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PROPQSITO DE LA INVESTIGACION

1) Introduccién

De acuerdo con la situacidn actual que vive México, se plantea como una
necesidad el hecho de exportar productos o servicios, ya que implica el ingreso de
divisas para el pais y probablemente generacién de empleos, para tratar de mejorar el
nivet de vida de los mexicanos.

México se ha ubicado como un pais exportador, superando las expectativas que se
tenian hace algunos afos, logrando incursionar en mercades tan diversos, que le han
demandado mayores inversiones en tecnologia y desarrollo de nuevos productos. Hay
que considerar que las maguiladoras juegan un papel importante en este hecho y que
mucho de su produccién solo se cuantifica como salida del pais, aunque
probablemente para su elaboracién ne se haya consumido materia prima mexicana,
s6lo manc de obra. También es importante destacar la mucho menor dependencia del
petrdlec como producto de exportacidn, ya que actualmente representa un minimo
porcentaje del total de fas exportaciones.

Se habla de las alternativas que podran contribuir al desarrollo de la exportacion como
el ofrecer incentivos para exportar', financiamientos con tasas blandas, generar una
sola organizacién agrupando al CONACEX {Consejo Nacional de Comercio Exterior),
CEMAI (Censejo Empresarial Mexicano para Asuntos Internacionales) y ANIERM
{Asociacion Nacional de lmportadores y Exportadores de la Repiblica Mexicana), con
el fin de evitar burocratismo y otros problemas. De hecho, en 1999, se da la formacién
del COMCE (Consejo Mexicano de Comercio Exterior), cuyo primer presidente sera el
director general de la empresa Vitro, que tendrd como objetivo, incentivar la actividad
exportadora de México, incluir en dicha actividad a la pequefia y mediana industria,
ademés de buscar la integracién de la ANIERM, organismo que no estd muy de
acuerdo con dicho Consgjo, ya que tiene muchos afios trabajando para el comercio
exterior mexicano y no consideran necesario estar asociados en otra agrupacion.

Se tienen muchos otros factores que limitan a la empresa mexicana para incorporarse
al concierto intemacional, como el mito de que solo las empresas grandes pueden
exportar o que los bancos no apoyan a la empresa mexicana en su labor exportadora;
la lista puede ser interminable y mientras el emprasario mexicano siga pensando que el
Gobiemo o alguien debe resolverle todos sus problemas y no tenga los conocimientos
necesarios y un producto que satisfaga reaimente las necesidades de un cliente para
hacer una venta en el extranjero, pasaran Gobiernos con distintas mentalidades y
mucho tiempo para que la Estrategia de Exportacion se vuelva una realidad.

Se han hecho esfuerzos de distinta naturaleza para "animar” a las compafiias
mexicanas como exposiciones y cursos especializados para orientar y capacitar al
interesado sobre ia esencia del comercio exterior, organizados por Bancomext,
unwersidades e instituciones relacionadas, pero dado que en épocas de crigis, los
gastos que primero se eliminan son 10s de Capacitacién, no es posible sostener dichos
esfuerzos.

3e crtan eslas organizaciones, ya que se pueden considerar como las més reprasentativas dentro de la
Repiblica Mexcana, onentadas a la promocion de empresas y productos mexicanos en los mercados
intemacionhales, ademas de hacer una labor de representatividad de sus agremiados ante las instancias
gubemamantales.




Incluso Bancomext ha instalado oficinas propias en las Universidades vy Tecnoldgicos,
para que [a empresa se pueda acercar mas facilmente a solicitar ayuda y orientacion
sobre el tema, aunque habrd que esperar resultados para valorar el objetivo
perseguido. Pueden existir 1,000 cursos, mismos a los que nadie asistirs, ademéas de
pensar que con los mismos conocimientos, se podran afrontar nuevas problemdticas,
dado que no existe la inquietud de actualizar los conocimientos propios.

Se inslituyé el Premio Nacional de Exportacidn, patrocinado y coordinado por fa
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), con et objeto de dar un
reconocimiento a las empresas mexicanas que se hayan destacado por su labor
exportadora, en el cual se solicita la informacién pertinente a las éreas relacionadas
con el comercio exterior dentro de la organizacién, calsificadas en distintas categorias,
que son evaluadas por raconacidos expertos en México. El Premio es entregado por e!
sefior Presidente de 1a Republica, en una ceremonia dentro del Congreso de Comercio
Exterior, en la cual se hace el reconocimiento piblico a las empresas ganadoras. Las
empresas que hayan participado, reciben una retroalimentacién scbre su evaluacién,
emitida por los evaluadores, con el objeto de mejorar su exportacion y calificacién en el
siguiente Premio, ademdas de obtener sugerencias y observaciones.

En distintas revistas de administracién y temas relacionados, tanto en México como en
ofros paises, se presentan artfculos que buscan orisntar al lector sobre la posible
incursion en los mercados de exportacién, limitdndose a presentar pasos generales en
fos que s& mencionan algunos “ips” y hacen ver a la exportacion como una operacion
sencilla. En México siempre se menciona la ayuda de Bancomext y organismos
relacionados con el comercio exterior, pero nunca se ha platicado sobre los fracasos y
factores que han contribuido a que muchas empresas mexicanas tengan temor de salir
al extranjero. Se puede agregar a lo anterior, traducciones mal realizadas, en donde
utilities quiere decir utilidades, por ejemplo.

También se sabe de malas experiencias sobre exporiacidn de productos mexicanos,
en ias que principalmente no se ha recibido et pago y el producto no es devuelto al
vendedor; a juicio del comprador, ef producto no cumple con la calidad solicitada y
resulta que no hay papeles que comprugben la operacién realizada, porque los
mexicanos no estan acostumbrados a documentar sus operaciones, ademas de no
“invertir' en capacitacion que les ayude a enfrentar los problemas de exportar
preductos. Todas las operaciones se han realizado a “la palabra® del comprador,
complicando cualquier posible reclamacion sobre el embarque realizado.

De acuerdo con lo anterior y haciendo un anélisis de lo que pudiera funcionar para la
empresa mexicana, se decidié elaborar un trabajo en el que se buscara una Guia 0
Modelo, que crientara a una organizacién o individuo, respecto a los pasos a seguir en
una posible venta al extranjero, aprovechando !a oportunidad de compartir las
experiencias vividas, que se tome lo positivo de las mismas y no se vuelvan a recorrer,
tratando asi de recortar el camino a seguir o saber en que puntos se debe poner un
mayor enfasis. Es importante aclarar que este Modelo no es limitativo, ni asegura el
éxito de la venta, pero ayudara a conocer hacia donde se deben dirigir fos esfuerzos,
los puntos clave para una negociacién y como manejar situaciones que se presentan.

Se toma el caso de una empresa mexicana, dedicada a la produccién de Hule
Sintético, con el afan de Incrementar su participacién en el mercado internacional, ya
que se encontraba en blsqueda de nuevos mercados que contribuyeran a un mayor
uso de la capacidad instalada y la posibilidad de orientarse a un mercado de




Especialidades, que le redituara mayores utilidades y ubicarse en nichos de mercado
no atendidos por la competencia, o en ofro caso, participar de mercados atendidos
lradicionalmente por distintos competidores dentro def mercado internacional.

2) Objetivos generales

El objetivo prinicipal de este trabajo es: etaborar un Modelo que muestre los pasos
a sequir en la busqueda de exportacion de productos industriales, considerando los
aspectos de venta, mercadotecnia, logfstica, negociacién, biisqueda de informacion y
pagos intemacionales; que recopile informacién basica para lleva a cabo una
negociacion y; que documente experiencias que contribuyan al estudio del comercio
internacional.

Los objetivos alternos o secundarios son:

Compartir conocimientos mediante tos planteamientos de actividades a realizar por la
empresa o ejecutivo gue la use, para buscar mercados en la exportacion; no considera
el caso de productos que van directamente al consumidor, porque se tendria que
agregar la promocion y publicidad que se requiere en esos casos. Va enfocada a
productos industriales, que requieren de una transformacién antes de que el producto
se consuma finalmente, siendo una caracteristica de estos productos, ta promocién
especializada.

Comentar y documentar la gestién de comercializacién con empresas japonesas (Sogo
Sosha™), de las cuales se puede aprovechar su fugrza comercial, ya que cuentan con
oficinas en todos los paises de! mundo, aprendiendo a trabajar con ellos; ademas se
considera la evaluacion de exposiciones, que sirven como ventana de cualquier
empresa hacia los mercados potenciales en los que se presenta.

Considerar la evaluacion de canales de distribucion en el extranjero y la forma de
evaluar su desempeiio, ya que se convierlen en una pieza importante para la
comercializacidén de los preductos de una empresa, siendo indispensable el cohocer
una forma sugerida de trabajo con dichos canales.

Validar el Modelo mediante e uso del mismo en otros productos mexicanos en
btisqueda de ser exportados. Son los casos de: a) tuberia de acero sin costura, usada
principalmente en la industria petrolera, cuya principal competencia es los japonesss y
europeos y; D) carne de cerdo, que va directamente al consumidor en algunos casos y
en ofros va a los autoservicios, que tienen politicas bastante estrictas respecto al
manejo de proveedorss, introduccién de productos y condiciones de pago. En este
caso, ia competencia dependera del mercado que s& considera como potencial, ya que
existen productores regionales, que por cercania a los mercados consumidores,
pueden fungir como competidores de nuevos productores.

Compartir tas experiencias perscnales en el extranjero, para empresas y profesionales
mexicanos que incursionen en el mercado intemacional, tomando como referencia e}
¢aso de un praducto nacional. Este objetivo considera una aportacion personal a los
comercializadores mexicanos, ya que en muchas de las ocasiones, se aprende del
comercio exterior “a sangre vy fuego”, porque hay poca literatura sobre el tema; (as

2 Sogo Sosha. es un término japonés, cuyo significado es empresa comercializadora, que compra y
vende productos o servicios, con la ganancia de una reventa o comision.




personas que han tenide contacto con e! tema, se reservan mucho de los
conocimientos o no les da tiempo de compartirios, ya sea difundiéndole en sus
empresas o a través de clases en los centros educativos del pais.

Mostrar un trabajo basado en la teoria y practica, que conjugue el trabajo bibliografico
con lo realizado en campo, en donde el resultado, es el ingreso a los mercados
internacionales, mediante Ja realizacién de diversas actividades, de tal forma que sea
conveniente para la empresa y para el comprador.

3} Realizacidn de la investigacion

La importancia de este trabajo radica en la aportacion de la experiencia personal,
combinada con la teorfa y experiencias de otros autores, para la definicién y “aterrizaje”
de los conocimientos, en beneficio de organizaciones y personas que buscan nuevos
herizontes para los producios o servicios que ofrecen. Trata de recopilar distintos
puntos de vista, para concentrarios en el establecimiento de un camino a seguir.

A manera de antecedente sobre la investigacion, se puede comentar que después de
haber buscado informacion tanto bibliografica como prdctica, en México y otros lugares
del mundo, no existe una “receta” o método para llevar a cabo una exportacion o
busqueda de mercados para los productos que una empresa puede tener. Siempre se
recurre al personal que ha tenido una experiencia al respecto, enfrentande en muchos
de los casos, Ja inseguridad de transmitir los conocimientos adquiridos.

Adicionalmente, se fiene conocimiento de que muchos de los exportadores potenciales
mexicanos, no estan acostumbrados a pagar por una consultorfa 0 para que alguien
los ayude a lograr una venta exitosa, siendo frustrantes muchas de las vivencias y con
perdidas en consecuencia, por lo que desisten en volver a intentar la salida de sus
productos al exterior.

Dado lo anterior, se considerd necesario el desarrollar una “ruta” a seguir, para todo
aque! que quiera buscar nuevas aplicaciones ¢ nichos de mercado para sus productos
o servicios, que aporte la experiencia aprendida durante la practica de la
mercadotecnia internacional y lectura de bibliografia existente sobre el tema, para
tratar de establecer una Modelo que considere en forma general, 10s pasos necesarios
¢ "indispensables” para lograr fa colocacién en el extranjero de los productos gue se
tienen.

El trabajo realizado consistié de varias etapas. Se partid de la necesidad de contar con
una serie de actividades a realizar que puedan llevar a la localizacion de mercados
potenciales para los productos que se¢ manejan, buscar 1a forma de penetrar al
mercado, basado en el anélisis de la informacion del mismo, considerandeo la mezcla
de mercadotecnia en dicho mercado, ademas de determinar ia factibilidad vy
rentabilidad para la empresa que lo realice.

Se realizd una investigacién en distintas fuentes bibliograficas, mencionadas en la
Bibliografia de este trabaio, con el objeto de conocer las formas de pensamiento sobre
el tema por parte de distintos autores, americanos, orientales y europeos; se
consullaron revistas mexicanas y extranjeras, de negocios y de comercio exterior asi
como Internet, obteniendo inforracion valiosa sobre los temas a desarrollar.
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Se aprovechd informacién obtenida en forma personal, sobre productos y mercados de
otros paises, en los cuales se revisé la forma en que son promovidos y vendidos.

Toda esta informacion fue obtenida en México, ya que se cuenta cOn acervo
bibliografico interesante en biblictecas como la de Posgrado de la Facultad de
Contaduria y Administracion de la UNAM.

Al tener una base tedrica que pudiera dar soporte al trabajo practico, se llevé a cabo la
investigacion en campo, aprovechando la disponibilidad de la Empresa para llevar a
cabo las actividades planteadas orignalmente; se obtuvieron las estadisticas
comerciales de paises como Japon, contactos iniciales con las sogo sosha o
comercializadoras japonesas, c¢on el objeto de sondear la posibilidad de ingresar en
distintos mercados. Se realizo el procesamiento de informacion estadisiica para tener
una idea de lo que significaban 108 mercados polenciales.

Ya teniendo informacion “confiable” y habiendo definido el pais para “ser atacado”, se
formalizaron ios contactos hasta fa determinacién del comercializador que ayudaria a la
Empresa para colocar los productos en dicho pais. Estas actividades también fueron
realizadas en México.

Posteriormente se realizb el vigie a Indonesia, en el cual se verificd la informacion
obtenida y se llevaron a cabo fas negociaciones para obtener los primeros pedidos,
confirmando 1o obtenido en México; se tuvo contacto directo con el mercado,
consumidores y competencia, haciendo notar la presencia de México, en un mercado
que siempre ha sido atendido por europeocs y japoneses. Sg obtuvo informacion “de
primera mang” para ser procesada y analizada posteriormente. Este viaje resultd de
mucha utilidad para un mejor conccimiento del mercado, distribuidores, y
consumidores, ya que no solo se ingresa al mercado, sino también se debe
permanecer en &l mismo.

Finalmente se analizan e interpretan los resultados obtenidos de la aplicacion del
Modelo empleade, valorando los resultados obtenidos para la Empresa, tanto en
utihdad como pardicipacion de mercado.

Posteriormente se valida el Modelo en mercados distintos al de hule sintético,
obteniendo resultados positivos en otros productos.

En el presente trabajo se habla de un producto Industrial, siendo aquel cuya venta es
principaimente técnica; el producto cumple con especificaciones que lo hacen atractivo
al cliente; servicio adicional al producto en venta, como pudieran ser formulaciones,
peso constante, empaque, envio de documentos, precio competitivo tante FOB como
CIF y otros factores que posteriormente seran mencionados.

Un producto industrial no requiere publicidad masiva (comun para los productos de
consumo} sino especializada; dicho producto serd usado en un proceso de
transformacién para obtener un producto terminado que serd utilizado o comprado por
un consumidor final.
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4) Hipotesis

A continuacién se presenta fa hipdtesis de irabajo, que senvird como base o
fundamento para orientar los esfuerzos a realizar durante el desarrollo de las
actividades necesarias para la ejecucion def frabajo:

Dentro de los procesos de ¢comercializacién y negociacién, tanto a nivel nacional como
intemacional, se pueden desarrollar metodologias o modelos para ser aplicados dentro
de dichos procesos, que contribuyan a conocerlos, documentarlos, difundirlos y que
busquen la mejor eficiencia de su gestién, aln cuando cada operacion se presente en
forma unica y compleja.

Esta hipdtesis plantea fa posibilidad del desarrollo de un madslo que sirva como guia o
pasos a seguir dentro de la gestion de la comercializacidn y negociacion,
documentacion de experiencias y su posible difusién, para organizaciones o individuos
que se desempefien en el comercio exterior, siendo necesario el desarrollo de modelos
o teorias propias que contribuyan al mejoramiento de la gestién mencicnada.

El modelo debera proporcionar los elementos de informacién y recursos necesarios
para una posible negociacidn de compra ¢ venta de productos fuera de México, ya que
con base en 1as experiencias que se consideran, se deberd hacer explicito cualquier
detalle que sea necesario para llevar a cabo una mejor gestion.

La generacion de este modelo, también contribuiia a la documentacion de
experiencias vividas por empresa y ejecutivos mexicanos, que al ser plasmadas en un
modelo, podria “ahorrar” tiempo y dinero a los futuros usuarios del mismo en su
operacion dentro del comercio exterior.

Este modelo deberd considerar la actuacidn de variables que pueden afectar su
desempefio o cumplimiento, en funcién de su importancia e influsncia dentro de la
gestién de comercializacidn y negociacién. Dentro del capitulo del Marco Teérico, se
presenta una explicacién mas amplia sobre los conceplos que a continuacién seran
mencionados.

Dentro de estas variables, se pueden considerar como variables exdgenas, las que
tendran influencia en el desempefio del modelo y no es posible que se tenga control
sobre eilas en el andlisis del comercio exterior:

a) Fuerzas politicas y legales;

b} Barreras arancelarias y politicas de proteccionismo;
¢) Fuerzas econdmicas;

d) Fuerzas competitivas;

e} Nivel de tecnologia;

fy Estructura de distribucidn;

g) Geografia e infrastructura y;

h) Fuerzas culturales.

Otro tipo de variables son las enddgenas, que se derivan de la estrategia a seguir y
que estdn relacionadas con el controf por parte de la organizacion, qua comercializa
productes a nivel internacional. Serfan:
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a) Precio: que esta directamente relacionado con la uliidad y costo de los
productos o servicios gque se comercializan;

b) Producto: definido por la organizacién para ser comercializado en los mercados
intemacionales;

¢) Promocién: empleada para dar a conocer la existencia de un producto o
servicio en el mercado, asi como los beneficios que proporciona, y;

d) Canales de distithucién: a definir por la empresa, para lograr que los productos
se encuentren al alcance del consumider.

que como se puede apreciar, representan ta mezcla comercial de dicha organizacion y
se consideran bajo su control, para reatizar |a gestion de comercializacién.

Desde otro punto de vista, se pueden considerar variables en funcién de su interaccion
con el proceso de comercializacidn, que considera insumos, un procesamiento de los
mismos a través del modelo a desarrollar y ia obtencién de productos o resultados, que
contribuyen a una posible mejora de la gestién de la organizacién. Se puede
gjemplificar de la siguiente forma:

INSUMOS ---r-mmmrmmsmmaaeneee > MODELG ----semmmeeemmen - PRODUCTOS
Condiciones de pago Mejor posicionamiento
Precios en &l mercado
Tiempo de entrega Mejora de rentabilidad

Especificaciones de producto
Programas de produccién
investigacion y Desarrollo
Estadisticas comerciales
Competencia y formas de trabajo
Investigacién y Desarrollo
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Capitulo I: DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA PARA EL CASO EN
ESTUDIO

1) Antecedentes y caracteristicas

Dada la confidencialidad que implica para cualquier organizacidn el manejo de su
informacién, no es posible dar a conocer su razén social, por lo gue serd denominada
para efectos de este trabajo: "la Empresa”.

Se puede considerar que México vivid la "administracion de la riqueza® hasta 1982,
época del boom petrolero. Viene la brusca caida del precio del petréleo, devaluacién
del peso, nacionalizacién de la Banca y reduccion de los distintos mercados de bienes
y servicios, motivando & la industria nacional a buscar nuevos mercados para colocar
su produccién o por lo menos, tratar de lenar las capacidades de las plantas
productoras y mantener niveles de costo aceptables.

Desde un punto de vista personal, México vivié dormide durante mucho tiempo; estuvo
protegido, siendo necesarios permisos de importacidn y vendiendo a precios que
cubrian las deficiencias de la industria. El despertar fue muy duro para todos, pero
obligs a buscar nuevas altemativas de matetias primas y mercados de exportacion.
Fue darse cuenta de la realidad de los mercados intemacionales, la calidad,
negociaciones y otros factores que activaron a toda la industria.

Al verse involucrada en esta shtuacién, 1a Empresa se decide a buscar mercados en el
exterior, con el objete de cubrir su capacidad ociosa hasta el momento. Se inician
esfuerzos de bidsqueda hacia América Latina, Estados Unidos y posteriormente
Europa. Finalmerte incursiona en el Lejang QOriente, mercado exigents, pero ¢on buen
prestigio como cliente.

La gestion de la Empresa esté dirigida por un Corporativo, que marca la pauta a seguir
a nivel del conglomerado, tanto operativa como administrativamente.

Su presencia en el extraniero se ha incrementado, debido a la constante preocupacion
por la calidad de sus productos y setvicios, asf como la atencién que se brinda a los
distintos clientes atendidos en el &mbito mundial.

Es importante mencionar que la Empresa ha trabajado arduamente sobre procesos de
Calidad Total, incluyendo el obtener el Premio Nacional de Calidad 1996, de tecnologla
1999 y la Certificacidn I1SO 9000 y buscando ser una organizacién de clase mundial,
preccupada por la satisfaccion de los requisitos de sus clientes.

La estructura formal de la Empresa as: una Direccién General, Direcciones por area y
Gerencias, que reportan a dichas direcciones, ademés del apoyo operalivo que ofrecen
para el logro de la misidn, visidn y objstivos planteados en un proceso de planeacién
estratégica anual. Cuentan con dos plantas de produccitn de Hule, que toma ventajas
de su cercania a puertos de exportacidn de México, asi como una continua
actualizacién de su tecnelogia, por medio del 4rea de Investigacion y Desarrollo, que
ha contribuido en forma impoertante con productos introducidos en nichos de mercado
atractivos.
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La estructura de su &rea de Exportacidn, es la siguiente:

e Gerente de Exportacidn: Responsable de fas ventas, cobranza, administracion de
ventas, presupuesto de gastos y ventas, planeacion de la preduccion y relacidn con
la plania de proceso; presidente del Comité de Calidad de Exportacién. Reporta al
Director Comercial de la Empresa.

o Asistente Secretarial Responsable del archive de documentos det departamento;
apoyo a los distintos integrantes del 4rea en la elaboracién de documentes, correo
y archivo; comunicaciones, envio/recibo de faxes y atencion telef6nica.

« Gestor. Responsable por todos los tramites relacionados con la actividad
exportadora de la empresa: polizas de seguros, certificados de origen, tramites ante
organismos gubemamentales y privados, consularizacién de documentos, atencién
a cartas de crédito y presentacion de documentos, conosimisntos de embarque en
lineas navieras y correccion de documentos. Envio de muestras.

s Jefe de Expontacion a América Latina: responsable de las ventas en Centro y
Sudamérica; negociacion de precios y condiciones de pago, elaboracidn y
supervision de documentos necesarios para la exportacidn, supervisién de la
logistica del producto, cobranza, administracion de ventas, presupuesto de ventas,
pago de comisiones a representantes y planeacién de fa produccidn.

s Jefe de Expontacién a Lefano Oriente y Europa: Responsable de las ventas en
Lejano Oriente y atencion al distribuidor en Europa; negociacion de precios y
condiciones de pago, elaboracién y supervision de documentos necesarlos para la
exportacion, cobranza, supervision de la logistica del producto, administracion de
ventas, presupuesto de ventas, pago de comisiones a representantss y ptaneacion
de la produccién.

+ Administracidn de Ventas: es responsable de la atencién al mercado de EU.A, ya
que se limita a dar atencién al distribuidor en EUA y embarcar los productos desde
la planta productiva. Las negociaciones de precios, volimenes y condiciones de
pago son negociadas por el Director Comercial directamente con el distribuidor.
Reporta al Gerente de Ventas Nacionales y es el encargado de hacer la
Planeacion de la Produccién, sobre la base de los prondsticos de las dreas
Nacional y Exportacion, siendo el primer mes un prondstico “seguro”; el segundo
mes, un estimado y el tercero, un prondsticc como tfal. Hace la negociacion con el
area de Produccidn para determinar la viabilidad de 1a misma.

2) Portafolio de productos

Los productos que maneja la Empresa son considerados como Hule Sintético y se
empleard la nomencfafura manejada en las tanifas aranceiarias de Comercio Exterior.
Se tienen distintos tipos de Hule Sintético, de los cuales ta Empresa maneja los
siguientes:

< SBR: Hule Sintético Estireno Butadieno (fraccion arancelaria: 40-0219)
*» PBR: Hule Sintético Polibutadieno {fraccién arancelaria: 40-0220)
s+ NBR: Hule Sintético Acrilo Nitrilo Butadieno (fraccién arancelaria; 40-0259)




La Empresa tiene ia ventaja de producir los hules mencionados por medio de los dos
procesos industriales existentes: Emulsién (SBR y NBR) y Solucion (SBR y PBRY).

Es necesario comentar que estos productos no tienen sustitutos actuaimente; son
complementarios al Hule Natural, ya que [as formulaciones llevan una mezcla de
ambos hules para dar ciertas caracteristicas al producto final. También existe la
posibilidad de mezclar hules sintéticos con el mismo fin. Otro tipo de hules como
EPDM, Poliuretano o Butilos, son usados en aplicaciones distintas a las que seran
mencionadas posteriormente para SBR, PER y NBR.

Actualmente la Empresa desarrolla nueves productos en Solucién con su propio
departamento de Investigacidn y Desarrollo, ya que el tecnologo original del proceso,
se retird del mercado, dejando a las empresas que habian adquirido su tecnologia, en
una posicidn débil en el mercado.

Las principales aplicaciones de los Hules Sintéticos son:
» GBR: Llantas, Calzado y Modificacion de Asfalto
» PBR: llantas y Modificacién de Paliestireno
» NBR: Articulos industriales y Calzado

3) Comercio exterior de fa Empresa

a) importacidn: El Butadieno, una de las principales materias primas para la
elaboracién de Hule Siniético, es importada del extranjero, debido a que el productor
local (PEMEX), no tiene la capacidad suficlente para suriir las necesidades de fa
Empresa, en calidad y cantidad. Se vuelve imprescindible para la Empresa, hacer
contratos a largo plazo con proveedoras ubicados en Estados Unidos y Europa, para
evitar un posible desabasto y falta de produccién del Hule en los mercados que
atiende, ademdas de buscar coberturas de riesgos, para evitar cambios dramaticos en
los precios.

Por este motivo v a rafz de las distintas devaluaciones, la Empresa requiere obtener
divisas para mantener una balanza comercial adecuada y poder importar gl producto,
motivo por el que se vuelve necesaria la bisqueda de mercados en el exterior.

b) Exportacién: la Empresa se ha dedicado a la exportacién de productos desde
1982, iniciando en mercados como E.U.A., Centro y Sudamérica; se han incrementado
fas ventas hacia otras regiones como Europa y Lejano Oriente. La tendencia de los
Hules Sintéticos es hacia las Especialidades, ya que los productos mencionados estan
considerados como Commuodities, productos genéricos que representan aitos
volimenes y precios bajos. También se requiere fa bisgueda de nueves mercados,
porque se debe cubrir la capacidad total de produccion, lograr una mejor imagen ante
los clientes actuales o potenciales, ademds de incrementar su participacién en el
mercado mundial de Hules.

Uno de los mercados con mayar crecimiento respecto al consumo de Hule Sintético es
el Sureste Asidtico, debido principalmente al establecimiento de maquiladoras de
calzado tenis y casual, en todos los paises en donde la mano de obra es méas barata
que en Japon o Taiwan.
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Sudameérica presenta un crecimiento moderado, ya que fas economias de estos pafses
enfrentan situaciones similares a las que se viven en México: devaluaciones,
inestabilidad politica y econdmica y otras, que impiden el desarrollo constante de sus
industrias.

Europa se mantiene en volimenes similares de consumo; su principal importancia esta
en la demanda de Especialidades, ya gue los productos que se consumen tienen
aplicaciones cada vez mas exigentes.

Los EUA presentan un crecimiento importante en la aplicacion de Modificacion de
Asfalto con los hules SBR, en los que se& ha encontrado un nicho de mercado atractivo
y rentable.

En el &mbito de competencia de productos, se tienen paises fuertes en produccion de
Hule Sintético como son: Japén, Taiwan, Francia, Alemania, Brasil, Argentina, E.UA. y
Canadé entre otros; se compite mucho en los Hules de Emulsidn, pero también se ha
incrementado la competencia en Hules de Solucién. Plantas de ambos procesos se
encuentran en los paises mencionados.

4) Identificacion de la problematica

La problematica enfrentada por ta Empresa y que dié origen a la realizacion de
este trabajo, fue la necesidad de incrementar fa presencia de sus productos en !
Lejano Oriente, yva que es un mercado en crecimiento, generaimente sin problemas de
pago y que da prestigio a fos proveedores, debido a la exigencia de los clientes.

En ese momento no se tenia informacidn de los mercados de la regién, ni siquiera
sobre la participacion de mercado de los productos de la Empresa en los mercados
que en ese momento atendia, como eran Japon y Taiwan. Se presentaban las
preguntas: ;qué mercado seria potencial para la Empresa?, ;cudl seria el mas
adecuado para "atacar?”.

;COmo hacer una investigacion de mercado desde México? jgqué informacion se
podria oblener? ;seria (il y valida?; suponiendo que ya se hubiera detectado un
mercado, ;oomo hacer negocios en ese pais o mercado?, ;qué aplicaciones del
producto se tendrian? ¢como participar en una exposicién? ;cual seria “buena”?

Ante estas interrogantes, surgié la nacesidad de tener a 1a mano, una guia, manual o
camino a seguir, en donde se explicara que rubros se requiere conocer e investigar,
para dar respuesta a la solicitud de incrementar la participacién de mercado en una
2ona geogréfica y posteriormente en un pais. Adicionalmente, se deben conaocer temas
relacionados al comercio exterior, como condiciones de page y cobro, logistica y
promocién de los productos.

Al lfevar a cabo la busqueda de este fipo de material, en una época en la que el
conocimiento esta “a flor de fierra”, con Internet vy otros medios para comunicarse en
forma global, no existe ningdn trabajo que englobe todas estas preguntas y que serfa
de gran utilidad para todo aquél que quiera introducirse en el contexta internacional.
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Existen guias como la emitida por el Bancomext, llamada “guia del exportador”, en
donde se plantea un diagrama de flujo, mencionando los pasos principales a seguir,
pero mas enfocado a los trdmites gue se tiene que hacer con dicho Banco, para
obtener crédites o financiamientos, ademés del uso de su infraestructura.

En otros paises, se tienen bibliotecas comerciales, en donde el interesado puede
consultar informacién del pais al que quiere introducld su producto, aungue
generalmente se enfocan a comentar la forma de hacer negocios en el pals objetivo,
las importaciones y exportaciones generales del mismo y algunas observaciones sobre
sus datos econdmicos, como puede ser balanza comercial y PIB; se pueden encontrar
guias del exportadar, con alcances limitados.

