11.3 1 80 904.00
AGUACATE HASS EXPORTAGICH CAL 48 C2 11.3 3 240 2,170 00
' —
TOTAL |
19 1,520 1747600 |
MATERIALES DE EMPAQUE Y CONTROL CANTIDAD
CAJA AMIMEX PARADISE 1,200
CAJA MEXHASS 320
TERMOGRAFOS RY150 4
CHAROLA CHO?Y 2.880
ETIQUETAG GTaY 73,444

TRANSPORTISTA
Linea as Camiones

Trattor,
569 PLACAS 024842 MOD. 98

4958 PLACAS M 975783
FNVIO TERRFSTRF

ContenedoriCaja;
Barco:
reiping

Recitl de conformidad

VICENTE TORRES

Nombre y firma del conductor

Horade sahda:. ...

T



5.2

53

5.4

MANEJO TECNICO DEL CULTIVO

DISENO DE LA PLANTACION

A)
B}
<)

DISENO

FORMACION REG. [RREG.

MIXTA

CARACTERISTICAS ADICIONALES

RIEGO Y SUS CARACTERISTICAS

A)
B)
O
D)
E)
F)

;CADA CUANTO RIEGA?
(DE DONDE VIENE EL AGUA?

JCOMO RIEGA?

METODO DE RIEGO

CALIDAD DEL AGUA

TIEMPO BE RIEGO/ARBOL

PLAGAS Y ENFERMEDADES

53.3.1

536

PLAGAS DE MAYOR IMPORTANCIA Y SU PERIODO DE APARICION

ENFERMEDADES Y SU PERIQDO DE APARICION

CUANTAS ASPERSIONES REALIZA USTED DE PLAGUICIDAS POR ANQ

QUE PRODUCTOS UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA

COMOQ SABE SI LOS PRODUCTOS APLICADOS CONTROLAN EFICIENTEMENTE LAS

PLAGAS QUE USTED QUIERE CONTROLAR.

NUTRICION DEL CULTIVO

5.4.1

542

543

FERTILIZACIONES AL SUELO FRECUENCIA Y CANTIDAD

FERTILIZACION FOLIAR

DEFICIENCIAS MAS COMUNES Y SU PERIODO



-

/ 5.4.4.-REALIZA USTED APLICACIONES DE ESTIERCOL. , CADA CUANDO .

-
-

5.4.5.- COMQ SABE USTED SI EL ESTIERCOL ES EFICIENTE EN EL CULTIVOQ.

544 HA REALIZADO ANALISIS DE SUELO ; ; CADA CUANDO?

5.4.5. ; COMO CALCULA USTED S EL FERTILIZANTE, DOSIS ¥ CANTIDAD DE PRODUCTOS
POR ARBOLY

5.5 TAREAS CULTURALES

A) (REALIZO PODA AL CULTIVO? ;CUALES? ;POR QUEE?
B) ¢REALIZA RECQOLECCION DE FRUTOS CAIDOS? (POR QUIE?

€} REALIZA TAREAS COMO RASTREQ, BARBECHO O SUBSOLEO A LA TIERRA?
;POR QUE?

D) (REALIZA RALEQ DE FRUTA? ;POR QUE?
E) ;REALIZA EL CAJETEO? ;POR QUE?

VI RENDIMIENTO Y SU COMPORTAMIENTO

6.1 RENDIMIENTO POR HECTAREA EN LOS ULTIMOS 4 ANOS

2 (UE TAMARNO IS EiL MAS PREDOMINANTEY



/.r"

) ,//M ¢LA HUERTA PADECE DEL FENOMENQ CONQOCIDO COMO ™ ALTERNANCIADE LA
PRODUCCION" DCNDE UN ARBOL PRODUCE UN ANO Y EN OTRO NO?

6.4. ; COMC REDUCE USTED ESTE FENOMENOQ EN EL CASO QUE USTED ASi LO HICIERA?

6.4 ; CUALES SON LOS DANOS MAS COMUNES EN LA FRUTA?

6.5 ;HA AUMENTADO EL RENDIMIENTO EN LOS ULTIMOS ANOS? ;POR QUE?

VIl EL ASESORAMIENTO TECNICO Y SUS CARACTERISTICAS
A} RECIBE ASESORIA TECNICA ACTUALMENTE? ; DESDE CUANDO?

B) (CADA CUANDQ?

) ;ESTA DE ACUERDO CON EL SERVICIO QUE LE DAN?
D) LE GUSTARIA GASTAR MENQS EN PRODUCTOS QUIMICOS Y PRODUCIR MAS?

E) ,COMO SABE USTED SILAS FERTILIZACIONES, LOS RIEGOS Y LOS PLAGICIDAS SON
EFECTIVOS?

F) (ESTA CONCIENTE DE QUE EL USO DE QUIMICOS EMPOBRECE EL SUELG Y DANA LA
ECOLOGIA? { POR QUE?



3

/ G).- CUANDO RECIBE USTED UN ASESORAMIENTO TIENE USTED IDEA DE LOQUE LE

ESTAN RECOMENDANDO ¥ LOS EFECTOS SECUNDARIOS QUE PUDIERA PROVOCAR EN LOS
ARBOLES Y EL SUELO.

G) (LE GUSTARIA APRENDER OTRAS FORMAS DE PRODUCIR? (',CUALES Y PORQUE?

H) ;ESTARIA DISPUESTO A PARTICIPAR EN CURQS DE CAPACITACION TECNICA?

1) (CUALES TEMAS LE GUSTARIAA QUE LE DESARROLLARA? t

VIII  EQUIPOS Y ORGANIZACION INTERNA

A) (CUANTOS DIAS TARDA PARA;

o FUMIGAR:

« FERTILIZAR:
= REGAR:

= PODAK

B) QUE Y CUANTOS EQUIPOS UTILIZA PARA:
= FUMIGAR
« FERTILIZAR
o REGAR
o PODAR

C) ¢ CUANTOS TRABAJADORES TIENE?

Dy (CREE QUE SON SUFICIENTES? ;POR QUE?



E) (COMO DIVIDE EL TRABAJO?

F).- , CUANTO INVIERTE USTED POR HECTAREA POR CADA ARO?

G).- LLEVA USTED UN PLAN DE MANEJQ DONDE ESTAN CALENDARIZADAS LAS DIVERSAS
TAREAS A REALIZAR DURANTE TODO EL ANO.

H).- LO CUMPLE USTED AL PIE DE LA LETRA

1).- CUALES SON LAS CAUSAS QUE MAS CAMBIOS LE PROVOCA ALTERAR SUS PROGRAMAS
DE MANEJQ DEL HUERTO,

PRODUCTOR ELABORQO



BOLETA DE ASISTENCIA TECNICA

TAREAS Y/O PRODUCTOS

I DATOS GENERALES T o 7

NOMBRE _ FECHA

gt SUPERFICIE T

UBICACION

3 DIAGNOSTICO TECNICO ]
(3 SOLUCION - —

DCsiS

—

PERICDO DE EJECUCION

lTiEE’Uﬁ?\uo;

r Voo, “AGESOR TECNICO | PRODUCTUR T
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AMIMEX S.A. DE C.V.

GERENCIA TECNICA
<
ORDEN DE CORTE No.
FECHA CE CORTE
PRODUCTOR N
HUERTA -
LOCALIDAD ) MUNICIPIO
TIPO DE CORTE EXPORTACION __NACIONAL __PAREJO
CALIBRES —
DESTINO
ORDEN DE FLETE
CAMION .
PLACAS -
CHOFER o U U
No DE LICENCIA __ e R —
ESTADO DEL CAMION _
ORDEN DE TRASLAPG DE PERSONAL
CAMIGNETA PLACAS
CHOFER .
No. DE LICENCIA _ ___No. DE CORTADORES o
JEFE DE CUADRILLA R . - o
CAJAS CORTADAS o VOLUMEN )
AUTORIZO SUPERVISO Vo. Bo.
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j' AGUACATEROS DE MICHOACAN MEXICO, S. A. DE C. V. [— 128 AA
INDEPENDENCIA No. 19 INT. 201-A URUAPAN, MICHOACAN. MEXIC.O Ng . U 3 4 9
A‘M“ lEX C.P. 60000 TELJ/FAX (452) 4-41-72, 7-15-88, 7-15-89 I FEGHA
R.F. C. AMM-370730 3H3
L 03/03/88 ¢