Por lo anterior, se decidié realizar este trabajo, cuyo objetivo es ayudar a los
exportadores potenciales y actuales, a la gente relacionada con la mercadotecnia
internacional o global, para mejorar su “ataque” a distintos mercados y recepcion de
informacion sobre el exterior, empleada para la toma de decisiones.

18



Capitulo Il MARCO TEORICO: Desarrollo de Estrategias para el mercado
internacional

1) Planeacién Estratégica

Ya habiendo descritc a la Empresa y las caracteristicas de los productos que
mangja, es necesario dar un marco o introduccién al inicio de la actividad de cualqguier
negocio. Es posible considerar que hay negocios gque no requieran hacer una actividad
para saber hacia donde se dirigen o qué piensan sobre el futuro, pero ese es un punto
de vista corlo, ya que el hecho de hacer un ejercicio de planeacion, es positivo para
cualquier organizacion lucrativa 0 no, ya que la obliga a pensar en cosas distintas a la
pperacion, que tanto iempo absorbe vy la lleva a un circulo vicioso, ya gue no se tiene
tiempo para pensar en el futuro, pero silo hay para reprocesar.

Pero ;como saber que se debe hacer o que camino seguir, para definir una plansacion
util para la organizacion?; es necesario revisar distintos conceptos sobre Estrategia, ya
que como sus raices lo indican, significa “planificar la destruccién de los enemigos en
razon del uso eficaz de los recursos” (Mintzberg, Proceso Estratégico, pag. 1). Se debe
definir una Esirategia que oriente los esfuerzos de la organizacién, que le permita
pemanecer en el mercado.

Existen varias definiciones de Estrategia (Mintzberg, Proceso Estratégico, pag. 2): a) es
el elemento que determina las metas basicas de una organizacion, a largo plazo, asi
como la adopcidn de cursos de accidn y asignacidn de recursos; b) es una regla para
tfomar decisiones; un hilo conductar con 4 componentes: el alcance del
preducto/mercado (productos y mercados en los que opera la  organizacidny; el
crecimiento {los cambios que la organizacion proyecta aplicar al alcance de sus
productos/imercados); la ventaja competitiva (propiedades de sus productos/mercado
que colocan a la organizacion en una posicién solida ante sus competidores) y la
sinergia (la medida en que las diferentes partes de la empresa pueden funcionar juntas
debidamente), para lograr méas de o que cada una de ellas harfa.

Estas definiciones tienen cuatro conceptos en comin (Mintzberg, Proceso Estratégico,
pag. 3): Ef concepto de ambiente, donde se mangjan condiciones ajenas a la
organizacion, a las que ésta debe responder. Algunas pueden ser negativas
(amenazas) y otras positivas (oportunidades). El segundo concepto serfa la orientacién
de la organizacion, con el establecimiento de metas u objetivos basicos, cuyo objetivo
de mas alto nivel seria la Misién, en la que se define la razén de ser o existir de fa
organizacion. El siguiente concepto, es el realizar un andlisis de la situacion de la
organizacion, que se concce como fuerzas y debilidades. Por dltimo, la organizacién
proyecta como aplicar sus recursos, para alcanzar sus metas y lograr adaptarse.

Se requiere de dos supuestos fundamentales (Mintzberg, Proceso Estratégico, pag. 3):
a) el andlisis siempre debe ir antes de la accién. La definicion de metas, el analisis de
la situacidn y la planificacién, siempre se deben dar antes de cualquier accién que
emprenda fa organizacion. Esto se conace como la Forrnulacidn de la Estrategia. Tode
el aprendizaje que ocurre, se deriva del esfuerzo de los planificadores, [a alta direccidn
y analistas. b) El segundo supuesto es que la accién, con frecuencia llamada Ejecucion
de Ia Estralegia, estd a cargo de personas que no participaron en la formulacién, las
cuales deben ponerlo en practica, con un minimo de sorpresas posible.




La Planeacién Estratégica (David, Strategic management, pag. 4) puede ser definida
como el arte y 1a ciencia de formular, implantar y evaluar decisiones “cruzadas”™ que
permitan a una organizacion alcanzar sus objetives. El proceso consiste de tres etapas:
formulacidén, impfantacién y evaluacién de la estrategia.

a}y La Formufacion (David, Strategic management, pag. 5) incluye el desarrollo de
la misién del negocio, identificacién de las oportunidades y amenazas del entorno de la
organizacién, determinar fuerzas y debilidades intemas de la organizacién,
establecimiento de objetivos a largo plazo, generacidn de estrategias altemativas y
eleccién de las mismas para llevarlas a cabo. También incluye la decisién de elegir
nuevos mercados o negocios a los cuales ingresar, que negocios abandonar, como
reasignar recursos, expandir operaciones o diversificar, tanto en mercados
internacionales como nacionales, evaluar alianzas o enfrentar ambientes hostiles.

+ La mision de la organizacion (David, Strategic management, pag. 9} es e! propdsito
o razén de ser del negocio, que la distingue de negocios similares; identifica el
alcance de las operaciones de la empresa en términos de productos, servicios,
calidad de los mismos y mercado.

= OCportunidades y amenazas externas (David, Strategic management, pag. 9), que
son términos referidos a las tendencias ¢ eventos politicos, sociales, culturales,
demograficos, ambientales, legales, gubemamentales y tecnoldgices, que pueden
beneficiar a la organizacién o representar problemas. Estan fuera del controi de la
arganizacién y son asociades a factores externos.

» Fuerzas y dehilidades internas (David, Strategic management, pag. 9), que son
actividades controlables dentro de la organizacién y que son desarrollades u
operados con un menor o mayer grado de desempefio. Pueden ser refacionados
con la administracion, mercadotecnia, finanzas, produccién, investigacién y
desarrollo y actividades de sistemas. Esta identificacién debe realizarse, ya que es
bésica para el desarrollo de estrategias. Se determinan siempre con referencia a la
competencia. Se pueden monitorear a través del uso de indicadores de
desempefio, 0 por comparacion de estandares de la industria.

« Llos objetivos a largo plazo (David, Strategic management, pag. 10) pueden ser
definidos como resuitados especificos que una organizacion busca para alcanzar o
cumplir con ia misién definida; ef término large plazo significaria mayor de un afio.
Los objetivos son necesarios para la organizacidn, ya que marcan la direccidon a
seguir, ayudan en la evaluacién, crean sinergia, muestran prioridades, permiten la
coordinacidn y proveen de bases efectivas de planeacién y control. Deben ser:
mensurables, retantes, consistentes, razonables y claros. Los objetivos a corto
plazo, tendran las mismas caracteristicas, con la particularidad de ser necesarios
para determinar si los pasos seguidos lograran el cumplimiento de los definidos a
largo plazo.

s las estrategias (David, Strategic management, pag. 11} son los medios por los
cuales, los objetivos a fargo plazo seran alcanzadoes. Las estrateglas de negocios
pueden ser de expansion geogréfica, diversificacion, adquisicion, desarrolio de
productos © servicios, concentracion, penetracion de mercados, desinversion,
liquidacion o alianza estratégica.
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b) La implantacion (David, Strategic management, pag. 5) de la estrategia requiere
de establecer objetivos anuales, emitir politicas, motvar a los empleados y asignar
recursos de tal forma que las estrategias sean ejecutadas; incluye el desarrollo de una
estrategia que de soporte a la cultura de la organizacién; que apoye una efectiva
estructura organizacional; que genere presupuestos; que dasarrolle v utilice sistemas
de informacion, ademds de ligar los resufiados de la empresa a la compensacién de los
empleados. Generalmente se le conoce a esta etapa como la de accidn, ya que debe
movilizar a empleados y gerencia para pener en accién las estrategias definidas en el
proceso. Tambien es considerada como la etapa més dificil, ya que requiere disciplina
personal y compromiso. Se requieren habilidades interpersonales, ya que las
actividades de la implantacion afectan la totalidad de la operacidn de fa organizacidn.
El reto es estimular a los empleados para trabajar con orgulio y entusiasmo en ! logro
de los objetivos.

¢) La evaluacion de fa estrategia es la Gltima etapa (David, Strategic management,
pag. 5). La aita gerencia esta ansiosa de saber cuales son (as estrategias que no estan
dando los resultados esperados; todas las estrategias estdn sujetas a revision, debido
a la dindmica de los mercados, que afectan las bases de ta planeacién, Hay tres
actividades fundamentales en la gvaluacién: 1) revision de los factores externos e
internos, que son las bases de las estralegias que se estan llevando a cabo; 2)
medicién del desempefio y; 3) tomar acciones correctivas. £s necesario hacer Ia
evaluacion porque el éxito implica cambios.

Dado lo anterior, la Empresa realiza un ejercicio anual de planeacién, en donde se
revisa todo el proceso de planeacion estratégica, siempre dirigido por su corporativo,
en el sentide de seguir fos lineamientos planteados para fodas las empresas del grupo
y enfocandole hacia el logro de objetivos comungs y particulares de los mercados a los
que atiende. Dentro del Medelo propuesto en este trabajo, el primer paso es verificar
que exista la necesidad o se defina como estrategia, la busqueda de nuevos mercados
o el incremento de la participacién de mercado, tanto en mercados actuales como en
mercados nuevos, caso cldsico en los mercados de exportacion.

Para la Empresa, el proceso de planeacion es llevado a cabo por la Direccién General,
los directores de éarea y et area de Planeacién, en la cual se prepara toda la
intormacién a ser discutida y analizada en distintas reuniones. Esto no quiere decir que
solo cada afio se revise la informacion obtenida; periddicamente, el drea de Plancacion
informa a todo el nivel gjecutivo de cambios que se encuentran durante el afio, lo cual
en algunas ocasiones motiva a que haya juntas extraordinarias para redefinir el
camino. De hecho, existe una revisién trimesiral del presupuesto operativo, con el
objeto de reflejar los cambios en el entorno y su impacto en la operacién det negocio.
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2) Mercadotecnia Internacional

Hay distintas definiciones sobre mercadotecnia intemacional (Cateora Philip,
International Marketing, pag. 9): es el desempefio de actividades que dirigen ef flujo de
productos y servicios de una compaiifa a consumidores ¢ usuarios en mas de un pais,
por una utifidad. Otra definicién se refiere a la planeacion y conduccion de
transacciones a través de las fronteras nacicnales, a partir de satisfacer los objetivos
de los individuos y las organizaciones. De acuerdo con estudios en universidades
inglesas, la Mercadotecnia internacicnal es el proceso de anticipar, identificar, planear
y administrar los recursos, de tal forma que maximize la utilidad, el crecimiento y la
satisfaccibn de los clientes en ambientes multinacionales, multiculturales y
multilinguisticos.

Lo diferente de la mercadotecnia en el extranjero, viene del range de variados
problemas y la necesidad de estralegias para enfrentar los diferentss niveles de
incertidumbre encontrados en mercados externos. El éxite tiene un requisito
importante, que es la habilidad de comunicarse y hacer tratos con personas de
diferentes antecedentes respecto a cultura, lengua y educacidn, asi como distinta
experiencia en aspectos comerciales e Industriales. Ei mercadologo intemacional esta
sujeto a una nueva serie de factores macroambientales, a diferentes restricciones y
frecuentes confiictos derivados de las leyes, culturas y sociedades. Los principios
basicos del marketing se siguen aplicando, pero su complejidad e intensidad varian.

Un mercadologo intemacional exitoso, debera poseer (Cateora, International
Marketing, pag. 27} las mejores caracteristicas de socidlogo, psicélogo, diplomatico,
abogado, profeta y gente de negocios, para poder enfrentar los retos adicionales al
manejo de variables. Adicionalmente debera ser objetivo, evaluando oportunidades y
respondiendo a problemas; deber4 tener tolerancia a las diferencias culturales, punto
tan criticado a los hombres de negocios de los EUA, que piensan que todos deben ser
como ellos; tener conecimiento de las culturas, la historia, potencial del mercado en
cuestion y tendencias econdmicas, potilicas y sociales, de los palses a los que se
atiends o se quiere ingresar con productos propios de la organizacién para la cual
presta sus servicios.

La tarea del mercadologo internacional (Cateora, international Marketing, pag. 9) es
enfrentar un minimo de dos niveles de incertidumbre sobre las variables incontrolables,
en lugar de uno solo, como en los mercados nacionales. La incertidumbre es creada
por los elementos incontrolables de todos los ambientes de negecios, pero cada pais
en el extranjero, en el que una empresa opera, agrega su propio conjunto dg variables
incontrolables. Se presenta a continuacion la figura 1, {(Cateora, International
Marketing, pag. 10) con el objeto de hacer gréfica fa refacion entre las variables
controlables e incontrolables.

Al centro se representan las variables controlables que constituyen las decisiones del
departamentos de mercadotecnia; el segundo circufo muestra los elementos
ambientales en el mercado domestico, que tienen algan efecto sobre las operaciones
en el exterior; los circulos restantes representan las variables del ambiente externo
para mercados en el extranjero, dentro de los cuales el mercadologo opera. Cada
mercado en el cual una empresa trabaja, presenta problemas por separado,
involucrando a una o més variables incontrolables; por esto, es posible que una
solugion a un problema en el mercado A no apligue a un mercado B.
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Figura 1

TAREA DE LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL
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a) Variables Controlables. para tener éxito en Jla mercadotecnia, se debe elaborar
un programa disefiado para un ajuste de fa incertidumbre originada en el ambiente de
negocios. El circulo central de la figura 1, muestra el &rea bajo control del gerente de
mercadotecnia, que debe mezclar el precio, &l producto, 1a promaocidn y las actividades
de los canales de distibucién, con el objeto de capitalizar o anticipar demanda del
mercado. Estas variables pueden ajustarse en el tiempo, de acuerdo a las condiciones
cambiantes del mercado o de los objetivos corporativos.

b) Vanables incontrolables en mercado nacionat El segundo circuio, que
representa el ambiente en los mercados nacionales, incluye slementos que tienen un
efecto directo en el éxitc de exportar. Una decisién politica puede afectar e
desempefio de la empresa en la exportacion. Se tienen como ejempios la politica de
Estados Unidos en contra de la discriminacidn racial en Sudafrica o el bloqueo que se
tiene sobre la isla de Cuba. El clima econdmico en el mercado nacional es otro
elemento importante sobre la compafifa y su posicion competitiva en el extranjero.

¢} Variables inconfrofables en el exfranjero. caso similar a fas variables
mencionadas en lfos mercados nacionales; se debe incluir aspectos de estabilidad
politica, estructura de clases y clima econdmico, ya gue son variables importantes. Se
puede mencicnar como ejemplo ef caso de la Unidn Soviética, en el que se forman 15
nuevas replblicas y los exportadores hacia el bloque soviético, se preguntan si un solo
comprador continuara representando a las quince repiblicas o ahora tiene que hacer
negocios con cada una de elias; ademds se presenta el probiema del tipo de cambio,
ya que el rublo seguira operando en Rusia, perc qué pasara con los ofros 14 paises.

Lo que hace interesante al marketing es el reto de moldear los elementos controlables
{precio, producto, promocidn y distribucion) de ias decisiones de marketing, dentro def
marco de elementos incontrolables en el mercado, que puede ser la competencia,
politica, leyes, comportamiento del consumidor, nivel de tecnologia y otros, de tal forma
que los objetivos sean alcanzados.

Para ajustar y adaptar un programa de marketing a mercados extranjeros, los
mercadologos deberan ser capaces de interpretar efectivamente la influencia e impacto
de cada uno de los elementos incontrolables en el plan de marketing, para cada
mercado en el cual se espera hacer negocios. Para evitar errores (Cateora,
International Marketing, pag. 15}, el mercadologo tiene que considerar e principio del
Relativismo en Mercadotacnia: las estrategias y juicios de marketing, estan basados
sobre la experiencia y esta serd interpretada por cada mercadologo, en términos de su
propia cultura y conocimiento.

La clave para una exitosa mercadotecnia intemacional, es la adaptacién a las
diferencias ambientales de un mercado a otro. La adaptacién es un esfuerzo
consciente def mescadologo internacional, para anticipar las influencias de las variables
incontrolables de los mercados nacionales y externos sobre la mezcla da marketing y
después ajustar la mezcla para minimizar dichos efectos.

El primer obstaculo para el éxito de la mercadotecnia intemacional es el criterio de
referencia propio al tomar decisiones, que es una referencia inconsciente de los
propios valores cuiturales, experiencias y conocimiento como base para las decisiones.
Esto ocurre cuando se confronta una serie o conjunto de hechos, a los cuales se
reacciona espontdneamente sobre la base del conocimients asimilado durante la vida
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propia, ya que el conocimiento es un producto de la historla de nuestra cultura. La
reaccion esta basada en significados, valores, simbolos y desempefio de la propia
cultura, que generalmente es distinta de la cultura exdranjera, lo cual puede llevar a
errores.

Para ejemplificar esto, se puede considerar fa distancia fisica que se guarda entre
personas, que en EUA se toma una distancia “normal” y si la parsona se aleja o acerca
mas, se siente extrafio o confundido al respecto. Otro puede ser el aceptar comida o
bebidas, porque en algunas culturas como la oriental, es mal visto que se rechace un
ofrecimiento, porque es sefial de hospitalidad de quien lo ofrece.

Seria muy dificit aprender de todas las culturas con el grado de profundidad que se
requiere, como para evitar este tipo de errores que en ocasiones es costoso. Sin
embargo, actualmente hay paginas electrénicas en internet, en donde se puede
conocer mas de la cuitura de un pais, el como hacer negocios y costumbres tipicas.
También se recomienda estar en “alerta maxima” respecio a costumbres de ofros
pafses, hacer preguntas con el objeto de conoser mds, con mucho tacto, sin malicia o
morbo, porque también puede melestar a quien este respondiendo. Habré que plantear
un problema desde dos puntos de vista: como si fuera juzgado en la cultura propia y
como si fuera en la cultura extranjera, buscando una solucién dentro de la forma de
pensar de la otra cultura.

2,1) Clasificacién o fases del involucramiento en Marketing Internacional:

La experiencia (Cateora, Intemational Marketing, pag. 18) muestra un cambio
significativo en la orientacion internacional de la compafiia, cuando enfoca sus
esfuerzos y confianza en los mercados externcs, absorbe la sobreproduccion en forma
perrnanente y comienza a depender de ellos:

a) Marketing externo no directo: en esta fase, no hay una activa bdsqueda de
clientes fuera de las fronteras; sin embargo, los productos de la compafia
pueden alcanzar mercados en el exterior. Las ventas pueden ser realizadas a
compafiias comerciatizadoras y otros clientes extranjeros que vienen
directamente a Ia firma; productos que alcanzan mercados extranjeros via
distribuidores nacionales o aquellos que venden al exterior, sin conocimiento
del productor o proveedor.

b) Marketing externo poco frecuente; sobreproduccién temporal causada por
variacion en los niveles de produccién o demanda, puede resultar en ventas al
exterior. Esta sobreproduccion estd caracterizada por su naturaleza temporal;
debido a io anterior, las ventas a mercados extranjeros son realizadas con
poca o minima intencién de mantener una presencia continua en los mercados
externos. En funcidén de los incrementos en la demanda nacicnal, se absorben
mas sobreproducciones y la actividad de ventas al exterior se disminuye.

¢} Marketing externo regular: En este nivel, la compafifa tiene una capacidad
productiva permanente dedicada a la produccion de bienes a ser
comercializados sobre una base continua. Puede emplear personas en &l pais
donde ahora envia sus productos o tener su propia fuerza de ventas en los
mercados importantes. Su enfoque primaric es cubrir las necesidades del
mercado deméstico.
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d) Marketing Intemacional: Las compafifas en esta fase, estdn completamente
comprometidag e involucradas en actividades de marketing. Algunas
compafiias buscan mercados en el mundo y venden productos, que son el
resultado de produccion planeada para distinios paises o regiones.

&) Marketing glebal: En este nivel, las compafiilas consideran al mundo,
incluyendo su mercado nacional, como un solo mercado. Esto es en contraste
a una compaiiia multinacional o internacional, que ve al mundo como series de
mercados por pais, incluyendo su mercado nacional, con ¢conjuntas unicos de
caracteristicas de mercado, para los cuales las estrategias de marketing son
desarrolladas.

3} Caracteristicas de estrateglas para fos mercados internacionales

Al revisar la bibliografia, se tienen distintos puntos de vista sobre [as estrategias a
plantear por una organizacién que incursiona en los mercados internacionales.

Se presenta un breve resumen de lo que distintos autores opinan sobre las estrategias
a seguir en nuevos mercados del exterior, buscando un soporie para el modelo objeto
de este trabajo.

Se comenta que muchas organizaciones tienen la amenaza de la competancia externa
en sus propios mercados (Sheth, Global Marketing, pag. 95}, pierden el tlempo ¥ no
orientan sus esfuerzos a enfrentar dicha competencia, porque sus ejeculivos no
entienden claramente que es la competencia global. Los ejecutivos de EUA adoptan el
alcance tradicional, que es multinacional o pais por pais, que les representa una forma
mas sequra de incursionar en nuevos mercados.

Se pueden considerar dos fipos de factores que orientan la competencia globak: a) un
competidor agresivo que decide usar el flujo de efectivo generado en su pais de origen
para atacar mercados orlentados a competidores del exterior, b) el competidor
defensivo, que busca “venganza®, no en su mercado de origen, donde el ataque fue
realizado, sino en los mercados de la competencia agresora, en los que es més
vulnerable.

Dado lo anterior, es necesario diferenciar los siguientes conceptos:

» Competencia global: que ocurre cuando las compafiias usan subsidios cruzados en
la batalla para ganar posiciones para su marca y distribucion.

s Negocios globales: en los cuales el minimo volumen requeride para lograr
eficiencia en costo, no lo tiene en sus mercados nacionales.

« Compafias globales: tas cuales tienen sistemas de distribucion en mercados
exiernos claves, que les permiten subsidios cruzados y volimenes de escala
mundial.

Es necesario, como primer paso, identificar el objetivo de mercado; aquellos que
piensan que la competitividad internacional se reduce a bajos costos de produccién,
estan equivocados, aqueltos que fallan en identificar las intenciones estralégicas de
sus competidores globales, no podran anticipar log movimientos, teniendo como
consecuencia la pérdida de los mercados.
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Se puede hablar de tres clases de estrategias (Sheth, Global Marketing, pag. 97}, que
son comunes enire los competidores globales: 1) construir una imagen global; 2)
defender los mercados de origen o nacionales y; 3) superar la fragmentacidn de los
mercados nacionales.

Existen varios ejemplos sobre las distintas estrategias usadas; por ejemplo, los
japoneses tuvieron la habilidad de reconocer la vulnerabilidad de las posiciones
competitivas de su competencia, basadas exclusivamente en ventajas de bajo costo de
mano de obra y economias de escala. También han aprovechado la nueva barrera de
entrada a los negocios, que es la distribucién global de productos y/o servicios.

Es comin que las compafiias que defienden sus posicicnes en mercados nacionafes
{Sheth, Giobal Marketing, pag. 100), tengan una visién a corto plazo sobre las
intenciones estratégicas de sus competidores. Nunca podran entender su propia
vulnerabilidad, hasta que comprendan las intenciones de sus rivales y las razones
alrds de sus tActicas. Siempre seran reactivos.

Las compafiias subsidiarias deberén proveer a sus Corporativos con mas y mejor
inteligencia competitiva, ademas de aprender sobre los competidores del mundo a
través de otras subsidianas. Deberan librar batallas a favor de grandes estrategias vy
desarrollar sistemas de informacién, protocolos de decisidn y medicidn del desemperio
de las perspectivas globales y locales, para participar en el concierto mundial del
comercio.

Dadoe lo anterior, los ejecutivos internacionales deben cultivar una mente abierta a
nuevos conceptos y herramientas, que les ayuden a evaluar a los competidores y sus
ventajas competitivas. Por ejemple, si un competidor con alcance global, adn cuando
no lenga una ventaja en costo, puede tener los medios y motivacion para atacar
companias enfocadas a sus mercados nacionaies. Si el competidor global disfruta de
un nivel de precios altos en sus mercados de origen y no tiene desventajas en costo,
puede significarle el usc de subsidios cruzados para la batalla por la participacion del
mercado global. Si un competidor global detecta una tasa de crecimiento favorable del
mercado, poblado por competidores “flojos” y conformistas, gue no son capaces de
defender su mercado y con clientes que son menos sensibles a los precios
comparados con los de su mercado de origen, este mercado serd un objetivo en su
camino de expansién global. Debe quedar claro que los competidores globales no solo
buscan e! volumen del mercado, sino también un flujo de efectivo que soporte el
desarrollo de nuevos productos, inversiones en tecnologfa y distribucion global.

La decision de una empresa para ingresar a mercados intemacionales, dependera de
la utiidad polencial que espere de un segmento de mercado en particular, en
determinado pais. La competencia global requiere nuevas formas de valorar la
participacion de mercado (Sheth, Global Marketing, pag. 104);

a) Competitividad mundial en costos, que se refiere a la minima participacion de
mercado mundial que se debe capturar, para mantener costos de manufactura
adecuados;

b) Influencia, que se refiere a la minima participacion de mercado que la empresa
necesita en un pals en paricular, para ser capaz de influir en el desarrollo de
precios u oiras tacticas de sus competidores globales.
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Vulnerabilidad en “casa”, relacionada con los riesgos competitivos de fa
participacion en tos mercados de origen o nacionales. E! liderazgo en los mercados
nacionales puede crear un falso sentimiento de seguridad; puede tener un efecto
contraproducente, ya que la competencia puede ingresar al mercado y disputar la
utilidad del mismo af lider.

c)

Se puede hacer una comparacién de dos estrategias que son la Diversificacion y la
Concentracién de mercados (Sheth, Global Marketing, pag. 108), ademés de los
factores que influyen en la decisién por alguna de ellas, usadas para la expansion de
mercados de una organizacion. Ambas estrategias pueden llevar a la empresa a
exportar a un mismo numero de mercados. La Diversificacion implica una répida
penetracion en un gran namero de mercados y difusion de esfuerzos entre ellos. La
Concentracion esta basada en la concentracién de recurgos en pocos mercados y
expansién gradual hacia nuevos territorios.

La eleccién de ia politica de expansién de mercado es una decision astratégica clave
dentro de la mercadotecnia internacional. Para desarmollar esta politica, se deben
considerar los siguientes puntos:

Identificacion de los mercados potenciales y determinacién del orden de prioridades
para ingresar en dichos mercados;

La decisién scbre el nivel total de esfuerzo de mercadotecnia que la empresa se
compromete a realizar para el ingreso a un mercado, y;

La seleccion de la tasa de crecimiento o rapidez de expansién del mercado en el
tiempe asi como la asignacion de esfuerzos en fos distintos mercados.

El estudio se enfoca en el tercer factor, considerando que las dos primeras decisiones
ya fueron tomadas. Este proceso generalmente se vuelve iterativo; el andlisis de tercer
punto, es Ulil para clarificar y revisar tos dos primeros. Dentro del tercer punto, se
encuentran las alternativas estratégicas, de Diversificacién o Concentracion.

Se presenta la tabla 1, (Sheth, Global Marketing, pag. 110-117) en donde se resumen
las caracteristicas de las estrategias mencionadas y que ayudard para la eleccion de la
estrategia mas adecuada:

Tabla 1: Caracteristicas de las Estrategias

Factor Diversificacion Concentracion

General Esta caracterizada por una|Esta caracterizada por una tasa tenta
acelerada tasa de crecimiento en|y gradual de crecimiento del ndmero
los mercados atendidos en las{de mercados atendidos. Resulta
primeras etapas de expansion. [ menor el nimero de mercados que la
Frecuentemente tiang como | estrategia opuesta.
resultado  una reduccidon  de
mercados debido a la consolidacion
y abandono de mercados poco
rentables.

Esfuerzofrecurso | Menos recursos por mercado Mas recursos por mercado: implica

de Marketing | inversion en el mercado.

Asignacion de [Implica el uso intenso de agentss|implica el compromiso de recursos a

esfuerzos a | independientes de ventas. subsidiarias de ventas

varios mercados
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Tasa defCon tasa de crecimiento baja, la|Cuando la tasa de crecimiento en los
crecimiento  del|organizacién  puede  alcanzar|mercados actuales es alta, los
mercado mejores crecimientos por | objetivos de crecimiento pueden ser
diversificacién a varios mercados.  |alcanzados por concentracion en el

marcado.
Estabilidad de|Cuando la demanda en cada|Cuando la estabilidad de los

ventas en cada
mercado.

mercado es inestable, la empresa

puede realizar una  juiciosa
diversificacién, A!f aumentar los
mercados, puede estabilizar la

demanda prapia.

mercados es alta, la empresa puede
concentrar  su  esfuerzo  de
expansion.

Cuando ge presente la cportunidad
de liderear un mercado en corto
tiempo, con una nueva innovacion,
se debe buscar la diversificacién

La urgencia de ingresar en muchos
mercados, disminuye si el tiderazgo
se vuelve de largo plazo.

Las empresas que crecen mas
rapido que sus competidores,
tienen la posibilidad de reducir sus
costos de produccidn, siendo la
orientacién a la diversificacion y
bisqueda de mejores utilidades.

No es comin que €l mismo producto
se pueda vender en todos los
mercados. Si la entrada a un
mercade requiere de cambios
significativos en e! proceso de
produccién, puede que no se
aproveche 1a curva de experiencia.

Inversién baja en investigacion del
consumidor

Fuerte inversién en investigacion def
consumidor, publicidad y produccion
de programas de promogién

Tiempo y
liderazgo

Curva de
expeariencia
{economias de
escala)
Adaptacién  en
comunicacion
Economias de
escala en
Distribucién

Una estrategia de rapida expansidén

en los mercados, frecuentemente
incrementa los costos de
distribucién, como resultado del

incremento de distancias y bajos
niveles de ventas en un territorio.

Cuando el costo de distribucion es
un gasto significative y hay
economias de escala con el
incremento de participacion en el
mercado, se debe buscar la
Concentracién.

Requerimientos |Es comin que el conirol de|Cuando los requerimientos de control
de conlrol de|programas, sea realizado a la|de programas son extensos, se
programas medida y sofisticado, para lograr|busca una Concenfracién. Esta
una comunicacion cercana  y|eleccion se ve favorecida a mayor
frecuente entre la empresa y sus|nimero de contactos.
clientes. Cuando no se requiere de
muche  controf, se  pueds
diversificar.
Limitacicnes: Se prefiere una diversificacién, |Cuando hay distintas barreras de
regulacién cuando hay pocas limitaciones olingreso a los mercados potenciales,
gubernamental, |barrera de ingreso a los mercados. | es mejor una concentracion.
aftos aranceles,

incertidumbre en
el tipo de cambio
y problemas de
logistica.