NOMBRE R.F.C.
. S. A, 2.V, .
DIRECCICN . N ’ CIOCAD
: . . , TINGUINDIN MICH,

TEL. C.P. lNo. PEDIDC CONDICIONES DE PAGO
UNIDAD {CANTIDAD DESCRIPCION P. UMITARIO i © IMPORTE ]
KGS 12,524 AGUACATE H4SS CALIDAD NACIONAL

CORRESPONDIENTE AL DIA 25 DE -~

FEBRERC DE 1998. ( ) 3.50 43,830,50

-

IMPORTE CON LETRA ¥
, X ( SUBTOTAL | ., g .
( CUARENTA Y TRES WIL QCHOCIENTOS TREINTA PESQS P 43,830.5v ¢

A

P LY VTl |.V.A.l 0.00
: GELITQ €% 35 TEmaturys OF 14§ DISPOSITIGNE * ¢ !
CLPEZWAPAERDRES S A DET v A E 0 MASIDG BAA GG R - - "’T’ - .
IHERIMIE CEMOR " BANTEL r 3 ALES o SCF 310392 430 TOTAL | i
!
L 43,830.5 lJ _)

Original
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INDEPENDENCIA Ho. 19 INT. 201-A

AGUACATEROS DE MICHOACAN MEXICC, 5, A.DEC. V.
URUAPAN, MICHOACAN. MEXICO

ANITRAE X
LRI C,P. 60000 TEL.JFAX {452) 44172, 7.15-18, 7.15-89 N
R.F.C. AMM.970730 3H9 *
NOMBRE
[RFT 335763752
UIRECCICN T o oAG e i
a‘,égu.meLE,eLACE_ SUITE 102, RANCHO CUCAMONGA i CALIFORNIA, USA. ¢
) P W, PED T s NN
POOL u4 COREMA LIPEDE BNE S8 |
" ' Ly
UNIDAD |CANTIDAD
} ! DESCRIPCION B £ UNITARIG 5 MPORTE \
CALA ‘I 39 "FxGUACATE HASS CALIDAD EXPORTACION CALIBRE 55 e TUSD5.00T T LA W o
cAJA | 41 %’\GUACATE HASS CALIDAD EXPORTACION CALIBRE 36 g1 | USD15.00 ' USD 615.00 ] "
CAJA 120 |AGUACATE HASS CALIDAD EXPORTAGION CALIBRE 40 €1 USD 15.00 1 VS 512000
CAJA 400 JAGUACATE RASS CALIDAD EXPORTACION CALIBRE 45 C1 USD 16.00 |  USIX6.400.00 , i
CALA 400 |AGUACGATE HASS CALIDAD EXPORTACION CALIBRE 60 €1 USD 13.00 UsD 5,200.00
CALA 80 |AGUACATE HASS CALIDAD EXPORTACION CALIBRE 40C2 | USD13.00 | UsD 1,040.00
I
CAJA 240 |AGUACATE HASS CALIDAD EXPORTACION CALIBRE 48 C2 | USD 1300 | usD3.12000 I
| l | .
|
SEMANA 03 CARRO 14 | :
] EMPAQUE EL DURAZING No D125 : | |
|
PITEX §7-1317 .
1,2001 CAJAS AMIMEX PARADISE ‘ '
120| CAJAS MEX-HASS '
2l TERMOGRAFOS RY150 !
2,880) CHAROLAS CRHO1 \ i
| 73 444 ETIQUETAS
f - T t
| . I
: \ CERT. FITOSANITARIO INTERNACIONAL Q8732 [
| | SELLO SAGAR No. 00231 !
\ | seLLo FISCAL AADD5363 : ~ ,
* |
| 1
N i | ‘[ ;
IMPORTE CON LETRA . J— ,.-;
06/100 USD J ( SUBTOTAL uso 22.080.001 ‘
: ‘1, e IVA. |
3 I s e S0 22,080.00
TOTAL .

I Congrpal

v

“w
-
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PLEASE PRINT

Informatlon requsted T nesded 1o Stermine (1 & parmit cyn os fcued (¥ CFA 310).

FOAM APPROVED
OMB NO. 0579-0049

Y. i, DEPARTMEHNT OF AGRICULTUNRTL
AMIMAL AND PLANT HEALTH INSPECTION BERVICE
PLANT PFROTECTION AND QUARANTINE

APPLICATION FOR PERMIT TO IMPORT PLANTS OR PLANT PRODUCTS

1. DATE OF APFFLICATION

7. PLANTS OR PLANT PRCDUCTS TO BE IMPORTED

COUMTIRY OF ORIGIM
(7 Cangda, give city and province
1f Mrxico, give State,
Sake separute sy for sech tountry.)

names are not acceaplable).

QUANTITY AND NAME OF FLANTSE OR FLANT PROOCULTS
Scientific (Botanical) or English names must be included (Cotloguia!

List whether seeds. bulbs, plants, cuttings, cut Nowers, fru, cor
tndicace whether for plasting, comsumtion, of other purpase

uUs rORYT OR FORTS
OF ARTIVAL IF
SHIPFLD OTHLH « ..
oy MalL

—

- —_———

|

[lse the rewerse pule of s form af more space G needed

J LHECH MEANMS OF IMPORTATION

AR B AIL OR AIR PARCEL FOST
SUMFACE MAIL O PARCEL FOST [:]

TRAUCK, RAJL DR WATER FPREIGHT

O e FrgiGer [ e

4AGGAGCE DM can )

4, APFROXIMAYTE DaATE OF ARAIVAL

I ARE CTHER IMPGRTATIONS CONTIMPLATED WITHIN
THE HEXT TwG YEARS

-

YES D MO L)

ANSWER 5, 7. 8, AND § ONLY IF IMPORTED MATERIAL WILL BE RESHIPFLD Y0 ANGTHER CRAUNTRY

6 MESHIFMENT WiLL BE WY

WATER D qnu.{j

arm TRUGK [ ] w T &E

T UNDER THE FOLLOWING TYPE CUSTOME CHNTRY

B, PORT OF EXAT FROM UNITED STATES

B COUNTRY OF FInaL OESTINATION

e e

PO, MAME AND UNITED $STATES ADORESS OF APFLICANT (Flease strnd and aiue
etrert oddress, P .C. Borx, if any, ond Zip Codes,

11, SIGMNATURE OF ATPLICANT 12, TELE™ONRE NC Inciude Are C{Jdlj

—_—

50
13, FORW A THIS APFLICATION TO

USDA,APHIS, PP
PORT OPERATIONS PERMIT UNIT
4700 RIVER ROAD UNIT 136
RIVERDALE, MD 20737-1236
TEL. 4 - 101-734-8645
FAX #.301-734-5786

=2

PPQ FORM 587
LA

Pre vi0MA core

-

i

may he wed i.



B T R N R S 1] .t
.LAMT -u\u XA Y il uuuuhl’lni
A7ua iR ROAS LWl 136

MIVERQAL L MANN anD Jer3? T1I8

y AMPORT PERMIT FOR PLANTS AND PLANT PRODUCTS I gl Bt Pt i 20y Shunwes fon At o v
2 EXPIATE N DATE .

A AP ADUM 535 OF PERMITTEE {raanw 2:p Cads) .
o orw Lm okt 1aslely PIomid PG, tmsit otad Oresnsinhire, AP S, SDA promuptly vt FEBRUARY 28, 1398
narnse W ety )

5 e
M ¥ -
yiert R L 4
v Q‘J

HN

JrOER AUTHOMTY OF THE PLANT OULAAMTIME ACT, AR AMENOLD. PENMISSION IS HEREGY GAANTED TO PERAITTEE 10 WAPOAT 14 ACCONDANCE WITh

7 CER 319 8R-28
(HE PLANTY SR PLANT PROOUCTY 1P ED AEL O QAWM O FRODUCED N
- Mexico (State of Michoacan only)

THECAACH TRE POETIY) OF

Thru ports designated below

THMAATGR F PLaml OR FLAMT PRODUOTS

AVOCADOS

The avocados may be imported in commarcial shipments only.

The avocados may be imported only during the monﬂvtu of November, December, January,
and Febnsary,

The avocados may be distributad only in the followlinng northeastern States: Connecticut,
Delaware, the District of Columbia, Hiinois, Indlana, Kentucky, Maine, Maryland,
Massachusetts, Michigan, New Hampshire, New Jarsey, New York, Ghio, Pennsylivania,
Rhode lsiand, Vermont, Virginia, West Virginia, and Wisconsin. It is the responaibility of
the permittee to ensure that the final destination point for these avocados is located in
one of these States.