Una estrategia de expansién de mercado deberd considerar con mayor detalle, los
segmantos de mercado dentro de los paises objetivo. Se pueden idenfificar (Sheth,
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Global Marketing, pag. 111-112) en la tabla 2, cuatro estrategias principales, cuando
los segmentos de mercado son examinados:

Tabla 2: Estrategias por segmento

Faises / Segmentos Concentracion Diversificacion
Congcentracion 1 2
Diversificacion 3 4

La estrategia 1) se concentra en segmentos de mercado especificos, en pocos paises
y con un incremento gradual en el nimero de mercados atendidos. Esta concentracién
dual es apropiada cuando ef preducto/servicio esta orientado a un grupo definido de
clientes similares en diferentes paises. Para ser exitoso con esta estrategia, los
segmentos atendidos deben ser suficientemente grandes y estables.

£n la estrategia 2), caracterizada por la concentracion de mercado y diversificacion de
segmentos, requiere una linea de productos que esté orientada a diferentes
segmentos. La estrategia es efectiva cuando hay economias de escala significativas en
promocion y distribucién y el potencial de ventas del mercado de origen y otros paises
atendidos es grande. Bajo estas condiciones, una organizacion puede alcanzar
objetivos de concentrarse en varios submercados dentro de un numero limitado de
paises.

La estrategia 3), caracterizada por una diversificacion de mercados y concentracion de
segmentos, es recomendada para organizaciones con una linga de productos
especializada y clientes potenciales en varios paises. Con esta estrategia, una
empresa puede usar un producto y estrategia de promocidn similares en todos los
mercados o paises. La estrategia es efectiva cuando el costo de ingreso a diferentes
paises es bajo con relacién a los recursos disponibles.

La estralegia 4) esta basada en diversificacion dual en paises y segmentos. Esta
agresiva estrategia puede ser empleada por empresas con una linea de productos
orientada a varios segmentos y suficientes recursos para complementar una rapida
entrada a varios paises. Grandes compafiias internacionales, con oficinas de ventas en
muchos paises, usan esta estrategia cuando quieren introducir una nueva linea de
productos.
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Capitulo 1il: DESARROLLO DEL MODELO PROPUESTO

1) Generacion de un Modelo

De acuerdo con lo anterior, se considerd el establecimiento de la secuencia de
pasos de acuerdo con la informacidn necesaria para definir la factibilidad de la
exportacion.

La primera pare se basa en la definicidn, por parte de la organizacién, sobre la
posibilidad de exportacién; para estos pasos se investigd que actividades se
desarrollan al interior de una organizacién, partiendo de la planeacion estratégica, en la
que se debe plantear la necesidad de ingresar a nuevos mercados, con & aumento de
participacién de mercado y una mayor presencia en la argna internacional. Hay que
definir las posibles oportunidades que se presentan asf como las economias de escala
en la produccion.

Después de determinar Ja necesidad de expontar, se procede al analisis de informacion
interna de la organizacion, en donde se deberd revisar lo concerniente a costos,
capacidad disponible para exportacion y factibilidad financiera, para lo cual se investigd
y SE tormaron experiencias en otras empresas, plasmando en los pases da! Modelo, lo
realizado por varias organizaciones al respecto.

Posteriormente habrd que definir el producto para exportar, ya que $e presenta la
pregunta sobre exportar productos que cubren ciertas necesidades o desarrollar
productes de acuerdo con lo que necesitan los mercados potenciales. Ya habiendo
definido el producte, se identifican fuentes de informacion sobre comercio exterior de
los mismos, con el abjeto de identificar posibles pafses potenciales de consumo.
También se logra conacer la potencialidad de los mercados, con base en volumen,
precios y competencia.

Habiendo identificado productos y el pals potencial para exportar los productos, se
hacen los contactos iniciales, para tratar de identificar los canales de venta para la
organizacion; en esta parte, se plantet la forma de evaluar canales de distribucion, con
base en experencias personales, ya que en la bibliografia, se hacen comentarios muy
someros al respecto. Se hicieron contactos con algunas empresas en forma directa,
teniendo una mejor respuesta de las comercializadoras japonesas, para io cual no fue
necesario aplicar los pasos de la evaluacién de canales de distribucidn.

Se enviaron muestras y se plasmaron los pasos que se siguieron hasia saber los
resultados de la aplicacién de las mismas. Ya con los resultados, se procedis a la
negociacién de términos de precio y pago, para lo cual el Modelo plantea los pasos
encontrados como necesarios para el cumplimiento de los requisitos.

En forma paralela, se hicieron las negociaciones y la planeacién de un vigje hacia ef
pais destino, con el objeto de comprobar la informacién obtenida en México y cerrar las
primeras ventas. E planteamiento del viaje es muy importante en el Lejano Oriente, ya
gue se presenta la cara de la organizacién, ademas de tener contacto directo con el
mercado y sus actores. Posteriormente se plantean y definen lag formas de promover
fos productos en el pais, ya sea por medio de exposiciones o visitas periddicas al lugar.
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2) Caracteristicas del Modelo

E{ modelo propuesto recopila informacién obtenida tanto de 1a literatura como de la
practica en los mercados internacionales; se presenta en distintas etapas, que buscan
una manera légica de secuencia, para mayor facilidad y referencia del usuario.

Se presenta como un diagrama de flujo, en el cual no se especifican los “actores” o
responsables de las distintas actividades a seguir; se trata de aclarar cuales son las
definiciones de cada una de las actividades, para que sea mas clarc en su aplicacion.
Se sugiere sequir cada paso planteado, para lograr la definicion, de continuar el
proyecto 0 desecharlo, para beneficio del interesado.

Se busca ser claro en las explicaciones presentadas, tratando de presentar el mayor
detalle posible, con el objeto de no crear dudas o confundir e! seguimiento del modelo.
En caso de presentarse alguna duda, se debera buscar en la bibliografia especializada.
Se manejan distintos conceptos que estan relacionados con temas como  Costos,
Créditos, Condiciones de Pago, Logistica, Mercadotecnia, entre otros, que contribuyen
al éxito de cualquier proyecto relacionado con la exportacion y que deben ser
mangjados por el usuario de dicho Modelo, ya que considera el conocimiento de
distintas disciplinas por parte del usuario.

El Modelo hace referencia a distintas fuentes bibliograficas, principalmente en ia
busqueda de informacion estadistica de comercio exterior, que actualmente es posible
encontrar en internet, adn cuando se tenga un costo por el uso de la misma. En el caso
de no encontrarse en Internet, existe la posibilidad de solicitar los servicios de
informacion, a través de fax o correo, directamente con la fuente de la informacion,
para lo cual es necesario conseguir los nimeros telefénicos y/o direcciones postales
para hacer el requerimiento.

3) Propuesta del Modelo

En este capitulo se plantea el Modelo propuesto, después de haber consultado la
bibliograffa correspondiente y llevado a cabo distintos pasos en operaciones de
comercio exterior. Los pasos mostrados representan lo que a juicio personal, se
consideré como la forma méas adecuada de llevar un seguimiento para determinar la
factibitidad de una exportacidn o dejar un proyecto que pudiera considerarse atractiva.

La propuesta se inicia con el cuestionamiento de la factibilidad de la exportacién, que
debera venir desde ¢l plan estratégico de la organizacion. Este es uno de los puntos
mas importantes a resolver para alguien que quiere iniciarse en la actividad
sxportadora; en muchas ocasiones, se hace la blsqueda de mercados, contactos,
negociaciones, etc. y cuando viene el pedido, la organizacién se da cuenta que no
tiene la suficiente capacidad como para abastecer lo solicitado o encuentra otras
razones por las que todo se viene abajo,

Se presentan los factores que deben ser considerados en la exportacién y él por qué
de lgs mismos; puede ser que existan mas, pero los aqui mencionados son los
necesarios para el Modelo en cuestién, A confinuacién se presenta un diagrama de
flujo de actividades/informacidn; posteriorments se explicaran los pasos mencicnados,
con gl objeto de tener una mayor claridad sobre lo planteado.
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Diagrama de flujo del Modelo propuesto
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3.1) Planeacion Estratégica

Si la empresa realiza un sejercicio de Planeacion Estratégica, en el cual se realice
ta formulacion de la estrategia y se determing cual serda su ejecucion, se tendrd un
diagndstico en el que se determine cual es la posicién de la empresa actualmente y su
vision a cinco afios, {donde debera estar), surgirdn objetivos y planes de accién para
lograrios.

El proceso mencionado, en muchas ocasiones, no se realiza por ser considerado de
poca utilidad o porque no se tienen los recursos para hacerlo; se sugiere hacerlo
simplemente por el hecho de hacerlo, ya que implica pensamiento en el futuro y de
alguna forma reftejard lo que se considere adecuado a las circunstancias. De ser
posible, se deberd hacer una revision semestral del mismo, para hacer los ajustes
necesarios.

Este proceso no debe ser una moda o solo llenar formatos y papeles para cumplir con
fa tarea, sino que realmente se haga con el fin mencionado y se deriven las actividades
necesarias para su implantacién.

En capitulos anterioras se hizo mencidn de lo que implica hacer planeacidn estratégica,
planteando los pasos necesarios para reafizarla.

3.2) Balanza Comercial Interna

Como ya se ha mencionado anteriormente, este es un punto fundamental para
analizar, ya que si la materia prima es importada, la Empresa no se puede "dar el [ujo”
de pagar divisas con moneda nacional, porque en cada devaluacion se vera afectada
la utilidad de la organizacién. Es necesatio tener divisas via exportacién, para pago de
importacion de materia prima, equipo u ofros materiales que sean importantes para la
operacicn. Se vugive muy impertante mantener dicha balanza superavitaria, ya que de
lo contrario, se enfrentaran prablemas.

3.3) Incrementar participacién de mercado

Actuaimente es ¢omiGn encontrar productos extranjeros en los mercados
nacionales, de todo tipe de calidad, precio y servicio. Ante esto, la industria ha tenido
que desarroliar nuevos esquemas de competencia, ya que sin exportar, debe competir
en forma internacional en sus propios mercados, para no perder participacion.

También existe el hecho de pensar que para exportar se requiere la maxima calidad, lo
cual depende del nicho de mercado que se quiera “atacar”. Para ejemplificarlo, se
puede mencionar la experiencia con una empresa maquiladora, ubicada en Cd. Juarez,
Chih., que exporiaba a Europa, una cantidad impresionante de hotas vaqueras
sintéticas. Se le ofrecid hule sintético de mejor calidad que el empleado hasta ese
momento, ofreciéndole las ventajas del mismo. El propietario respondié que no le
interesaba esta materia prima, ya gue su mercado le requeria que las botas tuvieran
una duracién de 2-3 semanas de uso, para que se compren nuevamente y ef poner
hule de mejor calidad en fas suelas, les darfa un mayor tiempo de vida.

De acuerdo con lo anterior, se debs remarcar la necesidad de conocer al mercado al
que se enfocardn nuestros productos, principalmente en los que van directamente al
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consumidor. Esto no quiere decir que podamos exportar “basura” y que siempre habré
un mercado que la compre, sino que se debe hacer una labor para conocer las
necesidades de los fufuros consumidores o de fas necesidades del mercado.

3.4) Detectar oportunidades

En este paso se mencionan los diversos factores que pueden ser considerados
como oportunidadss, para que cualquier exportador potencial pueda aprovecharos
para beneficio de los productos y/o servicios que se quieran comercializar:

+ Oporunidades comerciales

Es un tema comun en el mercado internacional; para ejemplificarlo se presenta el
caso de came de puerco mexicana para Japon,

En afos anteriores, la exportacién de came de puerco a este pais era
practicamente imposible, debido a las resticciones santtarias impuestas,
principalmente ia relacionada a la fiebre porcina, de la cual México es un pais que
no fia logrado su erradicacion, a excepcién de los estados de Sonora y Yucatdn,
que lograron fa erradicacién debide principalmente a su posicion geografica,
siendo factible “cerrar” las fronteras del estade a introduccidn de came que no
cumpla con las especificaciones necesarias. Para productores ubicados fuera de
dichos estados, la exportacién a esta regién del mundo estaba prohibida v no
habfa ninguna posibilidad.

A mediados de 1997, Taiwan, principal proveedor de came de puerco para el
Oriente, sufre la llegada de fiebre aftosa y deja de proveer came. Tanto japoneses
como coreancs saten a buscar nuevas fuentes de suministro def producto; acuden’
a EUA y encuentran que los proveedores de ese pais, venden 1o que tienen y no
estdn dispuestos a realizar cortes especiales de came ni adecuarse a los
requerimientos del cliente. La siguiente opcidn es México, en donde realizan
visitas, exponen sus necesidades y buscan hacer negocios con empresas, que
aln cuando estan ubicadas en estados no libres de fiebre porcina, sus productos
no la tienen, abriéndose la oportunidad para dicha empresa de participar en el
mercado intemacional, que inicia su labor aprendiendo a negociar, a defender sus
intereses y adquiriendo experiencia. Al estar en negociaciones, también se analiza
la posibilidad de exportar a Cuba, gue ofrece opciones interesantes.

Cabe mencionar que las barreras sanitarias fueron superadas u “olvidadas®
cuando hubo necesidad de adquirir productos necesarios para su alimentacién.

+ Tratados de Libre Comercio o Acuerdos Comerciales

Se debera tener especial cuidado para tomar una decisién de intemacionalizar una
organizacion con esta base, debido a que dichos acuerdos o ftratados,
generalmente benefician mds a un pais que a otro, dependiendo de la fortaleza
comercial de Jos involucrados, aungue es mejor entrar que estar fuera del "juego”.
Cuando se busca la aprobacidn de los mismos (si es que se busca), generaimente
se habla de beneficios para todos, perc al entrar en vigor, se manejan de acuerdo
a ciertos intereses. Sin embargo, es posible que haya mayores oportunidades de
comeicializar un producto, por haber "libre comercio” entre paises.
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« Franquicia/Licencia

Este caso es comin o conocido en negocios tales como comida rapida y ropa; en
México se tiene a Ferrioni o Taco Inn por dar ejemplos. ¢ Qué hacen estas
compafias para salir al extranjerq?

En el caso de ropa, se oforgan licencias a empresas que califiquen como
Licenciatarias, mismas que son evaluadas por el Licenciador respecto a calidad,
instalaciones, capacidad y otros rubros. S la empresa que busca la licencia cubre
con los requisitos solicitados, se le auteriza a producir con la posibilidad de usar el
logotipo det licenciador para comercializar los productos auterizados. También es
posible, dependiendo de fa negociacién, usar al productor como distribuidor de
otros productos que él mismo no pueda fabricar, teniendo asi la oportunidad de
exportar productos hechos en el pais de origen del licenciador; cuando esto ocurre
en México, surge la oportunidad para las empresas proveedoras de materia prima,
ya que se convigrien en exportadores indirectos, al exportar sus productos a través
de un producto terminado y contando con los mismos beneficios del exportador
directo. Otro caso como este se presenta en los embutidos, en donde una
empacadora exporta jamon de piema y los proveedores de carne se convierten en
exportadores indirectos.

Para el caso de Franquicia, es distmto porque ¢! franquiciador proporciona todos
los elementos al franquiciante para que su negocio funcione. Se le proporciona el
Know-How del negocio: localizacién, decoracion del lugar, publicidad a realizar,
personal que debe contratar, efc.

Este esquema ha funcionado muy bien para todas las cadenas de comida rapida
de EUA como son Taco Bell, KFC y McDonald’s; en México hay algunas empresas
que ya experimentaron el otorgar franquicias y les ha dado buenos resultados: El
Pollo Loco y Taco Inn, por ejemplo. Vale la pena mencionar que la cuara
compafiia de comida rapida en EUA es Taco Bell y que tiene sucursales en varios
paises de! mundo, siendo creacion y propiedad de empresarios norteamericanos.

Taco Inn se dedicd a la tarea de buscar nuevas altemativas en EUA, va que el
mercado potencial de mexicanos en ese pais es muy atractivo. Se eligi6 la ciudad
de Los Angeles, que es la segunda ciudad con mas mexicanos en el mundo,
después del DF, para abrir una franquicia de la cadena. Cabe mencionar que uno
de los productos fuertes de esta cadena son los tacos al pastor y se buscd un
proveedor que ofreciera la Cabgza de Lomo, corte usado para este tipo de tacos.
El problema fue que en el vecino pais no hay quien ofrezca ese corte de carne, ni
guien se comprometa a entregarlo, motivo que obligd a la empresa a buscar
proveedores en México, aungue a un costo mucho mayor de lo estimado. Esta fue
una buena oportunidad para las empresas mexicanas, legrar una exportacion
indirecta a través de cadena de comida. '

+ Productos mexicanos de meda

El caso mas conocido es el Tequila y el Mezcal, que por muchas afios fueron
bebidas que ni siquiera en México se consumian en las cantidades actuales y que
desde hace 5-7 afios han tenido un auge espectacular. Cabe recordar que en todo
el mundo, se reconoce lo mexicano por las palabras “Tequila y amigo”®; se exportan
estos productos a decenas de palses, con precics atractivos y con la ventaja de
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que en varias regiones geogréficas, se ha reconocido la produccion y envasado de
origen en México, evitando la competencia desleal de otros paises productores.

Este tipo de reconocimientos llevan muchas veces a sacrificar unos productos por
otros; se sabe que el Tequila logré la denominacioén de origen en Europa, a camhio
de que México reconociera la denominacién de alrededor de 100 productos
europeos.

Otro caso es la comida mexicana, que los drabes aprecian y que no tienen forma
de conseguina o de tener contacto con México. Existen en ios distinios paises de
la peninsula ardbiga, decenas de restaurantes mexicanos que ofrecen picadillo,
tacos (taco shell), tostadas, salsa. y todo aquello que tenga apariencia de
mexicario, exceptuando tequila y cerveza, debido a la religion islamica. Hay
duefios de estos restaurantes que vienen a México para llevar comida y contratar
marfachis y chef’s mexicanos “para tener el mejor restaurante mexicano del lugar”.

Es importante mencionar que no hay distribuidores o compariias que atiendan este
mercado, siendo de buena paga y con mucho interés; no hay forma de hacer
contacto con México porgue la Ginica embajada mexicana que hay en esa region,
esta en Riyad, Saudi Arabia y no es facil tener acceso a ella, ya que es muy
complicado obtener una visa para ingresar a ese pafs, porque 10s saudis no estan
acostumbrados al turismo y para otorgar una visa, se debe presentar una
invitacién del gobiemno saudi para ingresar al pais.

3.5} Analizar economias de escala

Este punto estara de acuerde con la capacidad de produccién que se maneje y
debera considerar si el aumento del volumen de produccion implicard una disminucion
de los costos fijos, principalmente. De logrario, la organizacién se vera bensficiada en
sus utifidades, al obtener un menor costo y mayor beneficio. Debera analizar la
posibilidad de repercutir los costas fijos al mercado nacional y poder exportar al costo
variable mas fa inclusién de algunos costos adicionales para no “cargar” tanto al
mercado nacional. Juega un papel muy importante el sistema de costos, no solo para
exportar, sino para tener seguridad de cual es el costo de los productos que se venden
y tener un margen de maniobra en las negociaciones con los clientes. También
dependera del producto que se maneje y la industria en la cual se use, porque st los
productos son considerados como especialidades, se puede pensar en mayores
utildades y absorcién de costos en ambos mercados; pero si es commodity, son
productos que muchos compstidores pueden hacer y los prectos s verén castigados.

3.6) ¢ Hay productos para exportar?

Este punto es uno de los mds importantes, ya que se deben revisar [as distintas
alternativas que se tienen como productos o servicios para exportacién. Hay aue
analizar los productos disponibles y determinar su potencialidad en los mercados de
exportacion. Sin embargo, cabe la posibilidad de tener un producto con demanda en
ciertos mercados, pero en nuevos mercados ni siquiera se le conoce, motivo por el que
se vuelve de vital importancia un estudio de mercado, que podré realizarse desde
México y complementarse con 1a informacién que se obtenga en un posible viaje hacia
el marcado objetivo.
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Existe una amplia discusidn sobre la definicidn det producio para exportar, ya que se
tiene Ia posicion de exportar productos que una organizacién ya tiene en lineas de
produccion y estan probados en otros mercados; la contraparte de este argumento, es
que se debe analizar ef mercado o nicho al que se quiere llegar, identificar las
necesidades y desarrollar un producto que cumpla y cubra tas expectativas del cliente.
Se debe aclarar que las posiciones “no estén en pleito” y que ambas son vélidas para
ingresar en mercados de exportacion. Surge la pregunta ;con cudl se puede
empezar?, todo dependera de la experiencia que tenga el mercado sobre fos productos
en cuestién, la competencia v si los productos de la organizacion son equivaientes a
los ya mangjados. En commodities, el parecido en calidad y desempeiio de producios
es similar, al igual que los precios, siendo més facil compefir con productos
equivalentes, recordando que este mercado s de poco margen. En especialidades, es
necesario el desarrollo conjunto con el cliente, ya que generalmente existen productos
squivalentes, pero puede haber una caracteristica que los haga diferentes en precio y
desempefio, misma que el cliente valora y pagara por ella lo que sea justo, desde su
punto de vista.

Dado que este punto se plantea como una pregunta, 1a respuesta neagtiva a la misma,
Hevara al fin del proceso o al replanteamiento del por qué se busca una exportacién,
desde la Planeacién Estratégica. En caso de una respuesta posiliva, continia el
Modelo para verificar os siguientes pasos.

3.7) Revisar calidad y desemperio del producio

Ya se comentaba anteriormente sobre lo llamado en este trabajo “el mito de la
calidad”. Generalmente se piensa que los mercados de exportacién exigen la més alta
calidad de los productos, porque los clientes son muy exigentes y no permiten fallas en
la calidad, ya que se da por hecho en cualquier producto. Lo importante es definir el
mercado al que se quiere ingresar, ya sea como un nicho o cubrir la demanda total del
mismo. Si dicho mercado requiere de una cierta cafidad, el proveedor debera ofrecer
ese requerimiento y de ser posible, algo més. Es necesario conocer a fondo lo que el
mercado requiere, para ofrecer los productos gue cubran esa necesldad, con la calidad
dentro de especificacion, envase y embalaje adecuados y un preclo justo.

Respecto al desempefio del producto, se debe iniciar con la aplicacion del producto por
parte del cliente, ya que en muchas ocasiones, aun cuando es la misma aplicacion,
existen variantes que cada cliente tiene y lo hacen caracteristico. Suponiendo que yase
tiene identificada la aplicacién para la que se quiere e! producto, serd necesario que el
cliente haga pruebas sobre el uso del producto y haga una retroalimentacion sobre los
resultados encontrados (se comentard mds adelante, en el paso de andlisis de
muestras); con base en lo anterior, se definird la funcionalidad del producto y su
desempefio en dichas aplicacionss, para que en caso de que las pruebas sean
exitosas, se pueda “asegurar” la venta y conocimiento del producto.

3.8); Hay capacidad de produccién disponible?

Ya habiendo discutido los puntos anteriores y suponiendo una respuesta positiva
para la venta al exterior, se requiere analizar si la capacidad de produccién y operacién
de la planta, puede cumplir con los posibles compromisos adquiridos, porgue después
no ser4 posible dar marcha atrds; de lo contrario, se tendria una mala imagen de la
empresa. En el caso de definir que no se tiene la suficiente capacidad de produccién
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como para hacer frente a los compromisos futuros, el Modelo regresa a la Planeacion
Estratégica para una posible redefinicién de inversiones, ademds de un
convencimiento total sobre la necesidad de salir a los mercados internacionales o no.

3.9) Realizar evaluacién financiera

Respecto a la evaluacion financiera, se puede comentar que e necesario revisar
conceplos tales costos de produccidn, margen de utilidad y analisis de precios en el
mercado de exportacidn, entre otoros facores. Para el caso de la Empresa, no se podra
profundizar, ya que es un punto medular en la aperacion de la misma, considerandose
confidencial. Se presentaran ejemplos de lo que se ha visto en otras organizaciones.

Para costos de produccion, s¢ debe revisar la informacion de fas plantas productivas y
contabilidad, con el objeto de tener clarc cual es el margen de operacién para negociar
los precios de venta de los productos de exportacién. Ademas, se debe conocer 0
tener la politica de margen de utilidad que dicte la empresa, que combinada con los
costos, dara la posibilidad de negociar la mejor posicién para la venta de productos. En
este caso, se debera considerar un andlisis incremental o marginal, que implica asignar
los costos fijos a un mercado en el que ya se trabaja, para pensar solo en costos
variables mas una utilidad, para mercados de exportacién. Lo anterior lfeva a castigar a
fos mercados actuales, que generalmente son los nacionales, para incentivar o
subsidiar a los de exportacién, logrando asfi un precio atractivo en los mercados
externos. Esto se puede considerar como “dumping” {vender a un precio mas bajo que
el costo de produccién en el pais de origen) pero es una practica com(n en los
mercados intemacionales; como ejemplo se pueden citar cdmaras folograficas
japonesas, planteando la pregunta ;en donde se puede obtener e] mejor precio para
una camara japonesa: en Japén o en otro lugar del mundo? La respuesta es en Hong
Keng, que esta a sélo 2 horas en avién, al sur de Japdn, en donde se pueden
encontrar los precios a mas del 50% de descuento que el precic de la misma camara
en Japén. ;Como se explica? Japdn exporta cdmaras a costo variable més utilidad y
su mercado nacional absorbe los costos fijos de la misma.

Cuando se tenga que justificar un proyecto de exportacidn, en el que deberén
presentarse estados financieros proforma para la obtencion de un crédite por ejemplo,
se deberan calcutar los rubros del estado de resuitados, el balance general y un Hujo
de efectivo, que serd usado para obtener la tasa interna de retorno y un vator presente
neto. Habré que agregar informacion de mercado y puntos que serdn mencionados en
este trabajo, para completar la presentacién del proyecto de exportacién; definir si los
calculos serdn considerando toda la operacidn o las modificaciones por la exportacién.

3.10) Definir la Estrategia a seqguir

En este punto se debera definir claramente cual serd la estrategia a seguir para el
ingreso a nuevos mercados con los productos de la organizacidn, que pueden ser los
actuales o nuevos, de acuerdo con las necesidades de los clientes. Es muy criticado
que las organizaciones siempre quieren introduclr productos o servicios que les son
beneficos para sus resultados, pero no consideran el punto de vista del cliente; también
es comin saber que se desarrollan productos, que en ningun momento consideran la
opinién del cliente o la satisfaccidén de sus necesidades.

La estrategia deberd venir en cascada, procedente de la planeacidén estratégica
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general de la organizacién, porque de lo contrario serd como “predicar en el desierto”,
ya que no habrd apoyo por parte de la Direccién general, ni concordancia entre
eslrategias.

3.11) Definir region geogréfica y pais

La definicién de la regidn es uno de los puntos dificiles para decidir; se puede
considerar a tode e! mundo como posible mercado. Sin embargo, emplear una
mentalidad de globalizacién tendria efectos sobre la empresa, ya que la capacidad de
produccion puede no ser suficiente para cubrir las necesidades mundiales. Dado lo
anterior, $& puede empezar con una region geogréfica. ;Cémo? se puede pensar en
blogues comerciales como el Mercosur, los tratados comerciales que tiene México con
distintos palses o bloques, la Comunidad Econdmica Europea, Asia, la APEC, que
incluye paises asiaticos y de América, o pensar en los mercados naturales cercancs a
la planta preductiva o al pais de origen.

Es importante aclarar que no existe ninguna regla o receta para determinar la regién o
pais, ya que muchas veces se piensa que algin gurd de la mercadotecnia ya ha
desarrollado un camino para encontrar el pais ideal de exportacién para un producto.
Es una decisién dificil, pero se le encuentra solucién y se ahorran esfuerzos y recursos
cuanda se tiene una oportunidad a ia vista, se investiga sobre un posible mercado
potencial o que se perfile como tal, para enfocar los esfuerzos hacia este.

Es necesario mencionar que no es un requisito especifico el tener una zona geografica
definida; muchas veces se tiene conacimiento de que en clerto pais existe la necesidad
de productos, que se canalizan a través de organismos dedicados al comercio exterior,
como puede ser CEMAI, ANIERM, COMCE o Bancomext.

En otros casos, se pueden considerar ventajas arancelarias; barreras arancelarias y no
arancelarias; paises que le den imagen a los productos, casc muy comin en Asia, en
donde los posibles clientes preguntan, en que oftros paises de la region se tienen
relaciones comerciales y cual es a experiencia de trabajo; factores como el tener un
amigo en ese pais, que se da cuenta de las oportunidades que hay para productos
mexicanos en dicho pafs, etc.; se podrian enumerar muches factores que intervienen
en la identificacion de una zona geografica y un pais como mercados de exportacién,
siendo lo importante considerar los que reditien un beneficio a fa organizacién y le den
claridad en su vision de exportacién hacia nuevos mercados.

3.12) ¢ Es un producto conaocido en fos mercados internacionales?

Esta pregunta se refiere a determinar si el producto ya se maneja en los mercados
internacionales o no; la ventaja de ser conocido, es que se podrd encontrar informacion
méas faciimente, ya sea por fraccion arancelaria y por estadisticas en otros pafses. En
cambio, si el producto es totalmente nuevo, se debe pensar en hacer una inversién en
estudios de mercado, aungue cabe la pregunta: ;qué necesidades satisface? gen gue
pais se hard el estudio? y puede haber muche més preguntas sobre el tema que
pueden ayudar a reflexionar. También se podré tener mds informacién via las
aplicaciones actuales det producto, ya que en el ambito internacional, puede ser que
existan aplicaciones distintas al mercadc nacional donde se desplaza el producto, que
pueden ser aprovechadas para otros mercados.
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En el caso de haber una respuesta negativa a esta pregunta, se tisnen dos caminos a
sequir, en forma paralela o particular: a) “saltar” al paso 39, en donde se debe buscar
una exposicion o feria dentro del pais que se ha considerado potencial, para dar a
conocer e producto e iniciar su posible comercializacién, o; b) dentro del
establecimiento de contactos Iniciales en México o en el extranjero, se deberé
considerar la mayor promocién del producto, para un mejor conocimiento por parte de!
canal de distibucion que se verd refleqado en una mejor labor comercial

3.13) Revisar informacién: estadisticas de comercio exterior; visitar embajadas;
hacer consuitas en internet y establecer coniactos iniciales

Se pueden mencionar distintas fuentes de informacion para el caso de México, gue
ayudarian a clarificar el proceso de seleccidn de un pais o regidn:

¢ Bancomexi, que ofrece servicios como el de Oportunidades Comerciales, en el
que perddicamente se anuncian empresas (cuyos datos como teléfono y fax
aparecen en la publicacidn) que estdn interesadas en productos mexicanos;
esta informacién generalmente es recopilada por las Consejerias Comerciales
de Bancomext en el exterior, misma que ¢s enviada a México para su emisién.
Se sabe que se ha tenido éxito por parte de empresas mexicanas que han
dado seguimiento a estas solicitudes; en el caso personal, se han recibido
solicitudes equivocadas.