The avocados must be grown in the Mexican State of Michoacan in an aparaved orchard
located withm the municipalities of Periban, Salvador Escalante, Tancitaro, or Uruapan.

) {CONTINUED)
T e——
e (301 T30 o
., )é\/ DEBORAH M. KNOTT 12.06-87
)

.!"_ m

B FOmM 597
TAPR ) Shinaadanndiod 15 Dir wrvrmnt Prsteng Orlecs 190G - 7177098348



The following packing houses are approved to ship avocados to the United States.

Packing House Registration Number
Mission de Mexico EMP 113
Grupo Corporativo Purepscha EMP 957
Aguacates San Lorenzo EMP 126
Empacadora o! Durazno EMP 12%
Agrifnurt EMP 161

Each avocado fruit must be labeled with a sticker that bears the Sanidad Vegetal
packinghouse registration number.

The avocados must be packed in boxes that are clearly marked with the identity of the
grower, packinghouse, and exporter, and the statement “Distribution limited to the
following States: CT, DC, DE, IL, IN, KY, ME, MD, MA, M, NH, NJ, NY, OH, PA, Ri, VA, VT,
WV, and W1."

All shipments of avacados must ba accompanied by a phytosanitary certificate Issued by
Sanidad Vegetal certifying that the conditions specified in thls permit have been met.

The avocados must Le placed in a refrigerated truck or refrigeratad contalner and remain
in that truck or container while in transit through Mexico to the port of firat arrival in the
United States. Prior to leaving the packinghouse, the truck or contain2r must be secured
by Sanldad Vegetal with a serially numbered seal that will be broken when the truck or
container is opened. Once sealed, the refrigerated truck or refrigerated container must
remain unopened untit it reaches the port of first arrival in the United States.

Importera or importer agents must advise PPQ ports of entry prior to the arrival of
avocado shipments with PPQ form 368 {Notice of Arrival). This should incli.de the addresas
in the northeast where the shipment is destined and whers grading will ta*e plase.

The avocados may enter directly into any portlocated in the northcastern States specified
above.

The avocados may also enter any of the following Texas border ports.

Brownsville Gateway Bridge Hidalgo Pharr Bridge
B&M Bridge - Hidalgo Bridg :
Las indios Bridge * Roma
Progreso Rio Grande City {excl. Los

Ebanos anu Falcon Dam)
Eagle Pass Eagle Pass

Del Rio

El Paso Bridge of the Americas Laredo Lincoln - Ju2-ez Bridge
Ysinta Convent St Bridge
Paseo det Norte (PDN) Colombia
Fabens
Presido

Santa Teresa (NM)



The avocados must be inapected at the first port of arrival in the United Etates. if the
avocados are transterred to another vehicle or container or if inspections by other federal
agencies are necessary at the border, a PPQ inspector must be present te supervise the
transfer or inspection and must apply a serially numbered seal for movement through the
United States. The avocados must be moved through the United States in a2 refrigerated
truck or refrigerated rail car under Customs bond and USDA timited permit.

When an avocado shipment transits the United Stxtes from the border to the rortheast it
must stay within the following corridor: The area of the United States botnded on the
west by a line extending from Ei Paso, TX, to Denver, CO, and due north from Denver; and
on the east and south by a line extending from Brownsville, TX, to Galveston, TX, 10
Kinder, LA, to Memphis, TN, to Knoxvlile, TN, following Interstate 40 to Rateigh, NC, and
due oast from Raileigh. All cities on these boundary lines are included in this arva. I the
avocados are moved by air, the aircraft may not land cutside this area. Avocados may
also enter the United States at Negales, AZ, must be maoved to EI Pase, TX, by following
interstate Route 10, and then must remain within the shipping area described abave in
this paragraph. See the attached map depicting this corridor.

The shipment of avocados must remaln sealed at the dostination point in the northeast
until a PPQ inspeclor or designee arrives to break the seal and release the shipment

ToTA PLOS
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INSTRUCTIONS FOR THE TRUCK DRIVER
MOVING AVOCADOS THRU THE UNITED STATES

You are hauling avocados through the United States that have special requirements.
The following instructions must be followed. Failure 1o follow these instructions
could result in a penalty.

. An Agriculture inspector mmust seal the container at the first pert of armval in
the United States. The seal cannot be broken until a USDA inspector (or
designee) is present

. If the avocados are transferred to another vehicle or container in the United
States, an Agriculture inspector must be present to supenvise the transfer and
attach a new seal.

. The avocados must be moved through the United States in a refrigerated
truck.

. The avocados myst be rioved through the United States under Customs bond.

. The avocados cannot move oitside of the area shown on the back f these

instructions.

v The avocados can only be delivered in the following northeastern Htates:
Connecticut Maryland Pennsylvania
Delaware Massachusetts Rhode Island
District of Columbia ~ Michigan Vennont
Tllinois . New Hampshire  Virginia
Indiana New Jersey West Virginia
Kentucky New York Wisconsin
Maine Ohio
. Tite avocados are subject to inspection by an Agriculture inspector at any

stops in the United States on route to the northeastern States.

EMERGENCY CONTACTS: If you have problems with this shipmen' of
avocados such as an accidental spill, please contact John Vigil at 888-547-4028.
He will give you instructions on how to proceed.

i
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STATE NAME FPhone FAX

Alabama William Moore 334-441-6086

Alaska Frank A. Rothgery 907-243-1496

Arizona Jim Scheoenholz 602-431-8930

Arkansas Doug Ladner 501-324-5259

California Helene Wright 916-857-6241

Colorado Tom: Crowe A03-969-5400

Connecticut* Patricia Douglas ~ 203-269-4277 | 203-284-9031

Delaware¥ Colleen Kitzmiller 3102-678-5868 | 302-734-7814

Florida Michael Shannon 352-374-4200

Georgia Kevin Harriger 404-763-7119

Hawail Glen Hinsdale 808-541-198¢Q

Idaho Roger Pollard 208~733-5232

Illinois* Kenneth Kruse 847-299-0024 | 847-299-6046

647-299-6939

Indiana* Gary W. Siwon 765-654-7792 | 765-654-8236
’ 765-654-6930

Iowa Rob Meinders 515-285-7044

Kansas Joel Bard $13-235-~0212

Kentucky* Michael Madryga S02-228-8224 | S02-228-6306 4

Louisiana Bill Spitzer 504-38%-0201

Maine* Roger A. Cyr 207-945-0479 | 207-492-6177

Maryland?® Roger West 410-224-3452 Gld 224-11432

Massachusetts* | Richard Mykowicz 617-565-7030 | 617-565-6933

Michigan~* David R. McKay 313-%42-9005 {31:-942-7691

Minnesota Kevin J. Connors 612-234-4193

Mississippi Thomas M. Harris 601-965-4304

Missouri Dana E. DeWeese = |573-893-£833 ]

* o
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{STATE NAME Phone FAX

Montana Jam=g T. Brice 406-657-6282

Nebraska Barte Smith 402-434-2345 | 402-434-2330
Nevada pan Kail 702-784-5701

New Hampshire* |W. Gene Holt 603-666-744% | 603-644-2689
New Jersey? Richard O. Ransom €09-259-8649 | 609-259-8651

New Mexico

Kerry Bryan

505-761-3189

New York*

Michael Wright

518-438-3896

518-438-7675

North Carolina

victor Harabin

919-856-4479

North Dakota

Keith Winks

701-250-4473

701-250-4640

Ohio* John Burch 614-469-2110 | 614-4659-6733
Oklahoma Jack Gobin 405-427-9438 | 405-427-9451
Cregon Gary Carpenter 503-326-2814

Pennsylvania* Gary Clement 717-782-3419 | 717-782-2254

Puerto Rico

Delcio Riveria

787-749-4463

Rhode Island*

Patricia Douglas

401-828-9025

South Carolina

Marvin Felder

803-788-0506

South Dakota

Bruce Helbig

605~224-3713

605-224-0172

Tennessee

Robert G. Milam

€15-781-5477

Texas

John McLeod

512-9316-5241

512-516-5243

Utah

Robert King

801-975-3310

Vermont*

Mark J. Michaelis

802-828-4490

802-828-4551

Virginia*

Bernetta Barco

804-771-20472

804-771-2477

Washington

John §. Burnett

206-764~3182

West Virginia*

J. Messineo, Jr.

304-372-8590

104-272-8592

Wisconsin*

Joann M. Cruse

608-264-5112

£08-264-50946

Wyoming

John Larsen

307-772-2323

«+ = 19 HNorth Eastern States for hvocadoes.
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