Bancomext también cuenta con el centro de informacion, que es una biblioteca
especializada en el comercio exterior; se pueden hacer consultas a distintas
bases de datos; se pueden revisar los documentos existentes como tarifas
arancelarias, seccién amarilla de diferentes paises, directorios especializados y
estadisticas de comercio exterior, en las que se puede encontrar fracciones
arancelarias, volimenes e importes, de exportacion o importacién, segin sea
el caso. En el caso do México, se tiena informacién en microfichas y
electrénica. Hay personal que puede auxiliar en las busquedas de informacion.
Es posible pedir ayuda de un asesor en comercic exterior, ya que el banco
cuenta con informacion sobre compafiias o personas que se dedican o han
tenido experiencia en la exportacion de productos; no se hacen responsables
por las actividades de dichos consultores, debtendo evaluar su experiencia,
costo y beneficio esperado, ademas de definir en forma clara cual serd su
contribucion,

+ Organizaciones de Comercic Exterior como ANIERM, en donde también llegan
solicitudes de! extranjero, que son publicadas entre sus socios, para gue el
interesado pueda hacer contacto con la empresa solicitante; también cuenta
con una biblicteca de informacién relacionada con los mercados
internacionales, que puede ser de utilidad o complemento a la de Bancomext.
Existe CEMAI, que se dedica a establecer relaciones comerciales con paises
de interés para México, formando grupos de interaccién para fomento del
comercio; promueven la participacion de empresas mexicanas en distintas
gxposiciones y ferias en el extranjero. A través de estos grupos, se tienen
reuniones anuales/bianuales entre empresarios de ambos paises, con el objeto
de buscar un mayor acercamiento entre las empresas de ambos paises, de
caracter comercial y de inversion.
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+ Intemet, que ahora surge como una nueva fuente de informacién, ya que se
pueden encontrar las principales importaciones/exportaciones de distintos
paises, importe y volimenes, misma que tiene un costo que puede ser
solventado con tarjeta de crédito; ademds, se puede encontrar la situacion
econémica de los mismos, actividad que ahora debe agregarse a las
actividades de cualquier departamento de Mercadotecnia.

Se tienen muchas alternativas, desde la consulta de estadisticas como fue
mencionado, hasta el contacto directo con empresas que tiene su pagina web,
ya que en forma directa se puede accesar y/o enviar informacidn sobre 1o que
interesa de dicha organizacién; incluso via correo glectronico, se puede hacer
el envio de folletos y hacer promacion en el exterior de los propios productos.

¢ Embajadas y oficinas comerciales en México, cuya funcién es promover
productos de sus paises en México, mds que promover las importaciones; sin
embargo, tienen informacidn similar a la encontrada en Intemnet, con la
diferencia que se puede platicar con los agregados comerciales, que no
siempre son agradables y dispuestos a conversar, para discutir las
posibilidades que se tienen para los productos mexicanos o las necesidades de
sus paises. Hay informacion valiosa sobre estadisticas comerciales, que en
muchas ocasiones esta retrasada, perc que puede dar una idea de lo que se
maneja, ademas de conseguir la fuente de informacion y datos para hacer
contacto directo.

+ Consultorias, dado que existe fa opcién de recurrir & los servicios de un
consultor o aSesor en comercio exterior, que se supone podra realizar estas
actividades y cobrar por el servicio de hacer contactos en e} exterior, es muy
importante delimitar lo que se quiere como producto de su investigacidn y tos
beneficios que se tendran para la organizacién, ya que de lo contrario, es
comiin encontrar trabajos realizados en una biblioteca o en el rincdn de una
oficina, dehido a que el alcance no fue definido v el consultor solo se dedicd a
buscar Io que &l pensd que se queria. Un consultor profesional serd de gran
ayuda, sobre todo para aquella organizacion que se inicia en el comercio
exterior, ya que sera una guia en todo el proceso. También es comin negociar
el compartir el riesgo entre la crganizacidn y el consultor, aunque en este ¢cago
el consultor poco puede hacer por logrario ya que no estd en sus manos, ni en
la organizacidn.

Vale la pena mencionar que los tres (itimos paseos se podrian integrar, ya que se
pueden considerar como uno solo; para efectos de presentacidn en el diagrama, se
tuvo que diferenciar y aparentan un cierto orden, pero realmente se pueden hacer en
forma simultanea y habra que contestar las preguntas en conjunto.

3.14) Verificar voliimenes y precios en los mercados internacionales

Ya habiendo verificado la informacién estadistica de los paises exportadores y el
pais importador, se debe procesar la informacion en una hoja de célculo, con el cbjeto
de realizar distintos andlisis, ¢calculos que proporcionen estadisticas y gréficos, para
tener una perspectiva mas clara del movimiento del mercado. Se debe hacer énfasis
en la obtencion de precios y tendencias del producto.




3.15) Definir }a competencia, ya sea por pals, empresa o producto.

Con la informacién del punto anterior, se puede definir quienes son los
competidores, que tanto volumen desplazan, a que precios se realizan las ventas
(calculados) y sacar conclusiones prefiminares sobre lo que ocurre en el mercado. Los
precios también se pueden verificar con el contacto inicial establecido en el pais
destino, con el objeto de corraborar o “cruzar” la informacién obtenida en las fuentes
secundarias. Se debe verificar el Incoterm en el que esta reportado &l importe de la
operacion dentro de Ia estadistica comercial.

3.18) ;Los precios son adecuados para Ia Empresa?

Con los precios verificados, se debe hacer una revision detallada de los costos de
la organizacion para determinar si sus precios son competitivos en el mercado cbjetivo,
si vale la pena arriesgar productc e imagen, con tal de ingresar a dicho mercado. Es
necesario verificar la evaluacion financiera realizada en pasos anteriores, con el objeto
de comparar las cifras iniciales y saber si existe una utilidad que justifique toda la
operacion que se piensa efectuar, ademas del riesgo que se correra.

Si tos precios no fueran los adecuados o necesarios para justificar la introduccién de
productos en el pais o regién considerados, el Modelo regresa al paso de Evaluacion
Financiera, con el objeto de reconsiderar los costos y utilidad que se quieren tener para
lograr una venta en los mercados determinados.

3.17} Iniciar contactos en México y en el exterior.

Se debe iniciar una labor comercial con los posibles clientes ¢ canales de venta
para fa introduccion del producto en el pais seleccionado, ya sea a través de sus filiales
en México o directamente en el extranjero, aunque esta Ultima cpcidn es mas compleja
debido al probable desconocimiento de las formas de trabajo, del posible distribuidor o
cliente y del proceso de comercializacidn que se tenga.

3.18) ;La venta se realizard en forma directa o a través de un Distribuidor?

Se deberé definir si se hara a venta en forma directa, haciendo contacto con el
cliente final del producto o si seréd necesario frabajar con un distribuidor local en el pais
o un distribuidor que ataque una regién e incluya el pais seleccionado. Existen varios
factores que afectardn la decision, ya que en un principio no $e cuenta con mucha
informacién sobre el mercado y sus movimientos. El hacer la venta directa significa
ahorrarse la comisidn del distribuidor v la desventaja que se pueden tener es ol
desconocimiento de tos tramites o formas de hacer negacios en dicho pais, para lo cual
un distribuidor puede ser de gran ayuda; el problema serd seleccionarle, ya que se
deben analizar distintos puntos. Se recomienda que se haga una venta directa, cuando
¢! cliente ha buscado directamente a los proveedores; cuando se tiene el contacto
proveniente de una “buena” fuente de informacion ¢ cuando la empresa del cliente,
pertenece a un grupo que tiene operacidn intermnacional y ya se tienen relaciones
comerciales con dicha corporacién en otro pais, aprovechando la posible
recomendacion. Esto también pueds ser perjudicial, si no se ha tenido una buena
relacién cliente-proveedor en ofro pafs. Cabe mencionar que cuando se desconoce
totaimente el pais, se recomienda un distribuidor a prueba, mientras se hace una mejor
investigacion del pais.
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3.19) Hacer contacto directo con ciientes potenciales.

Debido a que la decisién ha sido la de trabajar o comercializar el producto
directamente con el cliente, es necesario establecer el contacto directo con él, lo cual,
desde un punto de vista, es mejor, porque se frabaja en forma conjunta con el cliente,
se cofabora con 8! para el desarrollo de nuevos productos y se le conoce mas de
cerca. En este paso, se inicia *formalmente” la refacidn con el cliente, posiblemente
enviando muestras para su evaluacién o un grupo de personas, técnicos y personal de
ventas, para presentar la imagen de la empresa y dejar saber al cliente, que existe
preccupacion pordarie una buena atencion.

3.20) Evaluacién de los distribuidores ¢ canal de venta,

De acverdo con la informacién que se ha recopilado hasta ese momento, se ha
decidido realizar ia comercializacién a través de un canal de distibucidn, cuya
seleccion debera estar basada en una adecuada evaluacion de su potencial, para
beneficio de la organizacién, asi como del mismo representante. Para efectuar dicha
evaluacién, se presentan los siguientes pasos propuestos para el Modelo; es posible
que haya otras actividades que no stén consideradas en la evaluacién, pero este
Modelo debera seguir enriquecténdase a través de investigacion y experiencia.

3.20.1) Evaluacién de un Canal de Venia (Distribucicn)

Se plantea la necesidad de evaluar a un posible distribuidor y se tienen las
siquientes sugerencias, como puntos base para concer mas de su trayectoria y
experiencia en el mercado:

a) Experiencia en el ramo

Tratar de identificar si el distribuidor ha manejado productos similares a los que se
quiere introducir; comprobar gue conace clientes y aplicaciones del producto. Esto
puede tener un riesgo, porque es comin gue mangjen productos de la
competencia y también quieran manejar otros simifares, enfocando sus esfuerzos
a los gue mayor comision les deja o controlando las ventas del nuevo rpdocuto,
para que no interfieran ¢on sus ventas actuales de la competencia. Otro 1iesgo es
que nunca haya manejado productos como el que se quiere introducir, pero tenga
relaciones politicas o de parentezco con personal del gobierno o monarquia y
tenga posibilidad de colocar el producto; el riesgo estd en que muchas de las
veces manejan negocios tan varados que al Ultimo se acuerdan del producto de
interés para el proveedor mexicano.

b} Solvencia econémica

En algunos casos, los distribuidores prefieren comprar el producto-por su cuenta y
revenderlo; en este caso, se requiere la comprobacién de solvencia o salud
financiera a través de estados financieras auditados por compafiias confiables en
el &mbito intetnacional.
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¢) Compromiso de venias
Se debe solicitar una estimacién de las ventas a las que se compromete durante
un periodo razonable;, estas deberdn soportarse con datos convincentes.

d) Manejo de exclusividad

Se debera manejar una exclusividad de fas marcas o productos, después de haber
pasado un pericdo de prueba que, dependiendo del producto e industria, se
sugiere gue sea de 6 meses a un afio, con af objeto de que ambas partes se
conozcan mas y determinen si conviene para ambos continuar haciendo negocios.

e} Manejo de contrato

En muchos de los casos, los distribuidores buscan, tan pronto como sea posibie,
un contrato, debido al miedo que hay por hacer el contacto para el proveedor y una
vez afianzada la relacidn, el proveedor los desecha o elimina. Es necesario tener
cuidado ya que en los paises arabes, 1a ley protege 100% a las compaiiias locales
y en caso de rompimiento, se debe pedir disculpas, indemnizar y después llevar un
juicio para definir si es tactible el romper la relacién comercial. No se debe hacer
contrato hasta asegurar que el distribuidor en cuestién es la mejor opcién. Se
recomienda enviar un machote del contrato y que el distribuidor haga correcciones
sobre el mismo. Es comln que el distribuidor mande su contrato; en caso de
aceptar esta opcion, se debe recurrir al aspecto juridico internacional y buscar
asesoria al respecto. No se debe olvidar el definir en forma clara, como se
resolvera cualquier diferencia o conflicto entre las partes y en donde se llevara a
cabo un probable juicio, siendo conveniente establecer que tas leyes de México
apliquen en el contrato.

f) Cobro de comision

Este rubro dependera del producto y la industia; en general, es conveniente
afrecer un 3% sobre &l precio FOB pais de origen del producto y definir, en funcién
del volumen, posibles descuentos sobre el % de comisién en funcién del
incremento en volumen de ventas. Se debe incluir la forma en que el distribuidor
cobraré la comision, que generalmente es a través de factura y definir el periodo
de cobro de la comision, después de realizado et cobro de la venta; nunca se debe
pagar comisién, solo por haber realizado la venta, sin obtener el pago de la misma.

g) Manejo de reclamaciones

E! distribuidor debera proponer la forma en como respaldara al proveedor en caso
de que existan reclamaciones, asi como el proveedor deberd definir como ayudara
at distribuidor. En caso de ser necesaria la visita de personal del distribuidor al
cliente, él mismo cubrira [os gastos; en caso de gque el proveedor tenga que enviar
personal para realizar la visita, el proveedor debera cubrir los gastos de su propio
personal. En ambos casos, se hard un reporte de la visita y las acciones a seguir
para evitar 1a pérdida del cliente y recuperaris los dafios ocasionados.

h) Envio de muesiras

El proveedor se compromele a enviar las muestras gue Sean necesarias al
distribuidor, para que los clientes prueben el producto en sus laboratorios o
procesos. Ya enviadas, el distribuidor debera visitar y mantener informado ai
proveedor, del desarrollo de dichas pruebas; de alguna forma lo que se busca es
que el distribuidor no sofo “pida por pedir, sino que sean pruebas reales qgue
ayuden a ambas partes.
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i} Reporte mensual de actividades

Este es un punto que fos diskribuidores no aceptan, porque se sienten vigilados.
Entonces es necesario defnirlo como un requisito de la relacién comercial que se
inicia.

j} Envio de informacidn estadistica y sobre el mercado

Ei distnbuidor se debera comprometer & enviar informacidn sobre produccion,
importaciones y exportaciones {consumo aparente) del pais o regién para la cual
se le solicité la distibucién de productos, asi como la infermacién referente al
mercado, para mantenerse actualizados sobre nuevas disposiciones o formas de
hacer negocios. Incluird aplicaciones de los productos por parte de sus clientes.
Esta es importante para mantener un monitoreo de la competencia, precios y
volimenes de consumo

k} Visitas a clientes por parte def proveedor

Es comun la desconfianza que tiene el distribuidor para presentar a sus clientes,
porque piensa que después el proveedor lo dejard a un lade en la relacién
comercial; debera acordarse de que no habrd “robo” de clientes y que el
proveedor, cuando haga un viaje de conocimiento o visita al mercado, podra visitar
a sus clientes para conocerlos y trabajar més de cerca con ellos. También e
distribuidor coordinara tas visitas del proveedor al pais, sin cubrir sus gastos; esto
aplicard cuando se asista a una exposicién, en donde proveera los servicios
necesarios para una participacion exitosa.

!} Publicidad

En el caso de realizar publicidad para dar a conocer el producto, ambas partes
deberan definir el cémo realizarla y la forma en como se cubrirdn los gastos y se
evaluard el desempefio. Este paso es importante definirlo, porque la inversion en
este rubro generalmente es cuantiosa para ambas partes, por lo que al estar
definida, se previenen problemas en fa reacién organizacién-canal de distribucion.

Los 12 puntos mencionados son una guia para la evaluacion del distribuidor; si
liegara a faltar uno de los puntos o el distribuidor no estuviera de acuerdo, se
deberd analizar detaliadamente la faita de) mismo, ya gue posteriormente puede
haber problemas y ya no hay forma de dar marcha atrés. También podr4 conseguir
que fodos los puntos sean aceptados por el distribuidor, pero en caso de que el
proveedor no lleve el seguimiento de alguno, seguramente el distribuidor lo dejara
de hacer. Lo importante es dejar claro, cual serd la mejor relacién distribuidor-
proveedor, pero con la conviccidn de que después de arreglado todo, es dificil
convencer al distribuidor de hacer tareas que no quedaren por escrito desde un
principio. En el caso de hacer contacto directo con los clientes, se debera tener el
objetivo de Nevar una relacion duradera y no sofo a corto plazo, ya que €l trabajo
en conjunte con los clientes pueda redituar un mayar beneficio @ imagen para la
organizacidn, en lugar de “gquemarse” a la primera. Hay clientes como los
japoneses, que dejan de comprar el producto por 10 afios o més, cuando han
recibico un engafio, que es el caso de camarones mexicanos, que llevaban
piedras dentro de las cajas para hacer un mayor peso.

48




3.20.2) Trabajo con Comercializadoras Japonesas (50go Sosha™)

Lo que no se ha explicade es cémo trabajar con una comercializadora
japonesa (sogo sosha), que viene a ser el caso de la Empresa. Las sogo sosha,
son empresas que s¢ dedican a comprar y vender productos y servicios en Japén
principalmente; tienen oficinas por todo el mundo, tratando de que exista una
oficina por cada pais, lo cual representa una fuerza comercial muy importante, ya
que conocen las fuerzas y debilidades de cada uno de los paises; cada oficina
tiene divisiones de negocic como pueden ser alfimentos, acero y derivados,
quimicos, etc. Sus ejecutivos pasan la mayor parte de su vida laboral viajando por
el mundo, estando en promedio tres afios por pais, con el objeto de conocer las
formas de hacer negocios, costumbres e historia.

Ei objetivc es aprovechar esta fuerza comercial a favor de los productos
mexicanos, pero se debe tener cuidado porgue las empresas hacen negocios y no
son compafias de la caridad, que quieren ayudar a sus hermanos mexicanos o
que quieran compartir sus utilidades a favor de las empresas proveedoras.

En primer lugar, se les debe comentar que hay interés por parte del proveedor en
promover sus productos en cierta region o pafs del mundo; elios consultan,
generaimente a través de sus oficinas en Tokyo, la posibilidad de comercializar
este producto en el pais de interés. En caso positive, refroaiimentan al provesdor
sobre el interés de su casa mairiz en promover productos o servicios mexicanos.

Posteriommente solicitan una cotizacion estimada del producto, incluyendo forma
de empaque, flets, dfas de transporte, precio FOB, CFR o CIF, calidad y aplicacién
del producto. La informacidn es enviada a través de su oficina en México, ya que
nunca se tiene contacto directo con la oficina del pais destino. En este caso es
importante la referencia del proveedor en México que se dé al pais interesado.
Dias después, se recibe refroalimentacion sobre la informacién enviada; en caso
de ser positiva, se solicitan varias muestras para ser enviadas al pais destino. La
agilidad con que se haga la entrega de informacidén y muestras, redundaré en una
mejor imagen y confianza en el nuevo proveedor para el desarrollo de su labor
comercial.

Ya enviadas las muestras, se recibe informacién sobre el resultado de las pruebas
realizadas; en caso positivo, se solicita formalmente una cotizacion, partiendo de
una cotizacion telefonica, con fecha de entrega del primer embarque. En este
momento, la comercializadora ya tiene negaciado un precio con el cliente y
buscard la utilidad a través del proveedor, ya que el precio sera el que se tenga en
el mercado. Se debe saber que las comercializadoras compran, en un 80% o mas
de sus operaciones, a un precio para después ravender el producto en otro precio.
Es comun que se maneje un descuento para abrir mercado, argumentando que la
mentalidad japonesa es sacrificar utilidades con tal de ganar mercado. Es seguro
que se pedird un descuento del 30% sobre el precio cotizado e insistiran en
obtener ese precio para hacer la introduccidn del producto.

@ Sog0 Sosha, es un wnmino japenés, cuyo significado as empresa comeicializadara, que compra y
vende productos o servicios, con la ganancia de una reventa ¢ comisién.
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Se deben revisar los costos y precios, pero recordando que nunca se debe perder
dinero en la mesa de negociacién, porque representa esfuerzo y trabajo de la
empresa para la cual se labora; es importante dar la “vuelta al dinero” y no tener
capacidad productiva ociosa, pero es mas importante no perder, sobre todo en la
primera venta al mercado objetivo, porque después ya no se podrén recuperar los
precios, a menos que ocurra algo extracrdinario en el mercado.

Suponiendo que ya hubo negociacion con el precio, se deben discutir fas formas
de pago, siendo comin fa carta de crédito irrevocable, ala vista y notificada; es
posible negoclar que sea confirmada, pero generalmente se pide al proveedor que
pague la comisién por la confirmacion, ya que es el interesado en cobrar. También
habrd que negociar la fecha de embarque y entrega, calidad del producto, fechas
de vencimiento de la carta de crédito, entrega de documentos y condiciones
adicionales.

Ya acordado lo anterior, el proveedor debera esperar a que llegue la notificacién
en México de ta carta de crédito, para iniciar todo Io relativo at primer embarque.
Es imporlante mencionar que la carta de crédito la abrird el comercializador a favor
del proveedor, ya que e! cliente abrird una carta a favor del comercializador; s
entonces cuando el proveedor conece al cliente final; tambign es comiin gue el
cliente abra la carta a favor de! proveedor, ya que implica un ahorro en el costo
financiero para el comercializador. Se debera cuidar con lujo de detalle, que todo
salga en tiempo y como fue negociado, ya que en este primer embarque, se
medira el desempefic del proveedor, que sentard la base para futuras compras de
producto. Es recomendable avisar a la comercializadora de cualquier problema
gue se tenga respecto al embarque o documentos, para solucionar en forma
conjunta dicho problema.

Se sugiers consultar con las oficinas en México, si todo el embarque llegd bien al
destino final, si el producto cumplié con las expectativas y si hay interés por seguir
haciendo negocio con el proveedor, Esto abre las puertas a mds ventas, ya que
puede atraer a otras oficinas de la misma comercializadora para comprar producto.

3.21) Estimar o afinar costos, fletes y forma de embargque

va conociendo los precios que se manejan por el distribuidor, por estadisticas o
por informacidn conccida en otros medios, es importante afinar los estimados de
costos, fietes, empaque y precios. Hay mercados como el australiano, en el que se
manejan los contenedores de 20 pies ¥ no hay infraestructura para manejar de 40 pies.
Esto representa un problema para ciertas empresas ya que en Europa o América, los
de 40 pies son los mas comunes; la diferencia es el nimero de toneladas que puede
llevar cada uno y se basa en el arreglo y tamafio de las cajas o empaques que lleva el
producto para su comercializacién en el pais destino.

También se deben verificar los fletes, tanto en costo como en calendario, ademds de
establecer relaciones con un agente aduanal y la Jinea naviera, en caso de usar barco
para el transporte, con el objeto de fijar tiempos para envio de documentacion,
reservacion de espacios para cortenedor y fechas para que el producto esté listo a su
embarque. En casos como el de México, se debe tramitar la inscripcién de la empresa
al padrén de comercio exterior por ejemplo, tramite que lleva un tiempo antes de poder
hacer alguna operacién y realizar comercializacidn en et exterior.
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3.22) Enviar muestras para su aplicacidn y conocimiento

Muchos de los futuros clientes, solicitan muestras para hacer pruebas en sus
laboratorios y después en sus procesos productivos. Esto es con la finalidad de que &l
cliente pueda evaluar el desempefio de (a materia prima, economias de escala para
sus productos, forma de operarlo dentro de la produccion, empaques y posibitidad de
cambiar a un nuevo proveedar, que implica riesgo, pero puede ser provechoso para la
compania. Cuando son cantidades pequefas (1-10 Kgs.), se debera pedir a la planta
de produccion, el envio de las muestras hacia las oficinas centrales y después hacia el
ciiente; se recomienda el uso de mensajefia especializada para asegurar que liegue el
producto al destino final. Habrd que darle seguimiento a la retroalimentacion sobre los
resultados de las muestras enviadas con anteriofidad.

Es muy importante insistir en enviar al cliente, muestras y personal del proveedor, para
que se hagan las pruebas en conjunto con ¢l cliente; en México todavia se piensa que
la gente que viaja, va de paseo, lo cual no esta lejos de la realidad, pero también
trabaja y venfica los resultados, retroalimenta a planta y conoce cuales son las
necesidades de los clientes. El enviar personal y muestras causa una buena imagen y
tendra mejores resultados en el desarrolio de productos junto cen el cliente. En algunas
ocasiones, las empresas solicitan mayores cantidades de muestra (1-6 tons. por
sjemplo}); se deberd negociar con el cliente todo lo referente al pago de transporte y
precio de! producto, que debiera absorber el proveedor, pero ef cliente pusde estar
dispuesto a pagar algo, ya que también serd en su beneficio,

3.23) Recibir informacién sobre las aplicaciones del producto y su desempefioc

Como ya se menciond anteriormente, el desarrollo de productos cliente-proveedor,
tendra mayores resultados para ambas paries, siendo muy importante obtener la
aceptacion del producto por parte del cliente, considerando que el producto cumple con
sus expectativas de precio, calidad y desempefio, para tener una relacion comercial
que satisfaga a las dos partes. En este paso también se deben considerar las
aplicaciones que se tienen para el producto, ya que en muchas ocasiones, se usa de
distinta forma a la ya conocida por la organizacion

3.25) ; Se acepta Ia calidad, desemperio y producto?
Respuesia negativa: regresa al paso 7 y 22, envio de muestras y revision de
especificaciones. Respuesta positiva: va al paso 26, elaborar cotizaciones.

£n el caso de que las muestras no sean aceptadas por el cliente, se debers
retroalimentar a ia planta productiva sobre cuales fueron los problemas encontrados en
ol producto enviado, calidad y desemnpefio en el proceso o prueba, con el objeto de
determinar si dichos problemas pueden ser solucionados o no hay alternativa viable
para superarlos. En caso de que sea un problema con solucién, la planta productiva
deberd comprometerse a enviar un producto que considere las modificaciones
solicitadas, para someterlo nuevamente a pruebas y lograr fa aceptacion del cliente.
También se debera considerar nuevamente el envio de personal técnice, que pueda
ayudar &l cliente y su personal, para encentrar ia solucion en forma conjunta.
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3.24) Posible visita del cliente a la planta productiva e instalaciones

En industrias como la de tubos de acero por ejemplo, es muy comun que antes de
hacer cualquier negociacién comercial, el cliente o distribuidor realice una visita a la
planta de! futuro proveadar, con el obleto de constatar que lo dicho es verdadero; en
ocasiones se toma como desconfianza hacia el proveedor, pero desde otro punto de
vista, es una opartunidad para atender al cliente y demostrarie que tendré relacién con
un proveedor preocupado por sus clientes. Lo anterior debera tener un soporte de
hechos, porque de fo contrario, el cliente se marchard con una mala imagen del
proveedor y seguramente no habré negocio. Es regla en &l ambito internacional, no
comprometerse a lo que no se puede ofrecer o entregar.

En esta industria de los tubos, ya habiéndose realizado el pedido, generaimente un
inspector del cliente supervisaré la produccion de su pedido, desde la produccidn del
acero hasta fa finalizacién del tubo, reportando aciertos y anomalias directamente al
cliente, dando argumentos para negociar o reclamar at proveedor.

En preductos no industriales, como came de cerdo por ejemplo, las visitas se pueden
tealizar para conocer las instalaciones, cumplimiento de higiene y sanidad; los
japoneses, ensefian a los obreros del proveedor, la forma de cortar la carne, ya que los
cortes que necesitan son diferentes a los americanos. Incluso realizan varias visitas y
piden muchas muestras, que generalmente terminan por no servir e implica
desembolsos para la organizacién. Hay que tener paciencia para las visitas y los
clientes, ya que ellos son los jueces de la calidad y saben como comercializar su
producto. En otras ocasiones, debido a los programas de aseguramiento de la calidad
como 180-8000 ¢ procesos de Calidad Total, se tienen programas de desarrollo de
proveedores, que implica la visita de auditores provenientes de los clientes, para
realizar inspecciones de calidad a sus proveedores y asegurar que la calidad exigida
se cumpla de acuerdo con las negaciaciones comerciales.

3.26) Elaborar colizaciones sobre el producto

A\ 1ecibir la aprobacién de las muestras enviadas para pruebas, se puede elaborar
la cotizacién correspondiente, para buscar la formalizacion de! pedido. Para entonces
se debe fener informacion mas confiable sobre los precios que se ofrecen en el
mercado destino, con el objeto de no “dejar dinero” sobre la mesa.

La definicién de precio del producto, esta en funcidn de los precios que se manejan en
el mercado: existen situaciones especiales en las que se puede fijar un precio, como
pudiera ser un producto Unico o nuevo en el mercado, por gjemplo. Es un proceso
dificil dentro de las organizaciones, pero se recomienda tomar como referencia la
informacion que se encontrd en fuentes secundarias y la que envid el posible
distribuidor del producto, para tenerla como base en la definicién de precio. Se inicia un
proceso intemo en el que deberan estar claros fos costos y politicas de la organizacion
sobre margenes de utilidad y determinar si el riesgo vale la pena.

Es importante haber considerado todos los costos que implica la exportacion cOmMo son
fletes, costos de produccion, empagues y gastos adicionales como los aduanales. Ya
teniendo esto en forma resumida, el ejecutivo de cuenta o responsable de la
exportacién, debera dar su mejor estimado sobre el precio, presentario al nivel
superior, comentarle el par qué se ha decidida por tal precio v llegar a la decision final.
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En algunos de los casos, se llega a consultar a niveles directivos para “compartir’ la
responsabilidad, conocer su opinién y llagar & un consenso.

También hay que considerar la posibilidad de ofrecer un precio alto, porque después
viene “e! regatec” y se debe obtener un precio atractivo para la organizacion; hay que
tener mucho cuidado con el ofrecimiento de un precio alto, porque la venta se puede
quedar pendiente, ademas de absorber todos los gastos telefénicos y de muestras.

3.27) Definir condiciones de pago adecuadas, que aseguren el pago del producto

La cotizacién deberd incluir la descripcién del producto; la calidad del mismo;
forma de empaque o envase; precio, aclarando el INCOTERM usado, para que haya
claridad al respecto; posibles fechas de entrega, en funcién del calendario de la linea
maritima a ser usada: términos de pago, que se recomienda sea cara de crédito,
irrevocable, a la vista y confirmada, atn cuando es comdin que la confirmacion la pague
el proveedor por ser el interesado en el cobro; términos en la caria de crédito como
transbordos, fecha limite de embarque, fecha de vencimiento de la carta de credito,
fecha de entrega de documentos y otros, que pudieran afectar las condiciones de
pago. En este caso, fa explicacién sobre las formas de pago internacional, se enfoca
exclusivamente y de forma breve, a la cara de crédito, siendo recomendable que se
busque una mayor capacitacién sobre otras formas como son la transferencia bancaria.

3.28) Presentar o enviar cotizacion

Después de haber reunido toda ta informacion, la cotizacion sera enviada por fax o
por ef medio que se haya convenido con el futuro comprador. Se recomienda que en el
caso de Asia, toda solicitud que se reciba por la mafiana, sea contestada por la tarde
del mismo dia, debido a la diferencia de horario, lo cual es muy apreciado en esa
region, porque cuando se van de la oficina, envian la solicitud y cuando regresan, ya
tienen la respuesta para buscar el cierre de la venta. También es importante conocer
las costumbres de los paises con los que se trabaja, ya que en Medio Oriente tienen
como dias de descanso los jueves y viernes, quedando solo tres dfas de trabajo ¢on
cccidente, que son de lunes a miércoles.

3.29) Negociar los términos de la cotizacidn, incluyendo fa entrega del producto

Se habla de negociar fos términos de la cotizacion, debido a que en muchas de las
ocasiones el distribuidor o el cliente, quieren cbtener una ventaja adicional a la que ya
se habia convenido; es obvio que en la cotizacion se ponen las condiciones gue més
convienen al proveedor y seguramente habrd “regated” o busqueda de condiciones
mas flexibles para el comprador.

3.30) ; Es una negociacién ganar-ganar?
Respuesta negativa en 3.30): Regresar al paso 3.26, elaborar cotizacion

El por qué de la pregunta jnegociacion ganar-ganar? viene de una experiencia
personal con una comercializadora japonesa: un lunes, llama un ejecutivo de una sogo
sosha {SO) pidiendo un precio de 600 USD/ton, cuando el precio del producto era de
800 USDAon y argumentande que con e objefo de entrar al mercado japonés, se
requeria un precio en el que hublera sacrificio de utilidad con la ganancia de mercado,
a lo que se le respondié que era un precio demasiado bajo y no podia ser considerado.
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Al dia siguiente vuelve a llamar y comenta que ya habia verificado con Tokyo y podian
ofrecer 700 USD/ton, a lo cual se le volvid a negar el producto; lam¢ nuevamente el
miércoles y Tokyo le habia autorizado a comprar en 800 USDAon, negandose ofra vez
el producto. Llamé el jueves y ofrecio 850 USD/ton y se le comentd que ya ofreciera los
900 USDfton que se le habia cotizado originalmente, a fo cual se negd; finalmente
Hamd el viemes aceptando ios 900 USDAon y con embarque 30 dias después. Como
se puede ohservar, si se hubiera aceptado e! primer precio, la comercializadora hubiera
cbtenido una utilidad adicional de 300 USDfon y de todas formas el producto hubiera
entrade al mercado japonés como lo hizo con el precio de 900 USD/ton. Es importante
recordar que “ef proveedor con mas hambre sera quien se lleve el pedido”, en perjuicio
propio y de la industria. Hay que recordar que se defienden intereses de la
organizacion para la cual se labora v que no hay compafifas que sean de beneficencia,
todas buscan hacer negocio y superar a fa compstencia.

Entonces se deberan analizar las contrapropuestas para determinar cuales son
aceptadas, siempre con la mentalidad de que tanto cliente como proveedor lleven una
ganancia que justifique su esfuerzo, inversion y rfiesgo.

En ¢l caso en que por ningin motivo se acepte la cotizacion, se deberé analizar si hay
posibilidad de flexibilizar la posicién presentada originalmente; definir si hay interés por
ingresar a un mercado, pero no es posible dejar dinero o perderlo con tal de lograr el
ingreso. Se deberdn poner en la balanza las ventajas y desventajas, para decidir lo
mejor para el proveedor, ya que pone muchas cosas en juego.

3.31) Preparar el primer embarque

Cuando se tiene la respuesta positiva a la cotizacién con un pedido, se debera
especificar 6! ¢ los productos salicitados, condiciones de pago y embarque aceptadas,
para proceder a realizar el embarque. En ocasiones, es comin que &l pedido tenga
alguna condicién distinta a la planteada en la cotizacidn, motivo por el cual se deberd
revisar minuciosamente el pedido, con el objeto de verificar todas fas condiciones que
se estdn aceptando. Cuando esto ocurra, se deberd avisar al comprador de la
inconformidad y renegociar el punto en discusién. También es comin que se convenga
en aceptar las condiciones como estén en el pedido, perc hay un riesgo, sobre todo en
los primeros embarques. Se recomienda no hacer el embargue hasta recibir el cambic
solicitado; otra opcién serfa evaluar el impacto del cambio sobre la operacion y
aceptarlo 0 no; también puede ser aceptado, en funcion de la apertura de la carta de
crédito, ya que marca fechas de entrega de documentacion, embarque y pago.

Suponiendo que el pedido es aceptado por el proveedor, se procederd a la
programacion en produccion, en caso de no haber existencias en inventario para el
curnplimiento de [as fechas acordadas; también se deberd hacer la reservacion de
contenedor y espacio en la linea navigra; avisar al agente aduanal para que tenga
conocimiento del nuevo embarque a realizar. La planta de produccidn debera estar
enterada para programar el producto y ef embarque hacia el puerto de safida.

3.32) ¢ Recibir promesa de pago?
Respecto a la llegada de fa carta de crédito, se deber4 estar en contacto con el

banco corresponsal en México, para recogerla en su momento. Es comtin que el
comprador envie por fax, una copia de la apertura de la carta al proveedor, en donde
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se indica el banco en México que la recibira, ademas de las condiciones de apertura de
la misma: en el caso de no estar de acuerdo con algiin punto de la carta de crédito, se
requiere hacer 1a observacion inmediatamente, ya que es &l momento oportuno de
hacerlo y no después tratar de hacer el cambio, porque implica que los bancos se
pongan en contacto con el comprador, solicitandole autorizacidn para aceptarlo. Esto
lleva consigo el riesgo de fallar con otros punios de la carta, siendo muy importante
que la carta de crédito sea correcta desde su emision.

Un consejo vital para cualquier organizacién es el hecho de no embarcar ningun
producto si no ha llegado la notificacién de la carta de crédito por parte del banco
mexicano, porgue en caso de hacerlo, se corre el riesgo de enviar producto sin
asequrar el pago, lo cual es muy importante para cuaigufer negocio. Se puede aceptar
el riesgo, solo en el caso de estar totalmente seguros de que la carta de crédito legara,
ademas de tener experiencia de pago con el comprador. Otra referencia para aceptar
e! riesgo, es la empresa compradora, ya que, por ejemplo, las sogo sosha japonesas
son garantia de pago; sin embargo, hay empresas gue por tener cierta nacionalidad,
ostentan e} orguilo de ser “buena paga” aungue no esta damostrado.

Se tiene la experiencia de una empresa alemana, cliente de la Empresa, que iniciaba la
compra de producto mexicano y no aceptaba e} hecho de abrir carta de crédito poraue,
como era alemana, no habia porque desconfiar de ella; se hablé con su representante
y se le comenté que era politica de la organizacion recibir carta de crédito para los
primeros embarques, con el objelo de crear confianza entre las partes. El
representante se molesto y dijo que no queria saber nada de los mexicanos porque
eran muy desconfiados y no eran tan confiables, a lo que se le dijo que estaba en
linertad de escoger al proveedor que mejores condiciones le ofreciera. Tiempo después
Hegt la carnta de crédito solicitando el preducto. Se deben cuidar mucho los detalles
como estos en los primeros embarques, porque es facil deslumbrarse por las
referencias o ganancia de mercado, pero se puede arriesgar demasiado.

Exisle otro punto a revisar “con lupa”, que son las especificacicnes de permisos de
importacion, comunes en pafses como la India o los paises arabes, que son una
cadena de caracteres {letras y nimeros) que identifican al permiso mencionado y que
debe mencionarse en la factura y conocimiento de embarque; esto generalmente se
hace para que exista un probable error en la captura de fos caracteres y lleve & una
discrepancia en la carta de crédito, que implicara pagos tardios.

3.33) Llamar al cliente para aciarar situacién

Cuando esto ocurra, inmediatamente hay que establecer contacto con el cliente o
comprador, para saber que ocurre y la razén por la cual nio ha llegado la carta de
crédito, ya que es muy posible que el producto ya se encuentre en almacén y en
sspera de ser enviado al puerto, lo cual no ocurre hasta que llega la promesa de pago,
para evitar gastos innecesarios. Vale la pena aclarar que, a menos que se conozca
bien al comprador y se tenga certeza de que enviara el documento crediticio, no se
haga ningtn tramite ni embarque de mercancia, hasta que se tenga la promesa de

pago.
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3.34) Recibir/enviar documentacion necesaria

Ya con la promesa de pago, se procede a realizar el embarque, para lo cual es
necesario contar con lista de embarque, que generalmente se elabora en la planta de
produccion al realizar el envio; certificado de calidad, que avala la calidad del producto
embarcado; factura comercial, que cubre e producto a exportar, considerando el
INCOTERM negociado; en caso de haber cotizado CIF, se deberd anexar la péliza del
seguro que ampara el producto hasta ef destino final. Esta misma informacion debera
ser enviada al agente aduanal, para que realice los trdmites necesarios de exportacion
y verificar con la linea naviera la reservacién de espacio. A la linea naviera, se le
deberda enviar un borrador del conocimiento de embarque, para que Sse vaya
slaborando y no haya demoras en su entrega al proveedor.

£n forma paralela, se deberé tramitar el certificado de origen de producto mexicano,
gue o puede emitir SECOFi o la Cémara de Comercio de la Ciudad de México,
confirmando que el producto es producido con materia prima mexicana. Dependiendo
de los paises a los que se exporta, algunos requieren de la “consularizacion” de
factura, lo que implica llevar la factura original a la embajada o consulado del pals, para
qgue le pongan un seflo que confirme que ef producto €s de una empresa mexicana.

Cuando el barco ya se ha llevado la mercancia, la linea naviera debera ermitir un
conocimiento de embarque o “Bill of Lading”, a més tardar 3 dias habiles después de
que el barco dejé el puerto, que es el documento en donde se comprueba que el
producto ha sido recibido en el barco, mencionando el peso neto, destino final y el
consignatario de la mercancia, mencionado en fa carta de crédito. Ernite tres originales
y copias para uso def proveedor, banco y comprador.

Todos los documentos en original, son enviados al depto. de crédito y cobranza de la
organizacion, para revisar que sean los solicitados y estén completos. Después seran
enviados al banco corresponsal, para que también los revise y en caso de
considerarlos adecuados, haga el envio de ios mismos al banco en pais destino. Cabe
mencionar que la rapidez con que se haga este envio, tendrd como consecuencia la
pronta recuperacién de la mercancia en destino por parte del comprador; cualquier
demora tendré consecuencias de imagen o desprestigio para el proveedor.

3.36) Verificar embarque, documeniacion y cobro

En este punto, se recomienda conocer perfectamente el documento emitido por la
Cémara Internacional de Comercio (ICC) conocide como ICC 500, Creditos
Documentarios, que menciona todas las reglas y tolerancias permitidas en dichos
documentos, ya que es comin que los bancos o los compradores, consideren que
algun documento esté mal, porque a su juicio no cumple con lo negociado en la carta
de crédito; cualquier falla 0 desviacion respecto a lo expuesto en la carta de crédito,
significa una “discrepancia”, lo que implica la consulta al banco en destino finat, que a
su vez preguntara al comprador si acepta la discrepancia; en caso de aceptarla, el
banco emisor deberd avisar al banco en México y ests a su vez al proveedor. Todo
este proceso tendrd como consecuencia el cobro tardio del embarque.
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3.37) Verificar oportunidad y documentacion enviada con clientes y proveedores

Estos puntos son muy importantes, sobre todo en el primer embarque, ya que
cualquier problema tue se tenga con efios, tendra como consecuencia una mala
imagen para el proveedor. Es comtin escuchar que ef depender de terceros siempre es
un problema, ya que no se tiene control sobre ellos, ademds de no darle fa importancia
que tiene para una organizacion, ya que los terceros generalmente manejan tantos
embarques o ceriificados, que reaimente les da lo mismo gue salga bien o no; se ha
trabajado con estos proveedores, para que implanten algun sistema de calidad o
servicio al cliente, pero como no hay muchas opcicnes respecto a servicios, tampoco
hay mucha preoccupacion por mejorarios.

Se deberan verificar y revisar los siguientes documentos:

a) Envio oportuno det certificado de calidad y lista de empaque de planta;

b) Emision de factura, de acuerdo con el precio, cantidad y especificaciones;
mencionadas en la carta de crédilo, por parte del ejecutivo de cuenta o
departamento de exportacion;

¢) Reservacién de espacio y contenedor én linea naviera;

d) Aviso al agente aduanal, ademés de envio de documentacion necesaria para
tramites;

g) Solicitud y emision del certificado de origen;

f) Cumplimiento de fechas y documentos solicitados por la carta de crédito;
g) Obtencidn del conocimiento de embarque por parte de 1a linea naviera, ya
habiendo realizado el embarque; previamente se debid enviar el formato pre-
Hienado del conocimiento a la naviera.

h) Recopliacién de fodos los documentos y envio al banco en México

iy Confirmar e} envio de los documentos.

Es obvio, pero es necesario insistir en el tema: la oportunidad y calidad de la
documentacién, tendrd un impacto posilivo para la organizacion y sus futuras ventas
hacia fos mercados de exportacién, ya que dard una imagen de empresa cumplida y
formal.

Cuando se tenga conocimiento de que el embarque ya llegé al destino final y el cliente
ya lo tiene en su almacén, se debera verificar directamente o a través del distribuidor,
cuales son sus comentarios sobre el embarque, documentacidn, cumplimiento de
fechas y detalles adicionales, para detectar si hubo problemas y definir posibles
soluciones a los mismos, con el objeto de que no se vuelvan a presentar y se tenga
una imagen de proveedor cumplido, en todos sus aspectos.

3.38) Corregir deficlencias

Ya habiendo verificado los problemas o deficiencias detectados durante el primer
embarque de producto, junto con su documentacion, se propone regresar al paso 26,
para volver a presentar una cotizacidn que considere [os puntos mejorados.
3.35) Pianear viaje de visita al cliente o distribuidor

Esta es una aclividad que se realizara en funcion de los planes del proveedor y del
distribuidor-comprador. En el Lejano Qriente es muy apreciado que el proveedor visite
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a sus clientes, ya que es un viaje muy largo, ademas de mostrar realmente interés por
ellos. Un viaje de negocios debera tener objetivos claros por parte de la alta gerencia,
para que se cumplan en la medida de lo posible y ademds, se tenga un descanso.

Se puede aprovechar la participacién en una exposicién como se comentara mas
adelante: en caso de no haber exposiciones, se debera planear el vigje junto con e
distribuidor, para no tener dias oclosos o dias festives y aprovechar la visita.
Se comenta con el distribuidor la posibilidad de realizar un viaje, con el objetivo de
conocerlo y visitar a sus clientes, para platicar con todos ellos, “presentar la cara” y
conocer en forma directa las aplicaciones y el mercado al cual se dirigen los productos
de la organizacién, Es comun encontrar resistencia por parte det distribuidor, porque
piensa que al conocer a los clientes, se le eliminara de la cadena comercial y se haréan
los tratos directos con el cliente. Esto se elimina si existe un contrato con el distribuidot,
en donde se aclare {a situacion al respecto; en caso de no haber contrato, se hace “un
trato de caballeros” con el distribuidor, para que no desconfie del proveedor, trato que
no es garantia para €1, pero es mejor qua no tener nada.

Se solicita visitar, con dos meses de antelacién, a los clientes que consumen
actualmente el producto, clientes potenciales por su consumo © aplicacion del
producto, ademés de visitar las oficinas en donde se formule la informacién sobre &l
comercio exterior del pais, con el objeto de obtener datos de dicha actividad y que
posteriormente el distribuidor pueda enviar periddicamente dicha informacidn. El
distribuidor confirmara la disponibilidad de los clientes y que a su juicio, sean los de
mas interés para el proveedor. Generalmente se piden 2-4 dias para hacer la visita,

E! mismo distribuidor debera hacer las reservaciones de hotel, sin que esto implique un
gasto para él; deberd aconsejar sobre los frémites para ingreso al pais y en caso
necesario, hacer los tradmites para obtener visa, ya que en paises como Arabia Saudita,
por ejemplo, es necesaria una invitacion por parte del gobierno para ingresar al pais.
También se recomienda visitar varios paises en el mismo vigje al Crients, porque es un
viaje largo y las tarifas aéreas econdmicas, requieren una estancia de 9 dfas minimo,
antes del regreso a América. Dado lo anterior, se deberdn hacer jas mismas gestiones
con ofros distribuidores de la regién, con el objeto de visitardos y conocer mercados. Se
sugiere hacer viajes de 20 dias maximo; mds cortos, se desaprovecharia el viaje
porque no se lleva el iempo adecuado; méas largos, se vuelven cansados y pesados.

Ya habiendo organizado el viaje y realizado frémites intermos en la organizacion y de
ingreso a los paises wvisitados, se platica con ia alta direccion sobre las condiciones de
pago, entrega de producto y embarque que se podrian manejar, en casc de solicitud de
producto; esta piatica contribuird para la tora de decisiones del que viaja, ya que
debido a la diferencia de horarios, sera dificil verificar algo. También se debera incluir
la visita a oficinas de gobierno, en donde se obtendra cierta informacién sobre el
mercado, ademas de visitar asociaciones ¢ bibliotecas comerciales, como es el caso
del World Trade Center de Taipsi, Talwan, en donde se tiene una de las bibliotecas
comerciales mas completa a nivel mundial.
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3.39) s Participar en exposiciones o ferias?

De acuerdo con la pregunta, se debera analizar la posibilidad de participar en una
feria © exposicién; en una feria, no hay alguna restriccién sobre un giro o tema de ia
industria, se presenta cualquier producto o servicio. Por ejemplo puede haber miel,
tubos, llantas, ropa, etc.; un producto industrial, puede quedar perdido entre todos los
productos ofrecidos. En algunas ocastones, se debera analizar a detalle la feria en la
que se quiere participar, porque existen oportunidades; se cita como ejemplo la Feria
Intemacional de Taipei, que tiene una duracién de cinco dias, los espacios para stands
son muy baratos y hay muchas facilidades para la participacién de paise 0 empresas.

Participan paises en desarollo con pabeliones, en los que presentan productos que
intentan promover a nivel intemacional; tal es el caso de México, ya que CEMAI
orgariza un pabelldn mexicano y participan productos come cerveza, tequila, mezcal,
artesanias y se aprovechd para participar con tubos de acero; el objetive no era estar
dentro de la feria, aunque sirve como lugar de referencia para alguna invitacién a un
ciiente nuevo; el objetivo era viajar a Taiwan y conocer el mercado de tuberia sin
costura, orientada a la extraccién de petréleo y gas, porgue se sabfa que la compafiia
petrolera de Taiwan estaba haciendo trabajos de exploracién con buenos resuitados.
Se requeria conocer un distribuidor con los contactos suficientes para acercarse a la
empresa de petréleo y colocar pedidos para el producto mexicano. Se pariicip6 con el
pabefién mexicano, teniendo un stand pequefio, de 8 metros cuadrados, buscando
distribuidores tanto dentro de la feria como en visitas, para localizar personas
interesadas en !a distribucién de tuberfa o relacionadas con el mercado petrolero.

Las exposiciones son especializadas, se orientan a una industia y convocan a todos
los proveedores de producto y servicios relacionados con dicha industia. Es més
conveniente participar en exposiciones, como empresa o pabelién en caso de haberlo,
presentando los productos que se ofrecen a fa industria, ademaés de una imagen deniro
de la misma.

3.40) Hacer evaluacion de la exposicién y fijar objetivos.).

Se presentan a continuacion los puntos necesarios para hacer la evaluacion de
una feria ¢ exposicion, recordando que una feria o exposicién, vende un acceso al
mercado potencial estimado para los productos a exponer:

3.40.1) Evaluacion de una Feria o Exposicion

a) Objetivo de participar

Es muy importante definir este punto, ya gue muchas veces se piensa que sino se
realizan ventas, la exposicién no sirvié. Esto implica hacer un andlisis real del por
qué se quigre participar en una feria o exposicién, como se evaluard la
paricipacion de la organizacién en la misma, para evitar el pensar que las
exposiciones no sirven o que no se logra nada. Por gjemplo, se puede pensar en
determinar que no se realicen ventas, ademds de conocer las politicas del
organizador al respecto. Es probable que solo se quiera conocer el mercado y un
posible acercamiento serd a través de participar en la exposicion; también hay la
posibilidad de sélo tener presencia en ! mercado, porgue ya se tienen relaciones
comerciales y se presenta la organizacion como apoyo al distribuidor para el
gjercicio de su labor comercial.
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b) Asistentes de la Organizacién a la exposicion

Se deberan enviar perscnas que pertenezcan a las éreas de Ventas y/o
Mercadotecnia; también, de ser posible, deberén asistir personas de ja alta
gerencia, para dar reafce a la participacion de la organizacion y que muestre
interés por el mercado que se quiere atacar. Una o dos personas como méximo
serdn necesarias para atender el stand, con conocimiento profundo de la
tecnologia de produccidn y caracteristicas de los productos/servicios que se
ofrecen al mercado; con autorizacion para ofrecer productos, pero no para cotizar
o realizar a venta, & menos que se trate de vender; serd mejor revisar la solicitud y
con base en los resultados, decidir la venta.

¢) Pals 0 region que se pretende abarcar

Es comin encontrar que se realizan exposiciones en un pais, de donde se
pretende abarcar una regién; esta informacién la debe proporcionar el organizador,
aunque se debe tener cuidado, ya que los organizadores generalmente dan
informacién distorsionada para lograr fa venta del espacio, teniendo que verificar fa
veracidad de lo que presenten, via lista de asistentes a exposiciones pasadas por
ejemplo.

d) Periodicidad def evento

Es necesario conocer este dato, ya que muestra el posible interés de los
asistentes a la exposicion o [a safisfaccin de la necesidad de conocer o actualizar
equipos/servicios u olros rubros relacionados. Tambien dependerd de lo que
cuesta asistir o participar en la exposicién, asi como de las costumbres en el
mercado en cuestién.

e) Conferencias

Hay que conocer los temas que se manejardn dentro las conferencias
relacionadas con la exposicion, con ef objeto de determinar la posible participacion
de la organizacién con un conferencista. En caso de no participar, se debe verificar
ia posibilidad de presentar folleterfa relacionada durante las conferencias e invitar
a los asistentes a conocer el stand presentado, para un mayor conocimiento de la
organizacion.

f Numero de asistentes y acceso a bases de datos

Este dato es muy imporiante porgue debido al acceso al mercado a través de la
exposicion, es interesante conocer que tipo de gente asiste, poder de decisidn(que
pueda hacer pedidos o compras) y transacciones realizadas en exposiciones
anteriores. Se debe tener acceso a las bases de datos del organizador sobre los
asistentes a exposiciones anteriores, ademas del manejo y actualizacién de la
misma base de datos, porque de esia dependera el &xito para los expositores en
busca de nuevos negocios, clientes o distribuidores para futuras ventas. Es comun
que no se tenga acceso a la base de datos, por lo que se podria solicitar en renta
dicha base, con el objeto de enviar publicidad ¢ promocién sobre el producto en
particular. También se debera tener acceso a la base por distintas variables, como
puede ser pussto, compaiiia, direccion, giro de a industria & la que pertenece el
visitante al evento, ya que posteriormente puede ser ttil como contacto.
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g) Politica de acceso de asistentes

El organizador deberd presentar sus politicas de acceso a la expasicion, ya que es
comun que los estudiantes de carreras relacionadas con la exposicion asistan;
esto no es malo, porque son clientes potenciales a futuro, pero en el momento no
se hard ninglGn negocio con ellos. Por eso es importante que el organizador
garantice la invitacién de personas relacionadas con la industria y con posible
poder de decisi6n; habré que cuestionar al organizador como garantiza que las
personas que asisten estan interesadas en el evento, estan relacionadas con la
industria y que no solo van a ver que promocionales se ilevan, ademés de ver
edecanes atractivas. Existe la posibilidad de cobro a los asistentes, con e} riesgo
de que la gente no asista porque piensa que aun cuando va a comprar algo que
cubra sus necesidades, todavia tiene que pagar, motivo por el que la politica de
cobro debe ser clara.

h) Especialidad de la exposicion

Es muy importante conocer el giro o especialidad de la exposicién, ademés de
identificar si dentro del giro se encuentra alguna divisién o enfoque al producto que
se quiera presentar. Existen muchos ejemplos de exposiciones que se posicionan
en un sector y ofrecen algo completamente distinto de lo que se pretendia.
También los organizadores las venden como mezclas de productos o industrias,
cuando predomina totalmente alguna de ellas sobre la otra.

i} Tamario de la exposicién

Esta es una medida que en general se da en metros cuadrados, pero como saber
que 1,000 o 10,000 metros cuadrados es bueno. Esta respuesta deberd tomar en
cuenta varios factores como: afluencia de gente, nimero de veces que se ha
realizado e! evento, cantidad de compaiiias participantes y resultados obtenidos,
lugar en donde se realiza la exposicidn, entre otros, porque puede ser una
exposicién chica, pero muy enfocada a cierto nicho del mercado o puede sef
grande, pero abarca tantos temas que se puede perder o no ser identificado por
los compradores potenciales.

j} Ubicacion dentro de Ia exposicién

Dado e} punto anterior, se vuelve importante conocer la magnitud del evento y asi
ubicar en ia mejor forma el stand a presentar. Se debera tomar en cuenta st flujo
estimado de las personas, que empresas estaran junto al stand propio y en donde
se ubica la competencia. Por ejemplo, si el stand de la Empresa estuviera a un
lado de Coca Cola o Cerveza Modelo, seguramente habria misica y edecanes que
gstarian promoviendo e! producto, opacando el stand de hule sintdtico; existe la
pregunta sobre presentarse junio a la competencia o estar lejos de ella, lo cual
habrd que discutirlo, pero es recomendable estar lejos para no opacar O ser
opacado, segin sea el caso y las “ganas” de ser comparado contra los demds.

k) Precios por ia ubicacion

En la mayor parte de los casos, las esquinas son los lugares mas caros, debido a
Ia afiuencia de gente por estos lugares, ademas de tener mayor nimerc de metros
cuadrados para renta. Estard en funcién del tamafio del stand gue se quiera
presentar y si hay necesidad de estar en una esquina como para no pasar
desapercibido. Para tener una idea de precios, en general, ¢l metro cuadrado tiene
un costo de 300 USD, la cual puede limitar la parlicipacion por espacio ¥ costo, ya
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que es necesario agregar costos de participacién como son vidticos, stand,
muestras y folleterfa por ejemplo.

1) Tamano del stand a presentar

Se presenta la discusion sobre el tamafio del stand ;debera depender del tamaiio
de la ubicacién o viceversa?; en el caso de pariicipacion internacionai, se
recomienda participar con un stand de 9-18 metros cuadrados, porgue son stands
chicos, més practicos de manejar y atender; en cambio, en eventos nacionales, se
puede solicitar ayuda de personal de la organizacién y presentar una imagen de
proveedor nacional por ejemplo. No es necesario un espacio mayor para tener
imagen en una exposicién, ya que no se busca impresionar al mercado del
producto/servicio que se ofrece a nivel intemnacional; muchas veces lo Unico que
se busca es presencia en el mercado y no espectacularidad. Esto seria mas
probable en un mercado nacional, donde ta organizacion tiene una mayor
presencia y conviene impresionar tanto a los clientes como a la posible
competencia proveniente del extranjero.

m) Stand “portatil” o armado en el fugar

De acuerdo con el punto anterior, un stand del tipo portétil para participar en
exposiciones en el extranjero es mucho mas cémodo y practico, ya que se puede
Hevar en el mismo avidn con el asistente por parte de la organizacion, sin
necesidad de preocuparse porque el stand, en caso de requerir transporte
especial, ileque a tiempo para la inauguracion, ademdas de su armado con
trabajadores del lugar de destino. En este caso, seria necesaria la participacién
activa del distribuidor, en caso de contar con uno, porque puede facilitar personal
de soporte para la organizacién. Generalmente se venden stands para ocupar 9
metros cuadrados, que Se encuentran empacados en una maleta y que pueden ser
considerados como equipaje del asistente.

n) Agentes aduanales en el pais destino

En muchas de las ocasiones, los organizadores de las exposicicnes recomiendan
el uso o empleo de un agente aduanal para realizar todos los tramites necesarios
para participar en la exposicién, especialmente cuando se ilevan muestras. En
este caso, se debe hacer contacto con el agente aduanal desde 2-3 mases antes
de la exposicion, para determinar el envio de las mueshras, documentacion
necesaria e identificacion de un ejecutivo de cuenta por parte del agente, que
llevard las muestras hasta el stand. ;por qué un agente aduanal? porque los
recintos para exposiciones se convierten en recintos fiscales, a los cuales ingresa
mercancia declarada como importacién temporal, que implica evitar impuestos ya
que sera retornada al pais de origen. También es una gran ayuda para la llegada
de la mercancia al pais destino, ya que ofrecen servicio desde sl puerta de arribo
hasta el stand de la exposicion y viceversa. Al hacer el ingreso de las muestras.al
recinto, el expositor s¢ compromete a no realizar la venta de las mismas, con el
objeto de contar con el beneficio fiscal. Si se vendieran, debera avisar al agente
aduanal, para que haga el cargo de impuestos correspondiente. Se debe tener
especial cuidado en paises como China, en donde se puede ingresar mercancia al
recinto de la exposicién, sin necesidad de documentacion alguna; al finalizar la
exposicion, las autoridades soficitan todos los documentos que comprueben el
ingreso de las muestras; al no haberlo, se confiscan las mercancias, con un pago
adicional como multa por ta infroduccion de dicho materiaf,
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o) Invitaciones

El organizador ofrece Invitaciones para la exposicién, que deberan ser enviados al
expositor 15-30 dias antes de que el evento inicie; lo recomendable es que sean
enviados directamente al distribuidor, para que &l mismo los haga llegar a los
clientes actuales o potenciales y visiten la exposicién, porque si son enviados a
México, se pierde oportunidad y tiempo en el envio. En caso necesario, el
organizador podrd entregar més invitaciones de las que normalmente ofrece, de
50-100. También es importante que si aigln cliente o dirigente de la organizacion
asiste a la Inauguracion, se seliciten invitaciones VIP, para personas importantes y
que recibirdn un trato distinto dentro de la exposicion; hay que solicitarlas con
opartunidad.

p) Ayuda de embajadas/Bancomext/Citas

Es importante saber que no se encuentra solo en el extranfero. En & caso de
México, se cuenta con las embajadas en distintos paises, ademas de contar con
las consejerias comerciales de Bancomext, que buscan como ayudar al exportador
mexicano en la blsqueda de nuevos mercados para sus productos. Inicialmente
se debe investigar si existe embajada o consejeria en el pais que se guiere
investigar o participar en una exposicién. En caso positivo, conviene establecer
contacto directamente con las oficinas de México en ese pals, porque cuando se
triangula con 1as oficinas en México, se vuelve mas lento el trémite.

Ya teniendo respuasta del extranjero, solicitar ayuda para la consecucion de citas
o visitas a clientes potenciales, siendo necesario espeacificar claramente cual es el
mercado que se busca, para que la ayuda sea concreta y beneficiosa. De ser
existosa la bisqueda, las oficinas de Bancomext enviaran un itinerario de las
visitas que se tengan programadas para adaptar el viaje y cumplir con todos los
compromisos. En caso de contar con un distribuidor ya trabajando para la
organizacién, sera su obligacién conseguir las citas para {as visitas que se quieran
realizar, enviando un programa preliminar de visitas para ser confirmada por el
representante de la organizacion que viaja a ese pais.

También es importante mencionar que los asistentes de la organizacién a las
exposiciones, no solo van al stand para ver quien lo visita; se debe tener una
actitud proactiva y buscar la forma de visitar clientes potenciales. Si hay necesidad
de dejar por un momento el stand, no debe importar, ya que es mejor conseguir o
conocer el mercado, que estar esperando a ver quien llega al stand, quien hace el
favor de tomar un folleto, mostrarse interesado en los productos o preguntar.

q) Traductores/Edecanes

Es recomendable hacer uso de traductores principalmente cuando se atienden
exposicionas en pafses donde el idioma es una barrera dificil de superar como
puede ser los paises drabss, China, Vietnam y otres. El inglés debe ser manejado
par el representante de la organizacién en forma fluida, considerando que este
idioma es el idioma internacional de los negocios; sin embarge, hay muchas
perscnas que en algunos casos, entienden pero no habtan inglés o no conversarn..
Los costos por este servicio son alfos, pero es conveniente para una mejor
participacion o tener una mejor atencion al posible cliente.

Para el caso de edecanes, existen servicios de tocdos tipos; es impartante
considerar que e! costo también es alto y que se debe definir el beneficio de tener
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una cara bonila o amable para atender e! stand, pero hay que explicarle sobre los
productos v la compafiia, para que tenga at menos un dialogo con el interesado,
mientras es atendido por el personal de la organizacion. También existe la
alternativa de que personal que trabaja con el distribuidor, se presente como
edecanfraductor, ahorrando costos para la organizacién, con la posible desventaja
de contar con alguien que no esté muy interesado en participar.

3.41) Preparar participacién en exposicién con catalogosffollefos, larjetas de
presentacion, videos y muestras.

Se presenta una breve descripcion del material que se considera necesario
para participar en una feria o exposicién:

a) Catalogos y folleteria/articulos promocionales

La inversién que generalmente se hace en folletos o catalogos es alta, por lo que
es necesario definir que se quiere presentar; es muy comun que los asistentes a la
exposicién solo busquen llevarse catalogos o manuales del expositor, que en
muchas ocasiones no son usados y ni siquiera vistos. Se recomienda fevar un
folleto que explique lo que es la organizacion, desde su tecnologia, proceso,
controles de calidad y mangjo de recursos humanos; adicionalmente se deberd
pensar en folletos que expliquen los beneficios de los productos que se ofrecen al
mercado, de ser posible, haciendo comparaciones con productes de la
competencia, manteniendo una élica al respecto. Ya en la exposicién, hay que
reservar los folletos, tanto de la organizacién como de lfos productos, para las
personas inferesadas y no repariidos como panfletos a todo el que pase. Se tiene
conocimiento de que los folletos son usados como lefia en alguncs pafses y al no
haber acceso restringido a la exposicién, se encuentran nifios dentro de la
exposicién buscando articulos promocionales, folletos o pape! para ser quemado
en el “boiler” o darie otros usos.

El idioma del folleto o catalogo es importante, ya que generalmente se presentan
en inglés, que es el idioma universal de los negocios, aunque en muchas
ocasiones se toma como una atencion el presentarlo en el idioma del pais visitado,
aunque hay que vigilar de cerca la inversién, ya que se puede incurrir en gastos
innecesarios.

Respecto a fos promocionales, es bueno llevar plumas, encendedores y gorras o
playeras para los mas interesados en el stand, ya que representa un recuerdo de
la organizacion para el cliente o posible consumidor; no se debe pensar en gue
regalar miles de promocionales, dara una presencia a la organizacién dentro de las
empresas clientes; la presencia se logra a través de buenos productos, precios
adecuados, calidad que cumpla con especificaciones y atencién al cliente.

b) Tarjelas de presentacion para los asistentes

Estas deberan ser presentadas en el idioma natal del asistente, que en el caso de
México, deberdn ser en espafiol, eliminando la abreviatura de la carrera
profesional del asistente y presentando solo el primer nombre y apellido patemo;
por el anverso de la tarjeta, se deberan presentar al menos en inglés, por ser
considerado el idioma mundial de los negocios; seria mejor en el idioma local o de!
mercado en el que se atendera la exposicion. Esta Gltima situacion es dificil de
analizar, ya que alguien que atienda el Lejano Oriente, deberia tener tarjotas en




chino, coreano, malayo, lengua indonesa, tailandés y japonés, siendo una
inversién mayor que sélo imprimirias en inglés. En el Oriente se acostumbra a
presentar en forma ceremoniosa la tarjeta de presentacién, siendo un ritual para
presentarse ante otros ejecutivos.

¢) Videos

Se recomienda temer y llevar un video, en el que se muestren totografias de ia
empresa, tanto de oficinas como de la planta productiva, para que desde el
distribuidor hasta un cliente actual o potencial, pueda tener una idea de lo que es
la organizacién, ya que generalmente solo se imaginan lo que la organizacion
puede ser. La realizacion del video puede llevar tiempo, dinero y esfuerzo, ya que
se deben contratar compafiias especializadas, para que hagan todo lo necesario
respecto al video. Generalmente solicitan un guidn para ser mencionado durante el
video, teniendo que coordinar [o que se guiere decir de las distintas &reas; incluse
hay que definir quienes seran los actores, como puede ser ¢l director general de la
organizacién y posiblemente gerentes, supsrvisores y empleados u obreros, que
posiblemente estarén orgullosos de participar. También se debera definir el idioma
en el que se grabard el video; se recomienda contratar un locutor{a} con voz
agradable y nitida, que pueda manejar tanto el idioma nativo como el inglés, que
es la primera opcidn para grabarlo. Todo esto representa un costo, pero sl pudiera
grabarse en chino, seria muy recomendable, en case de que China sea un
mercado potencial o que se vaya a participar en una exposicién. También se
debera poner especial atencién al formato gue se maneja en [os distintos palises,
ya que no todos tienen VHS; se manejan PAL, SECAM y otros, siendo informacion
a solicita al distribuidor. Adicionalmente se debera tener cuidado en cuanio al pais
que se visitara, ya gue en los paises drabes por ejemplo, se debe declarar
cualquier video que Heve el viajero, ya que serd revisado en [a aduana, para vigilar
que no tenga informacion prohibida dentro del pais, como pudiera ser un video
poraografico o con material no apto para la poblacion.

d) Muestras

Se deberan enviar en forma anticipada &l evento, con el objeto de que llsguen a
tiempo para presentarlas desde la inauguracién; este envio dependerd de las
dimensiones de la muestra, ya que ef enviar ubos de acerd, implica que se vayan
por barco con 1-2 meses de anterioridad y sean consignadas al distribuidor, 0 en
su caso, al recinto donde se Wevara a cabo la exposicidn. En el caso de ser
transportadas por ¢l asistente a la exposicién, deberan documentarse para no
tener problemas en las aduanas o seguridad de los aviones.

E¢ necesario y muy importante que se conozcan las reglas sobre ia intraduccion
de muestras a la exposicién, ya que el lugar de la exposicion sg convierte en
recinto fiscal, introduciendo las muestras como importacién temporal y evitando el
pago de impuestos. En caso de realizar ventas dentro de la axposicidn, se deberd
declarar ante los representantes aduanales dentro de la exposicién, para que
hagan los cargos carrespondientes respecto a impuestos a pagar por la venta.

Se debe tener especial cuidado en la forma en qgue se introduzcan las musstras,
porque en algunos paises, se permite el ingreso de todo lo que el expositor quiera
y cuando finaliza e! evento, entonces se solicita por parte de la autoridad, toda la
documentacién que ampare lo ingresado; en caso de no contar con ella, se
decomisa la mercancia y si se quiere recuperar, habrd que realizar distintos
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tramites ante [a autoridad. Una opcién es regalar las muestras al distribuidor o que
&l mismo consiga una escuela o universidad interesada en las muestras.

3.42) Coordinar visitas a clientes y distribuidores durante el viaje a programar.

Dado que el objetivo es visitar el mercado potencial y considerando que no se
pueda participar en una ferfa o exposicion, se debera buscar la forma de viajar al
mercado objetivo, para lo cual habrd que coordinario junto con el posible
representante, o directamente con los clientes potenciales, de tal forma que se hagan
las citas necesarias, se hagan arreglos para reservacion de hoteles y posibles comidas

o cenas con representantes de las compafiias, para establecer un primer contacto
comercial, ademds de presentar la imagen de 1a empresa.

Es importante hacer esta coordinacion junto con la planeacién del visie, ya que los
clientes o representantes, deberan dar un estimado del iempo & permanecer en el
pais, que sea suficiente y que cubra una reunidn con los clientes més importantes,
determinado por volumen de consumo y posibilidad de cambio al nuevo producto.

3.43) Participar en Ia exposicién y visitar clientes/distribuidores potenciales.

En el caso de las exposiciones, ya se comenté que deberd definirse ta posicion de
ia direccion general sobre la forma de evaluar la participacién de la organizacién en la
exposicion, muchas de las veces, se evallia por venta realizadas, pero este depende
del objetivo que se tenga al participar, ya que puede ser solo por imagen y no tenga
caso realizar una venta.

También se puede evaluar por distribuidores conseguidos, por contactos establecidos
o por ventas realizadas, siempre y cuando, se haya definido desde el principio. Es muy
importante tener una participaciGna ctiva en la exposicion, porque se piensa que hay
que sentarse a esperar alglin visitante af stand o repartir folletos a todo el que pase, sin
considerar la inversién que esto representa.

La participacion activa consiste en hacer visitas a clientes o representantes
potenciales; conseguir informacién estadistica sobre comercio exterior def pais
visitado; acordar visitas de clientes al stand, para atenderlo en forma adecuada y con
mayor posibilidad de ensefiarfe lo que Iz organizacién le puede ofrecer. En ocasiones
es necesario dejar el stand sin atencion, lo cual no debe importar si se estan realizando
visitas por ejemplo.

3.44) ; Se pueden cerrar ventas durante Ia visita al pais?

Este paso se refiere a la posibilidad de recibir solicitudes de producto durante el
viaje de negocios, ya que es comin que se piense que “estd de oferta” el producto
debido al viaje; en otros casos, los ¢lientes aprovechan para probar al proveedor o ver
si se pueden ahorar la comision del distribuidor, adn cuando él esté en la visita. Si el
representante de ia organizacién pertenece al drea de Mercadotecnia, lo recomendable
es que no tenga autorizacién para colizar o vender producto, porque no tiene todos los
elementos o factores para tomar la decision; en cambio, si es personal de Ventas, su
funcién debe ser llevada a cabo, teniendo en mente las ventas que se han realizado
anteriormente al cliente o a ofros clientes en ese pais, con el objeto de no “chotear” &l
producto o crear descontento entre los clientes y/o distribuidor, porque buscando una
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primera venta, es t4cil “caer” en el error de rebajar demasiado el precio por ganar la
venta, provocando problemas.

También se enfrenta al problema del horario, porque en el Crignte es de dia y en
América es de noche, por lo que no se puede consultar una decision. Se vueive
importante que el representante de ventas tenga el apoyo por parte de la gerencia y
direccion, ademas de conocimientos para tomar una decision, conociendo sus costos,
ulilidades, fietes y otros factores que afecten el precio de venta. Se requiere definir una
politica de precios conveniente para la organizacion, agregando la estrategia & sequir
en el pais visitado y definiendo e sector o giro que se “ataca”.

3.49) Informar a matriz/oficinas sobre el nuevo pedido.

Si se recibe el pedido, habrd que comunicarlo inmediatamente a la organizacion,
para que se prepare todo lo que implica el mismo: programacién de ia produccién,
reservacion de espacio en linga naviera, fletes hacia el puerto de salida, aviso al
agente aduanal, etc., es muy importante hacer del conccimiento de todos los
invalucrados, las condiciones del compromisc adquirido, para que haya empefio en
cumplirio.

3.45) Revisar las condiciones de venla, caracterfsticas del producto y cotizacion
presentada.

Cuando no hay autorizacién para hacer cotizaciones o ventas, se debera consuitar
a la organizacion o matriz, para gue envien altemativas de venta, precios, condiciones
de pago y embarque, para que sean comunicados al cliente y decida ia posibilidad de
compra, slempre y cuando haya auforizacion o razén de peso para hacerla.

3.46) ; Conviene cerrar la venta?

Se deberd definic la conveniencia de hacer una venta al cliente que lo estd
solicitanda, scbretodo si hubo duda, porque hay la posibilidad dg solo tratarse de una
cotizacién, para comunicario a Ia competencia, porque hay clientes que esta “muy
casados” con sus proveedores y al recibir una nueva alternativa, informan sobre las
condiciones ofrecidas y aprovechan para hacer presién sobre precios y condiciones de
entrega y pago.

En el caso de no considerarse adecuado hacer la venta, se debera continuar hacia el
paso 50, con el objeto de conocer mas acerca del mercado, y de ser posible, conocer
mas al cliente, apoyandose en la informacion def distribuidor o de otras fuentes de la
industria.

3.47); Requiere autorizacion de la alta direccion?

En los puntos anteriores, se hablaba de que el representante de la organizacion
tenga el apoyo de su gerencia y direccién general para realizar ventas, porque se
puede enfrentar a situaciones gue salen de su Ambito de influencia y debe decidir si
entrar al negocio o no. En el caso muy necesario de requerir autorizacion porque se
trate de una negociacién compigja, se debera buscar por algln medio de comuncacion,
la posibilidad de hacer llegar la informacién que se tiene, para obtener como
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retroalimentacién, ia opinidn y, en su caso, la autorizacion o rechazo de la transaccién
por parte de la Direccidn.

Si no es necesara la autorizacion, se puede “saltar” al paso 44 para tratar de cerrar la
venta que se esta solicitando.

3.48); Se autoriza la venta?

Si se tiene la autorizacién, se debera solicitar a la organizacién el envio por escrito
de lo acordado y negociado, para que después no haya blisqueda de culpables o
remordimientos. Esto ademas sirve como referencia para futuras transacciones con €l
mismo cliente, ya que se va documentando su historial para identificar tendencias de
cormpra y consumo. Habra que regresar al paso 44 del Modelo para buscar el cierre.

En el caso de no obtener la autorizacion, se debera continuar hacia el paso 50, con el
objeto de conocer més acerca del mercado, y de ser posible, conocer més al cliente,
apoyandose en la informacion del distribuidor o de otras fuentes de la indusiria.

3.50) Buscar informacicn en las estadisticas de comercio exterior.

Como parte del vigje realizado y posible participacién en una exposicion, es
necesario que el representante de la organizacion haga un poco de labor de
inteligencia de mercado, gue ayude al departamento de mercadotecnia en la
recopilacion de irformacién que den un mejor conocimiento de los mercados
existentes, También es importante realizar esta actividad para que el distribuldor tenga
conocimiento de la informacién que posteriormente se le solicitard para dar un
monitoreo del mercado y comportamiento.

Se requiere un espirti de busqueda, porque de [o contrario, se tendré cualquier
pretexto para no encontrarla; existe el caso de una persona, proveniente de EUA, que
no buscaba la informacién comercial en México porque no hablaba espafiol. Es
importante recordar que alguien que busca informacién, no debe autolimitarse en esta
forma, porque el dia que vaya a otro pais que no hable inglés, no obtendré informacion.

Para el caso de Indonesia, se visité el Biro Pusat Statistik, que es la dependencia del
gobiemo que elabora las estadisticas de comercio exterior, solicitando un periodo de
liempo para ser revisado y procesado en la Empresa; los resultados de esta visita se
presentaran en el mismo paso pero dentro de “aplicacién del Modelo”.

Existen distintos tipos de organizaciones que cuentan con infarmacién comercial Gtil
para conocer mas sobre los distintos mercados internacionales. Se mencionaran dos
gjemplos:

a) Biblioteca comercial del WTC Taiwan:

Es una biblioteca dentro del WTC en Taipei, cuyo objetive es presentar informacion
comercial de todos los paises del mundo, desde una seccién amarilla de las principales
ciudades del pais buscado, hasta informacién estadistica del comercio exterior de cada
pais, en la cual se mencionan las importaciones/exportaciones por pais, producto,
volumen y valor o importe, para un periodo, Es curioso, porque en esta biblioteca se
puede encontrar informacidn sobre paises como los drabes, que en muchas ocasiones
es muy dificil conseguir en los mismos paises; se puede hacer una investigacion de
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vanos mercados intemacionales, en un solo lugar y con alta probabilidad de éxito, para
relroalimentar al departamento de mercadotecnia. Es comin encontrar en los WTC
alrededor del mundo, bibliotecas o centros de informacién, en los cuales se puede
solicitar informacién ¢ visitarlos, aunque es necesario destacar que ¢l de Taiwan, es
uno de los mas organizados respecto a informacién comercial. También existe la
posibilidad de hacer uso del departamento de servicio al cliente de la biblioteca, que
via Internet o correoffax, por un mdédico costo, pueden enviar informacién solicitada
desde México, siendo muy il para su procesamiento y difusion hacia las demés areas
de la organizacion.

b) Oficinas de agencias aduanales en los Emiratos Arabes:

Se llevan estadisticas de las imporacicnes de productos hacia este pals, de donde es
posible conseguir via fraccidn arancelaria, los valtimenes y valor de los productos gue
sean del interés del representante de la organizacién. No hablan inglés en las oficinas
mengcionadas, pero con la ayuda del distribuidor fue posible obtenerta.

3.51) Regresar al pais de origen y retroalimentar a las dreas involucradas en el
comercio exterior de los productos.

Es necesario establecer como cultura de la organizacién, el hecho de hacer un
reporte de las actividades realizadas por sus representantes durante viajes de
negocios o asistencia a exposicianes. Debera ser enviado a todos los involucrados en
la operacién comercial, incluyendo desde investigacion y desarrollo de productos o
senvicios, produccion, comercial y finanzas, para que tengan conocimiento de lo que
acontece en los mercados a los que asiste la organizacidn y tengan conciencia de que
su trabajo es Importante para ef desempafio de sus productos. Es comUn pensar que
los clientes son de Ventas, cuando los clientes son de toda la organizacidn, que es un
equipo de gentes que busca el bienestar y satisfaccion de sus clientes. La Direccion
General de la organizacién serd la encargada de coordinar toda esta labor, con el
objeto de permanecer en los mercados y/o ganar nuevos cligntes.

Los reportes deberan contener informacion sobre resultados obtenidos, de acuerdo con
los objetivos planteados, para.definir el éxito de la asistencia; debera mencionar puntos
tales como potencialidad de los mercados, clientes y sus requerimientos, condiciones
de entrega y pago, requisitcs de envase, embalaje y peso y toda aquella informacion
que sea relevante para la organizacién, que la ayude a diferenciarse de la competencia
y obtener la preferencia de los clientes.

Ya con toda la informacién asimilada, corresponderd al drea comercial, convocar a
reuniones con todas las area involucradas, para definir acciones a tornar sobre nugvas
actividades o proyectos para aleanzar mercados y mantenerse en los actuales.

3.52) Establecer nuevos contaclos comerciales y mantener a los actuales

Como ya se mencionaba en el Uitimo pérrafo del punto anterior, aparte de
identificar nuevos proyectos, también como resuitado de los viajes de negocios o
exposiciones, se tiene una serie de nuevos contactos para incrementar, ya sea el
nimero de clientes, distribuidores o simplemente conccidos en los mercados, que
pueden ser de utilidad para futuros viajes o decisiones sobre ta operacidn comercial; es
bueno tener alternativas para sustitucién de distribuidores, ya que al no manejar
exclusividad desde un principio, se puede dar el caso de necesitar un cambio de
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representante porque el inicial no dio fos resultados que se esperaban de él; ante esto,
la organizacién debe tener la posibilidad de contar con otros prospectos para continuar
en su blisqueda de mercados y clientes. También serd necesario mantener el contacto
con los clientes actuales, no solamente hablandoles cuando se les quiere vender, sino
haciendo una labor comercial para tener un mejor conocimiento de sus necesidades.

3.53) Tomar acciones de mejora

Sera necesaric llevar un registro sistematico de todos los problemas o
inconvenientes que se tengan durante el proceso, incluse a nive! de indicadores de
desempefio, con el objeto de evaluar la operacién comercial y definir areas de
oportunidad para mejora en las subsecuentes operaciones, sobretodo en el caso de
nuevos mercados. Al igual deberd ocurrir con las reclamaciones ¢ quejas que se
tengan, no solo con los nuevos clientes, sino con toda la operacién actual de
comercializacién, para identificar situaciones que causen conflicto a la organizacién y
no le permitan continuar en forma exitosa.

3.54) Vuelve a iniciar e! eiclo

Ya habiendo recorrido todos los pasos propuestos, se sugiere regresar a los pasos
iniciales para determinar nuevas estrategias y mercados a los que se puede ingresar.

4} Resumen del Modelo Propuesto

Con base en o propuesto por este Modelo, que revisa desde la definicion de salir
a los mercados internacionales hasta la obtencién de un pedido y un viaje al mercado
potencial, se puede considerar que se ha revisado una amplia gama de posibilidades
sobre la introduccion de un productoc en mercados nuevos ¢ distintos a los que
actualmente pudiera atender una organizacién.

Esta revision ayuda a las organizaciones para definir proyectos, ya que en el caso de
no cumplir con ciertos requerimientos o pasos, es posible desechar una idea, ya que
existen restricciones que no hacen posible esta salida al exterior.

E! Modelo contribuye al estudio y documentacion del comercio exterior en México, o
cual permite a organizaciones e individuos, tomar de las experiencias y desarrollos ya
realizados, lo mas importante y no recorrer este camino nuevamente, con posibles
SOFPTesas que pueden terminar en buenas intenciones.

Adn cuando existieran actividades dentro del comercio exterior que no hayan sido
consideradas dentro del Modelo, debido a lo especifico de un producto o negocio que
lo convierten en algo muy particular, se puede seguir trabajando en €1, enriqueciendolo
con nuevas fuentes de informacidn, posibles viajes y vivencias, que lo conviertan en
una herramienta Util para todos aguellos usuarios, en México y el extranjero.
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Capitulo 1V: VALIDACION DEL MODELO
1} Introduccién

Ya habiendo revisado la implementacién det Modelo, en donde se plantean fos
pasos a seguir para la busqueda de mercados en el exterior, viene la validacion del
mismo, que seré una verificacién de todo lo planteado a través de un caso especifico,
como lo as el Hule Sintético y otros productos en distintas industrias, con e objeto de
determinar su utilidad.

Se vuelve necesario buscar la aplicacién del Modelo a Ta vida real, llevando & cabo la
busqueda de mercados en el exterior, para productos mexicanos que cumplan con la
calidad y competitividad exigida en dichos mercados. Se requiere aplicar los pasos
propuestos, tratando de seguir fo que cada uno de ellos indica, para determinar la
factibilidad de la exportacién o la cancelacién del proyecto.

Este Modelo tiene fa caracteristica de guiar al usuario en distintos aspectos del
comercio exterior, como puede ser el llevar a cabo la realizacion de las estrategias
propuestas en el plan Estratégico de la organizacién, ya que en papel pueden ser
bonitas y motivantes, pero llevarlo a la realidad no es sencillo. También propone
realizar distintas evaluaciones que tendran como resultado, la orientacion del proyecto
hacia las metas buscadas.

El Modalo se aplicard para ! caso de una organizacion mexicana, productora de hule
sintético, que se encuentra ante la necesidad de incrementar su participacién de
mercado en el Lejano Oriente, regién en la cual ya se tienen ventas, pero se considera
como un mercado con potencialidad, motivo por el cual es atractive, ademas de
incentivar el uso de la capacidad productiva ociosa, porque tanto el mercado nacional
como otros mercados en el exterior que son atendidos, aunado a la competencia, han
provocado una falta de ventas, gue no cubre la capacidad instalada.

2) Aplicacidn al caso de estudio

Como ya se ha mencionado, la aplicacion del Modelo estara basada en los 54
pasos propuestos, tratando de aplicar al pie de la fetra, las indicaciones que se tienen
scbre cada punto en especifico, Habra algunos puntos que no apliquen para la
Empresa del caso, ya que ocurren en otro tipo de industrias y productos; se ha
buscado que el Modelo sea de aplicacién general, por lo que considera otras
situaciones que probablemente no se apliquen dentro de hule sintético.

Hay pasos que desde su explicacidn han quedado juntos, debido a su intima relacion
para el cumplimiento del Modelo; la informacién o resultados gue se buscan con la
aplicacién de dichos pasos, puede ser tan semejante o relacionada, que se podrian
haber resumido en un solo paso, pero se considerd necesario separar y dar un cierto
orden para una mejor oriertacion al usuario del Modelo.

Esta aplicacién de! Modelo a un caso real, obedece a la necesidad de probar o conocer
dicho Modelo, su aplicacion en otros productos y que posibles limitaciones pueda
tener, asi como alcances y utilidad para el usuario. Se podria pensar en que otros
paises ya han desarrollado Modelos simitares; sin embargo, al hacer la busqueda de
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informacion en campos como la Mercadotecnia internacional o bibliotecas comerciales
intemacionales, como la del World Trade Center de Taipei.

2.1) Plan Esiratégico

La Empresa realiza la revision o elaboracién del Plan Estratégico en forma anual,
con una Visidn a cinca afos, derivandose la Planeacidn Operativa ¢ presupuesto para
e! siguiente afio, en el cual se revisan gastos, ventas, precios, volimenes, produccion e
inversiones, siempre de acuerdo al cumplimiento de objetivos provenientes det Plan
Estratégico. El drea de Exportacidn hace su revision correspondiente, participando en
el proceso activamente y en coordinacién con el drea de Ventas Nacionales y la
Direccion Comercial. Cabe mencionar que las proyecciones de EUA y Europa, las
hacen directamente los distribuidores.

La Direccién Comercial coordina todo el proceso, buscando el cumplimiento de las
melas fijadas por ta Alta Direccion para el ejercicio.

La atta direccion deberd pregunitarse: a) ;por qué se quiere exportar? jqué implica
voiver internacional a fa organizacion? b) ;se tiene la infraestructura necesaria? c) de
acuerdo al mercado atendido y sus necesidades, ¢se hardn las inversiones
requeridas? d) ;qué beneficios habra al exportar? ;se requieren divisas? ;contribuye a
su balanza comercial? ;es por estar a la "moda?” e$ mejor exportar que defender e!
mercado nacional? ;se pusden hacer ambas cosas?.

Las respuestas de ta Empresa a las preguntas anteriores: a) Se quiere exportar, de
hecho ya lo hace, manteniendo asi una politica de abastecer mercados internacionates
y una imagen de proveedor confiable, preocupado por la Calidad Total; b) la
infraestructura con la que cuenta ha sido adecuada para la exportacion, ya que tiene
distribuidores en EUA y Europa para cubrir las necesidades de estos mercados, siendo
visitados continuamente; Latincamérica y Lejano Oriente son atendidos en forma
*personalizada”; esté Uitimo se presenta como el mercado de menor volumen de
consumo, pero con un fuerte potencial a futuro. Estos dos ditimos mercados se
atienden directamente por los jefes del érea de exportacién de la Empresa.
Adicionalmente atiende al mercado nacional, en el cual siempre ha mantenido una
posicion de liderazgo en las distintas aplicaciones; ¢) de acuerda con las necesidades
de los mercados que afiende, se tiene la mejor disponibilidad de hacer las inversiones
adecuadas, siempre y cuando se tenga una justificacion costo-beneficio para hacerlas,
ya que el Consejo de Administracion debera autorizarias; d) fos beneficios de exportar
son principalmente la obtencion de Divisas, ya que como fus mencionado
anteriormente, la materia prima principal, et Butadieno, es importado, siendo las divisas
de vital importancia para el paga de dichas importaciones.

Adicionalmente, cuenta con un depariamento de Investigacion y Desarrollo, cuyo
objetive es desarrollar nuevos productos, capaces de cumplir con las mas estrictas
especificaciones y aplicaciones; por ejemplo se tienen los hules termoplasticos, cuyas
aplicaciones son la modificacién de Poliestireno, de asfaltos y aplicaciones especiales
en Calzado.

Respecto a la defensa del mercado nacional, se puede pensar como una respuesta a
la biisqueda por competidores internacionales de nuevos mercados; se tiene buena
imagen ante los clientes nacionales.
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2.2} Balanza Comercial Interna

Dadas las importaciones de Butadieno, principal materia prima para la elaboracién
de hule sintético, es necesario para la Empresa, buscar una balanza comercial estable
o superavitaria, que le permita obtener divisas del exterior para hacer frente a sus
obligaciones de insumos. Actualmente importa y exporta principaimente de
Norteamérica.

2.3) Incrementar participacion de mercade

Para fa Empresa, es necesario incrementar la participacién de mercado en el
Lejano Oriente, porque se congidera como uno de los mercados potenciales para el
futuro, ademds de tener fuertes inversiones y ¢recimiento de las sconomias. Se
analizard en puntos posteriores, la determninacion de la participacion de mercado en
cada pais por parte de la Empresa.

Actualmente [a Empresa ya tiene ventas en distintos paises de! Oriente como son
Jap6n, Taiwan, Thailandia y Corea de! Sur. Se tiene crecimiento en las ventas, pero no
se ha definido si es adecuado dicho crecimiento; se requiere de una mayor
participacién en dichos mercados, ya que fiene por consscuencia una imagen
comercial que es valorada por los clientes de la regién, que siempre preguntan en que
otros paises se tienen actividades comerciales y solicitan la identificacion de clientes
con los que ya se trabaja, debide a que en muchos de los casos, se usan €COmo
referencia debido a las exigencias que tienen para con sus proveedores.

Cormo ejemplo, slempre preguntaban si habia relacién comercial con Nike, ya que es
un cliente exigente en sus materias primas, debido al alto rendimiento que ofrece al
consumidor; afortunadamente se tenian ventas en Taiwan y se tenian tratos en
Thailandia y otros paises.

Otro factor que motiva a la Empresa en la busgueda de mercados, es el incremento de
la capacidad de produccién, ya que permite dos situaciones: a) “mover” las divisas o
flujo de efective porque el producto que esta en el inventario, es “dinero” sin
movimiento y con un costo financiero e impacto en costos; b) permite una reduccion en
los costos fjos, ya que a mayor produccion, los costes unitarios bajan, con un beneficio
para la competitividad en precio de los productos.

2.4) Datectar oportunidades

En este paso se analizaron

a) Oportunidades: Debido a un lamentable accidente ocurrido en la planta
productiva de la compstencia en EUA, que abastecia de productos a dicho
mercado, surge para la Empresa, 12 oportunidad de surtir productos e un
mercado que anteriormente no se cubria; la planta sufre una explosién y
practicamente desaparece. Ante esto, los clientes buscan a la Empresa para
que cubra sus necesidades.

b) Tratados de Libre Comercio o Acuerdos Comerciafes: Para la Empresa se han
tenido algunas ventajas respecto a los Tratados Comerciales, ya que los
aranceles de los productos se han reducido dentra del Tratado de Libre
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Comercio de Noreamérica, de forma gradual; esto también tiene sus
repercusiones, ya que los productos que ingresaran a México también
disfrutaran de aranceles reducidos. Respecio a preferencias arancelarias, se
tienen ventajas ya que en pafses como Japdn, hay un Acuerdo en el que se
favorece a los paises en desarrollo como México, con aranceles mas bajos por
importacion que los de pafses desamoltados como EUA. Esto ayuda a los
productos mexicanos; sin embargo, es necesario gue se cubran los requisitos
de calidad y servicio requeridos por los mercados como el japones, ya que delo
contrario, pagaran un mayor precio via arancel a cambio de mejor servicio.

¢) Franquicia/Licencia: Esta forma de exportar no aplica para el caso de la
Empresa.

d) Productos mexicanos de moda: Esta forma de exportar no aplica para el caso
de la Empresa.

2.5) Analizar economias de escala

Como se menciond anteriormente, la necesidad de ser mas competitivo en
precios, “obliga” a la busqueda de incrementar la produccion, para reducir los costos.
En este punto es necesario hacer el andlisis de la asignacion de costos, ya que s una
practica comiin que el mercado nacional subsidie a la exportacion.

Dicho subsidio consiste en que el mercado nacional absorba los costos fijos; la
exportacién deberad ser considerada a costos variables més una utilidad, siendo
conocido este analisis como incremental o marginal. Funciona “bien” cuando la
exportacién representa 0-40% de 1a venta total (estimado personal), ya que un
porcentaje mayor, tendtia como consecuencia un castigo al mercado nacional y una
posible falta de competitividad de precios en el mismo, con riesgo de perder
participacion ante la posible competencia internacional, que posiblemente este usando
la misma estrategia. La organizacion debera decidir que tanto castiga al mercado
nacionat, adernas de exponerio a la competencia.

En este punto no se podra profundizar sobre lo que la Empresa maneja, ya que se ha
considerado como confidencial y de importancia en el desempefio de sus estrategias
de exportacion. Se presentan solo los ejemplos mencionados para que se pueda tomar
como idea en el caso de seguir el Modelo.

Posteriormente tomard una mayor importancia el anélisis de costos, ya que en ef
momento de conocer los precios a fos que se vende el producto en el mercado destino,
se deberan revisar cuidadosamente todos los costos que implica la exportacion, con el
objeto de determinar la competitividad de los productos © en su caso, la desercién
sobre (a intencidn de penetrar a un mercado.

2.6) ¢Hay productos para exportar?

Respecto a los productos que maneja la Empresa, se tiene lo siguiente:
Sector liantero. en este giro de la industria, generalmente requieren grandes
volumenes de hule, para ser mezclado con hule natural y “cargas” que le dan fuerza a
la lanta. Los hules son considerados commodities, lo que implica grandes vollimenes y
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poco margen de utilidad; en el caso de exportacion, la Empresa actualmente surte
material para Latinoamérica, en donde hay ventaja en fletes por la cercania de México.

Sector Calzado: actuaimente la empresa exporta productos para ser incorporados en
las suelas de zapato tenis y zapato casual. Los mercados atendidos se encuentran en
América latina v Lejano Oriente. Se tiene conocimiento de que en Oriente, las grandes
maquiladoras de tenis han emigrado hacia paises con menores costos de mano de
obra, siendo un factor importante para ia fabricacién de dichos productos. Se ha visto
que las compaiiias iniciaron sus actividades en Jap6n; después se fueron hacia Hong
Kong y Taiwan; actualmente se desplazan hacia paises del sureste asidtico como son
Thailandia, indonesia, Vietnam, Malasia y Singapore.

Los productos de la empresa para zapatos pueden ser considerados como
especialidades, ya que se requiere un alto rendimiento del material y estrictas
especificaciones para la efaboracién de tenis; ante esto, la empresa podria enfocar sus
esfuerzos hacia estos mercados.

Sector medificacion de Poliestireno: este mercado es realmente nuevo para los hules
sintéticos; en los Estados Unidos se tiene una tradicién de uso en el Poliestireno cristal,
con el objetivo de modificar la resistencia y durabilidad de productos para consumo
final. La informacién que hay sobre dicho mercado es escasa y se debera continuar
con la investigacién de estos mercados. Se han tenido acercamientos a empresas
productoras de Poliestireno; sin embargo, se han resistido a usar hules mexicanos,
dehido a que no se tiene experiencia en asta aplicactén. Se esta trabajando en el envio
de muestras al Oriente, para que las empresas interesadas hagan las pruebas
necesarias al hule y puedan definir un cambio en sus materias primas.

Sector modificacidn de asfalto: este es un mercado atractivo, porque en los Estados
Unidos, esta es una de las mayores aplicaciones de hule sintético; se debe considerar
que la mayor parte de las carreteras en ese pais, son de cemento y para reforzar las
uniones entre placas, se emplea hule, Adicionalmente, cuando en las catreteras se
emptea asfalto, se agrega una porcidn de hule para incrementar la vida del asfalto,
ademés de reducir los costos de mantenimiento en las mismas. El hule mexicano es
lider en esta aplicacién, debido a su calidad, manejo y desempefio, motivo por ei que
podria pensarse que esta aplicacion se puede llevar a paises europeos y Japon, que
se preccupan mucho por el desempefio de autos en carretera ¢ paises en desarrollo
de infraestructura.

Como conclusién, se pueden definir como productos para exportacién, los que van al
sector Calzado y modificacién de Poliestireno.

2.7) Revisar calidad y desempefio del producto

Todos los productos de la Empresa han sido probados en distintos mercados y
aplicaciones, principalmente en el mercado nacional. De acusrdo con las exportaciones
realizadas, hay productos que han tenido mayor éxito en los mercados de exportacion,
como es el caso de modificacién de Poliestireno, donde se ha trabajado con los
productores det mismo y no se ha logrado que ta Empresa pueda vender un volumen
importante; en Korea del Sur, el mismo praducto ha tenido un crecimiento constante a
lo largo de dos afios, en una sola empresa, que o ha manejado de tal forma, que han
obtenido rendimientos supericres a los que obtiene con productos de la competencia.
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Con lo anterior se confirma que a una aplicacién dada, cada cliente 0 mercado es
caracleristico en su operacion y con distintos resultados.

Respecto al sector Calzado, los productos han sido probados principalmente en las
ciudades de Ledn, Glo. y Guadalajara, Jal., ciudades productoras de zapato de todo
tipo, con excelentes resultados; adicionalmente se ha trabajado con los ¢lientes en el
desarrollo de nuevas formulaciones, contando con la ayuda del Laboratorio de
Aplicaciones de la Empresa, que se dedica al Servicio a Clientes, mediante el trabajo
conjunto y asesoria en cuanto al uso de los productos, ofras materias primas y
maquinaria propiedad del cliente.

En cuanto a modificacion de asfalto, la experiencia se tiene principalmente en los EUA,
ya que en México dicha aplicacién es totalmente nueva; en este caso, el distribuidor de
la Empresa ha trabajado con distintas empresas de aquel pafs, para conocer mejor fa
aplicacién del producto de la Empresa, como cantidad de hule que se agrega por
volumen de asfalto, por ejemplo, Los resultados han sido muy satistactorios, ya que se
cubre la necesidad de ahorro en mantenimiento, ademas de aprovechar esto para el
inicio de su venta en paises suropeos, en donde hay mayor conciencia de ahorro.

2.8); Hay capacidad de produccidn disponible?

Se cuenta con los procesos de Emulsién y Solucién para fa produceion del hule
sintético; el mercado nacional absorbe aproximadamente el 40-45% de la produccién
total; ta exportacion actual consume aproximadamente otro 40-45% del total producido,
quedando un remanente del 10% para ser colocado en cotros mercados. No se puede
hacer mencion de las cantidades que implican los porcentajes dados, debido a que son
niimeros confidenciales; lo que sf es importante, es hacer un andlisis a detaile sobre la
capacidad que se puede destinar a la exportacion, para no fallar en el primer pedido, ni
en los siguientes, haciendo las siguientes preguntas:

+Qué capacidad instalada de produccion se tiene? ;jqué porcentaje de esa capacidad
es utilizado? ;existen cuellos de botella? ;es necesario hacer una inversién para
volver mas productiva a la planta? ;se requiere actualizacion de tecnologia? ;la
Empresa esta en condiciones de hacer la inversion? ;estén claramente cuantificadas
las velocidades de produccion por producto? ;se pueden cplimizar los ritmos de
produccidon? ;se pueden optimizar los cambios de lineas de producto? jcomo afectan
a la utilidad las mezclas de productos?; qué producios me conviene preducir: ;los que
me dan volumen o (08 mas rentables, aunque baje el ritmo de produccién?.

También es importante revisar el proceso de programacién de la produccion, asl como
ios procesos administrativos de obtencién de pedidos, ya que una optimizacién se da
sobre una base de produccién; también hay que recordar que en cierto tipo de
organizaciones, los cambios de lineas de produccidn tienen altos costos, siendo
importante realizar el minimo ndmero de ellos para reducir costos y desperdicio.

En el caso de la Empresa, la forma de programar la produccidn es la siguiente:
a) a mediados de mes, la Direccién Comercial realiza un programa de ventas para los
siguientes tres meses, en el cual se vierten todas las ventas estimadas, aclarando el
mercado, el producto, la cantidad o volumen a vender y fechas estimadas de venta y,
de ser posible, se asignan prioridades de venta, en funcién de pedidos ya realizados 0
compromisos. Se consolida la informacién por producto y fecha, para tener una visign
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de las necesidades de los distintos mercados. Cabe aclarar que el mes siguiente entra
como “irme”, lo cual significa que ya no habrd cambios en la programacién y
Produccion podré tomario para determinar el mejor ammeglo y cambic de lineas; los dos
meses siguientes, se toman como estimados para hacer compra de materias primas,
evitando asi compras de emergencia que elevan el costo de [as mismas.

b) Produceidn recibe la programacion de ventas; analiza y revisa las cifras con el objefo
de optimizar iempos y cambios de lineas de produccién. Con base en las fechas de
venta estimadas, Produccidn emite su mejor prondstice por producto y fecha, para que
Ventas conozca cuando habra producto disponible y pueda adquirir compromisos con
sus clientes. También se agrega informacion relativa al inventario, por producto y
calidad, para que Ventas pueda considerar productos provenientes del almacen.

2.9) Realizar evaluacidn financiera

Para la Empresa, que ya exparta a distintos paises, sélo se har4 un andlisis de los
precios que cfrece el mercado contra los costos, para conocer si hay utifidad y vale la
pena ¢l riesgo de enviar producto hasta cierta regidn geografica. Se mencionara
posteriormente, en el aspecto de precios, cuales eran las perspectivas de ingresar al
mercado en base al precio que se tenia para los productos a promover.

2.10) Definir la Estrategia a seguir

Aumentar la penetracidn a mercados Intermacionales, a través de productos
considerados como especialidades, complementados con atencion y servicio al cliente,
en mercados que fradicionalmente han sido atendides por la competencia;
adicionalmente se requiere una utilidad que haga atractivo el ingreso a dichos
mercados. De acuerdo con la bibliografia consuftada, se puede hablar de una
estrategia de Concentracion Dual, que implica concentracion en los™ paises y
segmentos de mercado especificos,

2.11) Definir regidn geogréfica y pais

2.12} ; Es un producto conocido en los mercados internacionales?

2,13) Revisar informaciin: estadisticas de comercio exterior; visitar embajadas;
hacer consultas en infernet y establecer contactos Iniciales

Los productos son conocidos a nivel internacional;, sin embargo existe la
posibilidad de gue en ciertos mercados no se conozcan aplicaciones como las que se
tienen en Méxice o el desarrollo de “trajes a fa medida” de acuerdo a las necesidades.

Para la Empresa, ¢! objetivo era incrementar su participacién de mercado en los
mercados de exportacién, para lo cual se debe elegir primero la regién geogréfica
objetivo, para lo cual se tienen fas siguientes consideraciones:

a) El mercado de los EUA es un mercado dificil y competido, ya que la Empresa tiene
un producto lider en la modificacién de asfaktos, la competencia quiere atacarlo y
obtener una parte de dicho mercado. £n el caso de modificacién de Poliestireno, se
esta trabajando en conjunto con distintas empresas, pero hasta ahora no se han
tenido pruebas contundentes de que el producto sea el iddneo para sus
aplicaciones. En otros productos, el mercado que sé tiene es potencialmente bajo.
Se tiene un distribuidor que ve por la parte comercial y operativa dentro de dicho
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b)

c)

d)

pais, siendo restingida la actividad comercial directa por parte de la Empresa; cabe
mencionar que este distribuidor también debe trabajar en Canad4, pais an el que
existe un potencial, pero no se ha tenido contacte con dicho mercado. Debido a lo
anterior, se desecha la idea de incrementar participacion en EUA y Canada.

El mercado europeo, que es un mercado en crecimiento y que busca
especialidades, actualmente consume productos de la Empresa que van a los
sectores de modificacion de Poliestireno y de Asfalto, trabajando muy de cerca en
el desarrollo de las aplicaciones con los clientes potenciales; consumen aigo de
productos para el sector calzado y en menor cantidad para el sector llantero, Es un
mercado también atendido por un distribuidor ubicado en Bélgica, que se desplaza
continuamente por los distintos paises para realizar su labor comercial. Se tiens
conocimiento de que las companias estdn buscando productos considerados
especialidades, como un hule a ser usado en la elaboracién de llantas de alto
desempefio, gue puedan ser usadas en las carreteras de velocidad, para lo cual la
Empresa esta desarrollando un producto que cumpla con las especificaciones y
proporcione resultados satisfactorios. El distribuidor ha incrementado su nivel de
ventas afio con afio y pignsa que en el mediano plazo, su trabajo presentara
resultados adecuados para ambas partes.

En el caso de Latinoamérica, se tienen consumos principalmente de productos
commodities, orientados al sector lantero y de calzado; existen algunas solicitudes
de productos para modificacion de Poliestireno, con pocos resuitados. También se
enfrentan problemas de solvencia por parte de las empresas de ia regién, debido a
la situacién econdmica que se vive en dichos paises. Paises que presentan un
mayor avance en cuanto a tecnologia o procesamiento de hule, como son Brasil y
Argentina, se enfrentan problemas de competencia local, ademds de acuerdos
sobre no atacar mercados en ambos sentidos, con cierfos productos. Por lo
anterior, esta region queda descartada para iniciar un esfuerzo de crecimiento en
participacion de mercado.

Para el Lejano Oriente se lienen mejores perspectivas, ya que la Empresa ha
trabajado con ciertos clientes y ha tenido resultados interesantes; también se tiene
una region en crecimiento en los sectores de modificacién de Poliestireno, calzado
y especialidades relacionadas con el mismo, Los volimenes de venta han crecido
en porcentajes interesantes en forma continua durante los CGltimos afios.

Paises como Japdn, siendo uno de los productores mundiales da hule sintético con
mayor participacion del mercado, compra productos de la Empresa para el sector
calzade; Taiwan es el mayor mercado de especialidades para calzado para fa
Empresa, dado que empresas fabricantes como Nike o Resbok, exigen productos
de alto desempefio para el desarrollo de mezclas de hule, enfocadas a las suelas
de calzado deportivo, que resistan mas que la misma piet det zapato; en esta pafs
también exisle competencia local, pero orientada a cubrir necesidades locales
como sector llantero y apenas buscando incursionar en especialidades.

Se han realizado esfuerzos en Thallandia y Hong Kong, estando en proceso de
prueba de muestras. Generalmente se tienen pagos oportunos aungue una mayor
exigencia en cuanto a precios, calidad dentro de especificaciones y condiciones de
entrega. Se tiene conocimiento de que empresas maquiladoras de calzado tenis y
casual, han emigrado a paises m4s atractivos respecto a costo de mano de obra e
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incentivos para inversiones como son Malasia e Indonesia, que tiene crecimientos
constantes de su economia y se presentan como potenciales para la instalacién de
empresas que emigran de paises como Taiwan y Hong Kong.

De las regiones analizadas, se presenta el Lejano Oriente (LO) como la mejor opcién
para buscar un incremento de participacion en el mercado para exportacién.

Ya habiendo definido la reglén geogréafica, se tiene la pregunta de que pais sera el mas
adecuado. Para responderio, se sugiere hacer una busqueda de estadisticas de
comercio exterior, tanto importaciones como exportaciones, en los paises que
conforman la regidn elegida. En algunos casos como Africa o Latinoamérica es mas
dificil conseguir dicha informacién, ya que generalmente se fienen atrases en las
actualizaciones, ademas de haber poca disponibilidad de la misma. En ocasiones,
Internet puede ser de gran ayuda, ya que se tiene acceso a los bancos de datos de
organizaciones como JETRO (Japan Extemal Trade Organization) o la Camara de
Comercio de tos EUA, en las que por una mddica cuota, se pueden consultar los datos
mas actualizados, sin necesidad de esperar a que Hegue la actualizacién por escrito a
la embajada o consulado del pais desde donde se hace la investigacion. A juicio
personal, cuando ya se ha decidido el pafs objetivo, se recomienda més Intemnet.

Para el caso de LQ, se tienen distintas altermativas como:
= revisar los datos de exportacion de los principales paises productores.
« revisar las importaciones de cada pais por pais exporiador.

En este caso se eligid la busqueda de exportaciones del Japon a ta regién, ya que los
japoneses son los principales productores mundiales y de la regién. En el anexo 1, se
encuentran copias de las estadisticas de exportacién desde 1991, obtenidas de JETRO
en México; se busca exportacion de commodity por pais. En el anexo 2, se tienen las
importaciones de Indonesia para los afios 1994-1996 para completar las conclusiones.

Se pueden observar los paises a los que Japdn expora sus hules PBR y SBR en el
mes de diclembre, Ia cantidad (Kg) y valor (Yen) tanto para el mes de la estadistica
como acumulado del afio; con esta informacién se elabora la siguiente tabla con los
paises de LO, donde Japdn tiene una fuerte influencia, ademas de ser un mercado
naturaf por su cercania;

ESTA TESIS RO DESE
SALUR BE LA BiBLIGTECA

TABLA 2: VOLUMEN DE EXPORTACION DE JAPGN SBR{Yon) Octl
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
R Kerea 7.785 6,468 4,836 5,609 4580 5332 5012 3,084
N Korea 24 19 24 - 18 5 t -
Chena 7,208 5,789 16,068 10,494 18,524 15,525 15,671 17,339
Tawan 4,525 5,742 9328 £,652 5215 5233 8,080 6,248
Hong Kong 2,033 4,069 10,267 13.942 13,082 13,363 12,472 7,106
Veetnam 12 93 a7 732 575 1,839 2,088 2,609
Thailand 4,959 0,796 12,132 14,900 15,447 14,304 12,169 9,679
Singapore 1,768 438 468 T 1,092 8682 782 107
Malasya 3,632 5179 5857 8,107 10,183 8,255 9372 7.565
Phifpunas 1.378 2637 2212 691 1,044 1,230 1218 2,550
Indcnesia 11,346 13,206 14,327 20,100 24,128 27,79 2772 8,262
India 20 4 4417 3.268 4,125 4735 5,698 6,436
Pakizan 757 1,000 1,250 893 731 821 732 13
Total LO 45,045 54516 81,203 86,357 96,742 99,520 99,133 69,789
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TABLA 4: VOLUMEN DE EXPORTACION DE JAPON PBR(Ton)

1951 1992 1993 1954 1994 1996 1997 1998
R ¥orea 14,965 16,713 BB 5.073 3.52F S,7F1 3622 2,469
Chmna 6.920 10,167 3.855 10,472 5,936 5454 6,009 4,478
Tatwan 7394 5.541 6,209 10,856 10,291 10,618 1,183 7,064
Hong Kong 5337 9814 14,203 25,200 21,081 23,063 20,363 16,290
Thadand 2.2585 4,024 5453 8,183 9,054 10,589 9,897 4,263
Singapore 765 82 553 235 937 1,203 320 218
Malasya 2,815 3,273 3,180 8,530 9,342 83913 7,992 3712
Phiipinas 232% 3,058 2,968 2.545 1,537 881 1,253 1.014
Indoresia 4,620 4,527 5027 7510 10,678 11,183 10,057 3,182
Inda 2,146 3.028 9510 5283 7.079 8,678 3815 3,434
Palastan 65 43 283 34 5 20 22 -
Total LO 49,807 54,251 56,938 89480 78,661 84312 74,643 45,121
TABLA 5: VOLUMEN DE IMPORTACION DE INDONESIA
SBR {Ton) 1994 1995 1996 PBR (Ton) 1994 1995 1996
Japén 17,285 23,326 28,716 Japén 7,105 10,509 9,993
Korea Sur 13,166 9,386 8,274  Korea Sur 12,4388 11,541 11,867
Taiwan 5,303 9,390 9,662 Tafiwan 611 3,194 3,203
China 138 a72 2 China 507 2,572 564
Singapore 101 557 1,987  Singapore 55 88
Twquia 613 437 223 Turquia 670 226
USA 294 1,939 1,303  Adrica ofros 99 89 73
MEXICo 23 246 20 USA 2,012 1,500 1,598
Brasil 159 a3 176 UK 81 je10) 15
UK 168 348 332 Francia 88 47
Holanda 215 1.127 1,844  Alsmania az27 174 a7
Francia 153 152 305 Bélgica 292 469
Alemania 776 50t 266 talia 1,425 2,069 2,043
Bélgca 61 79 22 Australia 970.7 72
talia 999 as6 965 Otros 294 &7 288
Espana 44 462 386 Total 25,900 32,902 30,840
Otros Eurcpa 53 492 21
Polorua 133 122
Bulgaria 532 661 &0
URSS 578
Citros 102 1117.2 1926
Tolal 40,123 53,660 55,549
TABLA 6: PRECIO DE EXPORTACION DE JAPON SBR(Usd/Ton) Oct
1991 1992 1993 1994 1995 1997 1598
R Korea 1,790 1,609 1,506 1,362 1,564 1,724 1,741 1,614
N Korea 1,541 1,265 1,128 NA 1,738 i.613 1,667 NA,
Chena T 636 1,182 877 861 1,084 £.069 943 829
Tamwan 1,507 1.384 1,124 1,120 1,368 1,365 1,346 1,209
Hong Kong 1,733 1,399 991 868 1,102 1,098 981 1,006
Vignam 2042 1,981 1,099 655 1,126 972 940 752
Thattand 1,185 851 776 697 W7 994 923 881
Singapore 1,653 1,500 854 $,037 1,356 1,345 1,977 1,333
Malasya 997 785 693 681 1,032 980 are 814
Phipinas 1,058 860 752 1,070 1,327 1,219 1,247 87
Indonesia 1,074 820 781 534 968 836 846 863
incka 1037 8,125 691 713 1,011 985 905 2414
Pakistan 951 895 691 7 1,135 834 800 a28




Con esta misma informacion, se pueden identificar los competidores que estan
vendiendo su producto en dicho pafs, ya que generalmente en productos industriales
no hay muchos productores del mismo bien en un solo pais.

Se pueden identificar como paises potenciales, por volumen importado de hule, a Hong
Kong, China, Thailandia, Malasia, Indonesia e india en ambos productos. Respecto al
precio calculado de las estadisticas, se deberd hacer una revision més detallada en
cuanto se haya definido por volumen, el pais; el precio calculado en la tabla anterior, se
puede considerar como CiF (costo, seguro y flete) ya que asi lo mencionan las tablas
esladisticas. Cabe acfarar que PBR solo es producido en Sofucién y SBR en ambos
procesos. Se pueden analizar las condiciones por pais:

TABLA 7: PRECIO DE EXPORTAGION DE JAPON PER{Usd/Ton) Qct

1991 1992 1953 1994 1995 1996 1997 1998

A Korea 1,429 1,247 1,161 1,13t 1,400 7,501 1,630 1,278
China 967 886 842 767 1,103 1,143 1,085 968
Tamwan 1,408 1,216 910 828 1,079 1,136 1141 1,154
Hong Kong 1,29% 1,057 835 752 1,035 1,046 937 869
Thatiard 1,139 % 825 744 1,071 1,187 1,111 1,052
Singapore 1,557 2,549 1,072 980 1,651 1,527 2,501 1,915
Malasya 1,134 gz2 829 752 933 1,071 1,063 1,087
Philipinas 1,181 889 802 726 1,032 1,574 1,061 1,014
Indonesia 1,181 869 758 740 1,023 1,007 1,050 678
incka 1127 923 727 660 1,147 1,060 928 967
Pakistan 1,504 1,108 725 637 1,064 1,315 1,016 NA

* Hong Kong: se tiene conocimiento de la existencia de gran cantidad de empresas
maquiladoras de juguetes que emplean hule como materia prima; adicionalmente se
establecié contacto con la plania de Dow Chemical, productora de Poliestireno; se
mostraron interesados en el PBR de la Empresa; se enviaron muestras, pero no se han
tenido resultados positivos de las pruebas. Respecto a posibles distribuidotes, se hizo
contacto con empresas que hasta no demostraron tener posibilidades de desplazar
producto en €l pais 6 no se parciven como distribuidores potenciaies.

* China: se tuvo contacio en México con la empresa Sinochem, que es la compradora
central del pais, pero comentaron que na hay interés por tener nuevos proveedores de
hule sintético; sin embargo, solicitaron muestras para enviardas a sus plantas y hacer
pruebas. Aun cuando se le ha dado seguimiento, no se ha tenido ninguna respuesta
por parte de la compradora central.

* Thailandia: se trabaja en forma exclusiva con una comercializadora japonesa (s0go
sosha) y desplaza 20-40 tons por afio, con resultados muy pobres, ain cuando
conocen a la mayoria de los posibles clientes. Se piensa que manejan producto
japonés; solo cuando hay escasez o desabasto de hule, recurren a la Empresa. Seria
recomendable definir la exclusividad con esta comercializadora.

* Indonesia: es el mayor consumidor de hule japonés en conjunto y presenta un
crecimiento importante tanto en SBR como en PBR; no se ha tenido ningdn contacto
con posibles distribuidores, pero se presenta como potencial para iniciar actividades.
Se sahe que muchas de las empresas maquiladoras de calzado han emigrado a este
pais, por su crecimiento, facilidades para la inversién y bajo costo de mano de obra.
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* Malasia: es un caso similar al anterior; ha incrementado sus consumos en forma
importante y su economia crece en forma constante. También se puede pensar en suU
potencialidad coma consumidor ¢ mercado paralelo para ser “atacado”.

* India: atin cuando sus consumos de hule se han incrementado, se puede pensar en
que la industria es incipiente, ademas de tener fama de buscar “frucos” para importar
productos; no se tiene una buena experiencia por parte de otras empresa en este pais,
ademés de que ¢! flete es caro por la lejania con México.

Despies de este breve anahsis, se tienen a indonesia y Malasia como posibles
candidatos para ingresar con hule mexicano.

Para llegar a la definicion de que pais sera al que se enfoquen los esfuerzos y sin tener
contacto con ninguno de los dos, se decidid sondear a las comercializadoras japonesas
cen fas que la Empresa ya tiene tratos comerciales, con el objeto de saber que
posibilidades iiene el producto mexicano e iniciar aclividades a través de elios.

Esta decisién fue fundamentada en que no se tenia considerado participar en ninguna
exposicion en la regién y no se cuenta con informacion de cada pais como para elegir
un distribuidor. Ya se comentd anteriormente la forma en que se debe trabajar con las
comercializadaras, que representan una fuerza comercial importante a nivel mundial y
se pueden aprovechar las ventajas de esto en beneficio de la empresa. Tiene
desventajas porque si alguna de ellas trabaja con los productores japoneses en estos
paises, pueden avisar de Jas intenciones de la Empresa y caer en la misma situacion
de Thailandia, en donde se tiene conlrolada a la Empresa. También s¢ sabe que “no
estan peleadas con su dinero” y que se dedican a comercializar productos que les deje
ulitidad e imagen como proveedor confiable dentro de la industria.

Se hizo la consulta a las comercializadoras vy las respuestas fueron variadas; en
general, Malasia es un mercado ya cubierto por productores internacionales y no hay
interés por ninguna de las comercializadoras. Sin embargo, Indonesia, dado su
crecimiento econémico y mayor consumo de hule, es el pais en el que dos de ellas
mostraron interés por el producto de la Empresa; vale la pena mencionar que una de
las comercializadoras es la misma que atiende a Thailandia, decidiendo por la otra, con
la que actualmente se hacen negocios en dos paises del LO.

Siendo Indonasia el pais seleccionado, se visitd la embajada en México, con el objelo
de conocer un peco méas del pais, de su historia, sus costumbres y finaimente tratar de
comprobar las estadisticas obtenidas del Japén (estas se muestran en el anexo 1 al
final def frabajo). También se hicieron consultas en Internet, cuyas referenclas se
encuentran mencionadas en [a bibliografia.

2.14) Verificar volimenes y precios en los mercados internacionales
2.15) Definir a la competencia, ya sea por pais, empresa o producto.
2.16) ¢Los precios son adecuados para la Empresa?

Debido a la confidencialidad de la informacién refacionada con ta Empresa, no se
podrén mencionar los detalles de precios y utilidad que se tienen. Lo que se puede
comentar es que el precio en Indonesia no s muy atractivo, ya que se tiene una
pequefia utilidad después de haber deducido todos los costos y gastos de fletes; sin
embargo, al consultar con niveles ejecutivos superiores, se definié que era importante
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tener presencia en mas mercados y que es importante rotar el inventario, en lugar de
tener producto o dinerg guardado, producto obsoleto o capacidad ociosa.

Los volimenes y precios de exportaciones japonesas ya han sido presentadas
anteriormente; las importaciones de Indonesia se encuentran también en el anexo y se
tienen las siguientes conclusiones de dicha informacion:

Espafia y Japén son los principales compstidores en este mercado, ya que cubren
buena parte de las necesidades de hule sintético; los precios, ya habiéndolos
comparado con fos que la Empresa considera adecuados, tiene un pequefio margen de
operacton, ya que el fiete desde México es alto en comparacion con 10s Japoneses, $in
embargo, los espaficles no estdn mas cerca que México y tienen precios competitivos.
Es imporiante saber que muchas veces es necesario exportar al cosio variable méas
una utlidad, para accesar mercados internacionales y es mejor “mover ¢! dinero” que
tenario guardado en un almacen, esperando que el mercado nagional se recupere 0
tener una capacidad productiva al 50% de operacién o menos. Por fo tanto, los precios
encontrados hasta este paso son adecuados para la Empresa.

Respecto a los productos que hasta ahora se han manejado como SER o PBR, serd
necesario hacer un mayor acercamiento al mercado a través del contacte inicial, ya
que por los voldimenes y precios calculados de los japoneses, se podria pensar en
SBR para el sector llantero, debido a volimenes grandes y precios bajos; esta es una
conclusién preliminar, pero es necesario hacer una mayor investigacién sobre la
demanda; respecto al PBR, no se tiene conocimiento de que industria distinta al sector
Hantero, como podria ser medificacién de Poliestireno, pudiera consumir hule.

2.17) Iniciar contactos en México y el exterior.

2.18) ;La venta se realizars en forma directa o a través de un Distribuidor?
2.18) Hacer contacto directo con los clienles

2,20) Evaluacidn de los distribuidores.

Para la Empresa, ya no fue necesario revisar los 12 puntos anteriores, ya que
desde un principio se decidié inicar el esfuerzo de biisqueda con una comerciglizadora
japcnesa, firma que ya anteriormente trabajaba con fa Empresa en el mercado
japones. Ya se tenian establecidas vanas reglas de operacidn, ain cuando no se tenia
un contrato.

Todo lo explicado sobre las sogo sosha, fue aplicado con la comercializadora elegida
para el ingreso al mercado de Indonesia, consiguiendo un primer embarque a los dos
meses de haber iniciado ia solicitud de promecicn del producto.

2.21) Estimar o afinar costos, fletes y forma de embargue

Este punto ya fue explicado en el paso 17-20, pero se pueden comentar algunas
experiencias de la Empresa. Por gjemplo, €! caso de los contenedores de 20 pies en
Australia; los japoneses lograban embarcar 17-17.5 ton por contenedor, mientras que
la Empresa solo podia embarcar 13-13.5 ton, ¢la diferencia? eran las cajas de madera
que contenian al hule, porque las mexicanas tenian una “ceja” y las japonesas no; &l
quitarsela, se pudieron embarcar lag mismas toneladas. Sin embargo, el flete de
México a Australia es demasiado alto y deja fuera de competencia al producto.
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Respecto & agentes aduanales, la Empresa ya manejaba un agente en Manzanillo,
Col. con el que se hacian todos los embarques al Oriente; habfa que enviarle la carga y
la documentacion (factura, certificado de control de calidad, reservacién en linea
naviera y lista de empaque) en dos dias como méximo, antes de que llegara el barco &
Manzanillo, para que tuviera tiempo de hacer los tramites correspondientes y el
embarque estuviera listo.

Sobre lineas navieras, se tienen varas aiternativas, que manejan transbordos o en
otros casos viajes directos al destine final. Es necesario hablar con un representante
de la linea, una o dos semanas antes de que llegue ei barco al puerto, para reservar el
espacio y contenedor en el barco, ademas de enviarfe prellenado, el conocimiento de
embarque, para que sea mas agil su emisidn, Obviamente se debe cotizar el flete a
cobrar, dependiendo del destino que se tenga para la mercancia, Es importante
mencionar gue no hay ninguna linea naviera que haga un viaje directo de México a
Indonesia, siendo necesario un transbordo en Hong Kong, donde la linea mexicana
hace el cambio de la carga a otro barco, que Ia entregara en Jakarta, lo gue incrementa
el costo del flete.

2.22) Enviar muestras para su aplicacién y conocimiento
2.23) Recibir informacion sobre las aplicaciones del producto y su desemperio
2.25) ¢ Se acepta la calidad, desempefio y producto?

La Empresa envié varias muestras de 1-5 Kgs a Indonesia, para que los clientes
del distribuidor las probaran en sus procesos productives, dando resultados
satisfactorios y teniende la aceptacién del producto por parte de varios clientes,
motivando la aceleracion de la venta, ya que como retroalimentacién se recibié la
noticia de un mejor desempefio que los productos japoneses y espanioles en ciertas
aplicaciones de calzado. Para la modificacién de Poliestireno, aparentemente no hay
clientes que consuman hule. Respecto al sector llantero, solo se les comentd que
exigtia un nuevo proveedor que estaba interesado en abastecer materia prima de
calidad en precios competitivos; su respuesta fue que requerian conocer al proveedor y
gue como ya debia saber, los llanteros requieren grandes volimenes a bajo precio,
debido a la compra de productos commodities.

2.24) Posible visita del cliente a la planta productiva e instalaciones

ta Empresa ha recibido visitas a sus instalacionss por parte de distintos clientes,
no solo de Oriente sino de todo el mundo, recibiendo comentarios muy satisfactorios
respecto a limpieza, seguridad, calidad de producto y embargues; no es muy comon
pero se ha dado en esta industria. También se han dado visitas que se piden dentro de
los sistemas de aseguramiento de calidad de varios de sus clientes. También es
importante mencionar que la Empresa realiza auditorias a sus proveedores, ya que la
cerificacion 1SO-8000 y el Premio Macional de Calidad, lo exigen & las empresas
certificadas y ganadoras.

2.26) Elaborar cotizaciones sobre el producto
2.27) Definir condiciones de pago adecuadas, que aseguren el pago del producto
2.28) Presentar o enviar cotizacion

Para la Empresa se consideraron tanto la informacién que se obtuvo de las
estadisticas de comercio exterior, como la informacion recibida de la comergializadora
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y procedente de sus oficinas en Jakarta; hay que recordar que ya se habian ofrecido
algunos precios en forma telefénica y fusron aceptados por el distribuidor. Cabe aclarar
que las cotizaciones fueron enviadas, ya que hasta este momento, no se tiene
conocimiento de quien seréd el cliente final, ni la aplicacion del producto. Se hicteron
cotizaciones para tres productos, considerados especialidades para el calzado, ya que
a juicio del distribuidor y por sugerencia de 1a Empresa, no se verificé si habia interés
en el sector llantero, aun cuando se buscd informacion.

Se solicité carta de crédito a la vista, irrevocable y confirada; con fechas de
embarque de dos meses después de la fecha de pedido, debide a que el vigje desde
México hasta Jakarta es de un mes, mas tiempo de produccion y envio al puerto
mexicano; transbordos permitidos en la carta de crédito, debido a que no hay lineas
navieras que viajen en forma directa desde México hasta Indonesia, teniendo gue
hacer transbordo en Hong Kong; se solicité holgura en fechas de embarque y
vencimiento de cartas de crédito; posibilidad de embarcar en contenedores de 40 pies
con un contenido neto de 20 tons de producto; empaque en cajas de madera, con
pacas s6lidas de hule sintético, cada una con un peso de 25 kgs aproximadamente.

Vale la pena mencionar que no hay problemas de techas de trabajo entre Indonesia y
México, ademds de que todas las comunicaciones se haran a través de las oficinas de
la comercializadora en Los Angeles, EUA, eliminando la posibilidad de conflicto con las
t4 hrs. de diferencia.

La cotizacion fue enviada por parte de la Empresa a través del fefe de Exportacion a
Oriente hacia la comercializadora en Los Angeles, al ejeculive de cuenta
correspondiente. Esta cofizacién serd reenviada hacia Jakarla para hacer las
negociaciones con los posibles clientes para la Empresa. Hay que recordar que del
precio ofrecido en ia negociacién, la comercializadora deberd obtener su comisién por
reventa del producto, pero es comn que cuando hacen la solicitud formal de
cotizacién, ya estdn casi seguros del precio al que ellos revenderan el producto al
cliente.

2.29) Negociar los términos de la cotizacién, incluyendo la entrega del producto
2.30) . Es una negociacién ganar-ganar?

Las cotizaciones enviadas por fa Empresa fueron aceptadas respecto a calidad de
producto, precio y condiciones de pago; sin embargo fue necesario negociar las fechas
de embarque y de vencimiento de Ia carta de crédito. También se aclaré que el precio
que se ofreceria al cliente, era para obtener cierta utilidad para la comercializadora y
que por ningdn motivo, la Empresa deberia tener comunicacién directa con el cliente,
ya que en la carta de crédito vendrian los datos de dicho ciiente. Aln cuando ia
Empresa conociera e! precio final, no se pusde hacer ningln arreglo directo con el
cliente final. E) primer embarque que se solicité fue por 100 fons., en contenedores de
40 pies y con entrega en dos meses después de fa fecha de padido debido al flete y
transbordo.

A manera de ejerplo y quedando fuera de los resultados de fa aplicacidn de! Modelg
propuesto en Indonesia, aunque ilustra el punto “ganar-ganar®, s& mencionara la forma
en que se negocio |a venta de tuberia para China: los compradares chinos, citan en el
“edificio de negociaciones”, a todos los proveedorss interesados en vender tuberia
para China, sabiendo que sera un pedido de gran volumen, Todos liegan a un piso del
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edificio, en el que hay varias salas de juntas; cada uno de los proveedores es asignado
a una de las salas. Inicia la cita puntualmente, con la visita de un grupo de
compradores por parte de la empresa ching, soficitando el mejor precio para “cierto”
volumen a comprar; inician por aigin lado del corredor, con el fin de conversar con
todos los proveedores, uno a la vez. Ya con un precio, visitan al siguiente proveedor,
comentandole el precio ofrecido por el anterior y esperando su oferta. E! gjercicio se
repite hasta tener los precios de lodos; el grupo de compradores sale para discutir los
precios obtenidos y regresa para una segunda vuelta, diciéndole al primer proveedor
sobre los precios ofrecidos por su competencia, para oir un nuevo ofrecimiento para
ser considerado en el pedido. Se repite ta visita a todos los proveedores y al obtener
sus mejores precios, el grupo de compradores vuelve a platicar para regresar a una
tercera vuelta, en la gue asignan un volumen “adecuado”, al mejor precio obtenido de
todos los proveedores; con esto, reparten el volumen y tienen &l mejor precio,
considerando que ganan los proveedores/compradores.

Se sabe que hay ciertas preferencias, porque los japoneses invitan al grupo de
compradores, para que pasen una o dos semanas en Tokyo, paseando y teniendo una
“puena” vida para un comprador. Cabe mencionar que este tipo de practicas, ayudan
mucho al japonés, ya que de acuerdo con la historia, los chinos no quieren a los
japoneses y al extranjero en general, debido a las atrocidades sufridas durante las
guerras pasadas.

2.31) Preparar el primer embarque

2.32) ; Recibir promesa de pago?

2.33) Liamar ai cliente para aclarar situacién
2.34) Recibir/fenviar documentacion necesaria

La Empresa recibié el pedido, basado en la cotizacion que se habia enviado
anteriormente y practicamente no se tenian cambios; sin embargo, la carta de crédito
se tard6 en llegar debido a problemas en su apertura por parte del comprador. La
comercializadora debia recibir la carta de crédito del comprador, para que ellos a su
vez abrieran otra carta a la Empresa, con un alto costo financiero para la operacion en
global. No habia problema por parte de la comercializadora, con el cbjeto de crear
confianza entre las partes interesadas y que pudiera continuar la relacidn comercial.

Cuando se recibio la carta de crédito, se revisaron todos los detalles mencionados,
encontrando que la cana no permitia transbordos, 1o cual no era factible porque no hay
viaies directos de México hacia indonesia, solicitando la modificacidn y recordando que
en la cotizacién se habia mencionado, motivo por el que no se recibi¢ ninguna
reclamacion. Ya se habla programado la produccién del material y se tenia en
inventario, con un costo financiero para la Empresa por el retardo de la carta de
crédito. Se llevé una semana adicional la modificacidn de la misma.

Respecto a permisos de importacion, no se tuvieron porgue no son complicados
caracteres que pudieran llevar a una discrepancia. Respecto a la planta de produccion,
se comprometieron a realizar el embarque con tode cuidade, principalmente por ser el
primer pedido para Indongsia y comunicandolo a los trabajadores, para que hicieran su
mejor esfuerzo. El embarque salid en tiempo hacia Manzanilo, puerto usado
generalmente en los embarques al Oriente; ¢l agente naviero ya tenla los documentos
necesarios para hacer los trdmites de exportacion; adicionalmente ya se habia
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reservado espacio en la linga naviera, para cinco contenedores de 40 pies y un peso
neto de 20 tons. cada uno.

Se realizé el embarque y la linea naviera envié un poco tarde el conocimiento de
embarque; se reunieron los documentos que solicitaba la carta como: factura, lista de
empaque, certificado de origen (tramitado en SECOFI), certificado de calidad,
conecimiento de embargue con 3 ariginales y copias. Fueron enviados al banco, que
los aprobd y reenvid al banco en el destino final. Se avis6 a la comercializadora sobre
el envic del embarque, para que avisaran tanto a sus oficinas en Jakarta como al
cliente final. En el recibo de los documentos no s¢ habian tenido problemas y serian
enviados a las oficinas en Los Angeles, para que ellos a su vez, reenviaran la
informacién hacia Indonesia.

2.36) Verificar embarque, documentacién y cobro
2.37) Verificar oportunidad y documentacion enviada con clienfes y proveedores
2.38) Corregir deficiencias

Se realizé el primer embarque, cuidando todos los detalles desde la planta
productiva, agente aduanal, documentacién en oficinas y proveniente de fuentes
oficiales; en general todo el embarque cumplic con lo especificado; sin embargo, dado
que la carta de crédito se retraso en 2 ocasiones, la linea naviera y el agente aduanal
ya no tenian confianza en que el embarque se realizara. Esto fue problema desde el
origen y tuvo repercusiones en el embarque, porque se tuvo un barco en el cual ya no
se pude enviar la mercancia, debiendo esperar al sigufente. Cliente y distribuidor se
comprometieron a evitar estos problemas para siguientes embargues.

Después de un mes de travesia por el océano Pacificc y con transbordo en Hong
Kong, el producto legd a Indonesia en buenas condiciones y en ¢l tiempo estipulado;
los documentos también llegaron en forma oportuna y se pudo fiberar la carga. A través
de las oficinas en Los Angeles, se solicitd al cliente final, que enviara sus comentarios
sobre el producto, documentacion y en general de este primer embargue. Los
comentarios fueron buenos, indicando que la calidad del producto era superior al de la
competencia; se haria ta promocion entre los clientes de! distribuidor y se comentaria
posteriormente sobre los resultados obtenidos. También se comento que en caso de
oblener pruebas positivas y embarque en calidad y oportunidad similares, se podria
elevar Ja cantidad a embarcar hasta 100 tons. mensuales.

2.35) Planear viaje de visita al cliente o distribuidor

Ya habiendc embarcado el primer pedido, fue necesario comentar con la
comercializadora, la posibilidad de hacer un viaje a Indonesia, junto con ellos, para
conocer a sus colegas en el pais y visitar a los posibles clientes; determinar si se
tuvieron probfemas con el primer embarque y obtener informacién directa del mercado.
Se aprovechd para visitar, en ese mismo vigje, a los distribuidores y clientes de
Canada, Taiwan y Thailandia, con una duracién de 18 dias. La noticia se recibi6 con
gusto, debido a que es muy apreciado que el proveedor se preocupe por sus clientes,
ademas dg venir de un pais tan lejano come México, quiere decir que si hay interés en
los clientes.

Todas las comunicaciones fueron a través de Los Angeles, en las cuales se
comentaban las posibilidades de venta con los clientes, de acuerdo con la promocién
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que ya se habia realizado en ese pais. Finalmente se llegé al itinerario de visitas y se
requerian 3 dias de visita, leganda a Jakarta y desplazdndose hacia distintos lugares,
cercanos a la capital y en donde se ubicaban los clientes potenciales.

Se tenian citas con clientes del sector lfantero, con el objeto de conccer quienes eran
sus proveedores, precios y formas de pago, ya que para la Empresa realmente no
existia interés de abastecerles producto; distribuidores, que tenian contacto con los
productores de calzado en Indonesia vy algunas compafifas productoras de cafzado,
que funcionaban como maguiladoras de empresas como Nike y Reebok.

2.35.1} Informacicn y caracteristicas de Indonesia

indonesia es el archipiélago méas grande del mundo. Se encuentra en el
sudeste asiatico y consiste de cinco grandes islas y cerca de treinta grupos
pequefios. El nimero total de istas es de diecisiete mil de acuerdo con los
Gitimos estudios. El archipiélago estd entre los ccéanos Pacifico e Indico y
pusde cohsidararse como un puente entre Asia y Australia. Las principales islas
son: Sumatra, Java, Kalimantan, Sulawesi e Irian Jaya, que forma parte de la
segunda isla mas grande del mundo, Nueva Guinea.

a) Clima: cambia cada seis meses. La época seca, junio a septiembre, esta
influenciada por las masas de aire continental australiano. Mientras la
estacion de Huvia, diciembre a marzo, es el resultado de masas de aire de
Asia y el océano Pacifico. Las zonas tropicales tienen fluvia casi todo el afio.
La temperaiura minima en el pais es de 23°C.

b) indices de mortandad y nacimiento: el crecimiento de la poblacion ha
tenido como resultado una disminucidn gracias a los esfuerzos conjuntos del
gobierno y pueblo. La expectativa de vida era de 46 afios en los 6075,
comparada con 61 aflos para 1988 y 62.7 para 1980. En este mismo afio, la
poblacién total era de ciento ochenta millones de habitantes, concentrados
principaimente en Java y Sumatra. Como en muchos paises, la ciudad es
siempre la mayor atraccién para la poblacién rural. Esto ocurre cuando fa
tierra no ofrece medios efectivos para vivir.

¢) Lenguaje: hay cerca de 580 lenguajes y dialectos que se hablan en el
archipiélago. Estos normalmente pertenecen a diferentes grupos étnicos de
‘a poblacién. La iengua nacional de Indonesia es Bahasa Indonesia.
Originalmente fue la lengua malaya, que fue enriquecida con vocabulario y
términos de lenguas locales. Para mantener la estabilidad con el progreso
religioso, social y cultural, muchas palabras y términos han sido derivados
de lenguajes como holandés, sanscrito, chino, arabe y después portugués.

d) Historia: se considera que &) hombre de Java habité por primera vez este
pais. Los primeros emigrantes indios, que venian de Gujarat, llegaron en la
primera era cristiana. L.os primeros indios budistas llegaren a Indonesia
entre los siglos | y 1l después de Cristo. Trajeron el budismo en dos sectas,
Hinayana y Mahayana. Con la expansién del budismo a China, muchos
pereqrinos chinos se embarcaron a la India a través del estrecho de Malaca.
En su camino, algunos se detuvieron y temporalmente estuvieron en
indonesia para aprender mas del budismo. Se organizaron reinos con un
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alto grado de civilizacién y adoptaron la religién budista o hindd. Mercaderes
musulmanes que venian de la India y Persia, favorecieron la
comercializacion entre sus paises e indonesia. Propagaron el islam entre
los habitantes de Java, logrando asi infiuir y convertir a los reyes indios af
Isiam. Los portugueses llegaron a indonesia en busca de las especies en el
afio 1511, después de conguistar e reino isldmico de Malaca. Fueron
seguidos por los espafioles; ambos iniciaron fa propagacion del cristianismo
y fueron muy exitosos.

Tiempo después los holandeses iniciaron su busqueda de especias en
Indonesia para venderias en Europa con una alta utilidad. Establecieron la
compaiiia Dutch East India Company (VOC) en 1602. Para proteger & sus
barcos mercantes de ataques piratas frecuentes, fueron instalados barcos
para acompafatios. Después de la nacionalizacidn de la YOC en 1799, el
gobiemo holandés ocupd los teritorios vitales del pais. La gente de estos
teriitorios fue forzada a entregar sus productos a los mercaderes
holandeses. Fue el principio del coloniafisma holandés en Indonesia. Hubo
intentos de erradicar a los colonizadores, pero fueron infructuosos.

En 1814, los britanicos dominaron la costa oeste de Sumatra. Durante las
guerras napolednicas en Europa, cuando Holanda fue ocupada por Francia,
indonesia cay6 bajo las Srdenes de los britanicos (1811-1816). Con la caida
de Napoledn y el fin de fa ocupacién francesa en Holanda, los britanicos y
holandeses firmaron un convenio con el cual se les devolvian las
posasiones colaniales.

En 1627 Soekamo y Sartono formaron el Partido Nacionalista de Indonesla,
que adopté la lengua Bahasa Indonesia comeo oficial. En 1629, los
holandeses astaban preocupados por la necesidad de libertad y el creciente
nacionalismo, por lo que arrestaron al lider del partido para reprimir dichas
actitudes y mantener la calma.

Después del ataque a Pearl Harbor, las fuerzas japonesas se movieron
hacia el sur para conquistar varios paises del surgste asiafico. Habiendo
caido Singapore, invadieron la colonia holandesa, que se rindid en marzo de
1942. El lider del partido fue liberado por los japoneses gue trataron de
propagar la Prosperidad del Este Asidtico, pero los conguistados se dieron
cuenta de que era un engafio y solo se sustituia el colonialismo holandés.
Después de persistentes demandas, los japoneses acordaron gue la
administracion civil estuviera en manos de Indonesia. Esto fue una
oportunidad de oro para los lideres nacionalistas con ¢l objeto de proclamar
la independencia de Indonesia.

La Republica de Indonesia vio su primera luz el 17 de agosto de 1945,
cuando su Independencia fue proclamada solo dias después de la rendicion
japonesa a los aliados. Et Pancasila (sistema de vida para el estado y la
sociedad basado en la scberania del pueblo) fue su base ideoldgica y
filosofica para la repiblica y el 18 de agosto de 1945 se adopto la
Constitucion para e pafs. Se designé como Presidente a Soekarno y
vicepresidente a Hatta, que establecio su gabinete el 5-sepliembre-45.
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Se tuvieron varios intentos de recuperar Ia colonia, pero los esfuerzos de
indonesia fueron superfores 2 los colonizadores, logrando el reconocimiento
internacional hasta 1949. De aqui en adelants, Sosharto se dedicé a
construir el pais sobre bases solidas. Sin embargo, en 1966 toma el poder
que le es conferido por Soekarno y se mantigne como dictador hasta 1998,
afio en el que renuncia por la crisis econdmica asiatica.

Pancasila: consiste de dos palabras en sanscrito, que significan cinco
principios:

1} creer en un solo y Gnico Dios

2) trato justo y civilizade para todos

3) unidad para toda indonesia (unidad en diversidad)

4) democracia guiada por la sabiduria y unanimidad de las deliberaciones
entre fos representantes del pueblo.

5) justicia social para todo el pueblo de Indonesia.

e} Religiém: Actualmente predomina el Islam, ya que aproximadamente el
87% de la poblacion practica esta refigion; un 10% practica el Cristianismo y
el resto se dividen en Budismo e Hinduismo.

2.35.2) Resultados del viaje a Jakarta, indonesia

A continuacién se presenta un breve resumen de [as visitas realizadas a
distintas empresas consumidoras de hule sintético, con las cuales se hizo un
primer acercamiento, ademas des corroborar o desechar conclusiones
preliminares, obtenidas del analisis de las estadisticas:

Nomura Trading Co.. Director general y ejecutivos comerciales, La primera
reunion realizada en Jakarta fue con los ejecutivos de la comercializadora
Nemura, para definir los puntos & negociar con los distintos clientes, asi
como definir Jo que se comentaria respecto a los precios, porque los
clientes generalmente quieren saber el porcentaje de comision que se lleva
el distribuidor, el acuerdo fue manejar el precio final, ya que para e
proveedor ya se tiene un precio negociado y esta de acuerdo con el.

Ademas se comentaron los puntos Importantes de cada una de las
empresas a visitar, parte con informacion propia de Nomura sobre el cliente
y parte con informacién que habian logrado obtener a través de inteligencia
comercial, Respecto a las llanteras, ya se sabe que compran grandes
volimeneas a pracio muy bajos; solo se les visitara para conocer el mercado
llantero, sus proveedores y que plensan sobre los precios. Sobre el sector
calzado, se visitaria a un distribuidor fuerte en el sector, Que asegura mover
100 tons. mensuales, colocando todo el hule con productores de calzado
casual y tenis, que en muchos de los casos son filiales de empresas como
Reebok o Nike, empresas que han emigrado a Indonesia, atraidos por la
mano de obra barata, facilidades de inversidén e infraestructura adecuada
para el comercio exterior.

Se planed el viaje con las visitas respectivas, ya que la mayor parte de las
empresas se encuentran cerca de la capital, pero con la posibilidad de
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regresar en el rgismo dia. Et sr. Harada seria el encargado de realizar ¢l
viaje durante dos dias por parte de Nomura.

P.T. Goodyear indonesia: Gerente de compras. Fue el que atendid ja
reunion; se comentd el motivo del viaje y la necesidad de trabajar con
Nomura como distribuidor en Indonesia, ya que es una gran ventaja para
compafias ubicadas en un pais tan lgjano. Se realizaron preguntas sobre
la venta de productos a ofras filiales de GoodYear en el mundo, precios que
se manejan en México, tigmpo de trabajo con ellas y experiencia de trabajo,
de tal forma que sea posible pedir referencias sobre el trabajo como
proveedor experimentado, confiable y que cumple con las especificaciones
de calidad.

Se le menciond la posibilidad de enviar producto para que fuera probado en
su planta productiva, a o que se accedid, aungue al platicar de los precios,
se requerfa un precio FOB similar al de México, a lo cual no se tenia
problemas, siendo el flete hasta indonesia el que sacaba de mercado al
producto. Adicionalmente se solicitaba un descuento para pensar en un
cambio de proveedor, siendo los japoneses los que actualmente surten la
planta, con un servicio al cliente muy bueno y siempre preccupados por
mejorar. Finalmente se le comentd que se trataria con México la posibilidad
de otorgar el descuento y comentar lo que se solicita.

P.T. INTIRUB Indonesia Tire & Rubber Works (Goodrich): Gerentes de
Logistica y Tecnologia. Preguntas similares a las de GoodYear, ya que
siempre se muestran muy interesados en el trabajo realizado con sus
filiales en todo el mundo. Los japoneses también son sus proveedores
actuales, comentando que tienen precios muy accesibles y competitivos,
viendo dificil ef acceso a nuevos proveedores, ademds de contar con un
servicio al cliente eficiente y adecuado a sus necesidades. El precio que se
menciond era mas bajo que el FOB México; este precio se pueds
considerar como un “anzuelo” para determinar si realmente se quiere entrar
como provesdor y se esta dispuesto a sacrificar utilidad, con tal de ganar
clientes en un mercado nuevo.

P.T. Gadiah Tungal: Gerente de Importaciones. Empresa local llantera, con
potiticas similares a las anteriores y teniendo a los japoneses como
proveedores. Las preguntas fueron orientadas a saber quienes son las
empraesas del sector lfantero a nivel mundial, que son clientes de la
Empresa, tomando esto como referencia para conocer mas sobre el nuevo
proveedor. Se solicité un precio similar al de fas empresas anteriores,
porque se quiere ser productivo frente a la competencia y obtener
condiciones similares.

P.T. Mumi_Kusuma Jaya: Gerente general. Se visitd la bodega de
almacenamiento de esta empresa, ubicada en los suburbios de Jakara.
Esta empresa estd considerada coma una de las principales distribuidoras
de hule deniro de Indonesia, manejando volimenes importantes para (a
industria del calzado casual y tenis,

El duefic es de ascendencia china, lo cual es una ventgja, ya que los
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d)

e)

f)

g)

de Mercadotecnia, ya que son personas que afienden la region, tienen
conocimientos sobre el mercado, productos, clientes y posibilidades de negocio.

Pais o regidn gue se pretende abarcar: hay ocasiones en que una exposicién
se realiza en Singapore, misma que abarcara toda fa regidn del sureste asitico
y no serd necesario asistir a Malasia, Indonesia o Thailandia, porque los
representantes de la industria prefieren acudir a Singapore, porque es una
ciudad bonita, que ofrece distintos atractivos y beneficlos para los visitantes,
ademas de contar con lugares muy adecuados para realizar exposiciones; con
esto se logran ahorros para los expositores en cuanto a representaciones en
distintos eventos, ademas de conocer en forma concentrada, a las personas
relacionadas con ta industda de interés. También se puede comentar el caso
chino, en donde las compras son tan grandes y centralizadas, que es necesario
asistir dnicamente al mismo pais, porque ademas no es fécil que los chinos
viajen a otros paises para buscar productos que cubran sus necesidades, a
menos  que  tengan una  invitacién  de fos  proveedores.

En el caso de nuevas exposiciones, por ejemplo en Vietnam, existian dos
eventos sobre el mismo tema; surge la pregunta: ;cudl es ia que conviene para
la organizacion? para contestarla, se debe solicitar informacién a ambos
organizadores sobre nimero de veces que se ha realizado, lista de asistentes y
comentar con el distribuidor actuat o potencial, sobre cual 5 su sugerencia
sobre participar en alguna de dichas exposiciones, En el caso de no contar con
dicha informacién, lo recomendable es participar en la que tiene “mayor
experiencia” o tiempo de realizarse, ya que una nueva esta iniciando su
incursién en el mercado.

Periodicidad del evento: este es un date que también ayuda para conocer la
importancia de la feria o exposicién, ademas de comportamiento del mercado.
Es comun encontrar exposiciones que se celebran cada afio, ya que hay
avances a corto tiempo en la industria que se exhibe; otras son cada dos afios,
como la Feria Taipei Intemacional, en la cual se invita a paises en desarolio
para exponer sus productos en pabellones; en este caso, se tiene esta
periodicidad debido a que se considera mas conveniente para los pabellones
por pais y se ha convertido en tradicién dentro de Taiwan, sabigndo que se
pueden encontrar todo tipo de productos.

Conferencias dentro de la exposicién: en muchas de las ocasiones, la
participacion de la Empresa en las conferencias de las exposiciones fue nula,
debido a que era dificil hacer que coincidieran las agendas de ics ejecutivos
con las fechas de las conferencias © los temas que se pretenden exponer. Es
posible recibir invitaciones de los organizadores para participar como
conferencistas, pero a veces es practicamente imposible preparar el tema
solicitado debido a los compromises ya contraidos. También dependera de la
industria en la que se encuentre la organizacion, ya que hay algunas
exposiciones consideradas como las que presentan la vanguardia de la
industria y conviene mantenerse participando, ya sea como conferencista u
expositor o simplemente como asistente.

Numero de asistentes vy acceso a bases de datos: respecto al ndmero de
asistentes, es un dato interesante cuando se evalda una exposicion, ya gue al
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h)

haber sido expositor de la misma, se podré deducir si se tuvo buena asistencia
o no al evento; muchas veces no solo es el ndmero lo qua debe evaluarse, gino
la calidad de la asistencia, que sera discutido en el siguiente punto. Es
importante mencionar la posibilidad de visita por parte de fa competencia, gue
buscara obtener informacion sobre los movimientos y objelives de la
organizacién en e Onente, debiendo capacitar a los representantes en cuanto a
las respuestas que se deben manejar, sin riesgo de dar informacién
privilegiada. Las bases de datos pueden ser una informacién interesante, ya
que conjunta los datos de todos los asistentes, siendo posible hacer nusvos
conlactos para futuros eventos o el envio de informacion seleccionada para ser
considerados como proveedores en la organizacién para la cual frabaja. No es
facil conseguir un acceso a dichas bases, siendo comuin la renta de las bases
para envios de informacion, para lo cual la organizacién debe enviar la folleteria
necesaria y la empresa organizadora hara los envios correspondientes. Se
puede volver una tarea larga y tediosa si se quiere filtrar la informacién, aungue
dependera del software en el que se maneje la hase.

También se acostumbra a manejar los datos de la asistencia como publicidad
de la exposicion, ya que los organizadores hacen publicaciones con la
informacién.

Politica de acceso: en el extranjero, generalmente no se tienen problemas
sobre la asistencia de escuelas o universidades a las exposiciones, ya que en
los horarios de la mafiana, permiten la asistencia de grupos de escuelas, que
previamente solicitaron su autorizacién a los organizadores, para que los
expositores los atiendan respecto a dudas sobre lo presentado, procedencia y
procesos de fabricacion; van acompafiados de sus profesores, que
amablemente solicitan informacién. En México se ha controlado la asistencia
por medic del cobro para ingresar a la exposicidn, aungue no es garantia. Cabe
aclarar que el problema no es que los alumnos de escuelas o universidades
asistan a visitar las exposiciones, va que ellos seran compradores potenciales;
el problema esta cuando asisten en desorden, buscando folietos para jugar con
gllos o quemarlos como ya se menciond anteriormente, sin conciencia de la
inversion que implica para una organizacién.

Especialidad de la exposicion: es muy importante conocer el giro o especialidad
de la exposicién; para ejemplificar este punto, se tiene ia exposicidn Plastics &
Rubber Fair que se realiza cada afio en Tokyo, Japén. Por el titulo se podria
pensar que cubre ambos sectores y dade que la Empresa produce Hule
Sintético, seria conveniente asistir y presentar sus productos. Sin embargo, el
enfoque de la exposicidn es 90% al plastico y el resto a otros productos como
puede ser ol Hule Sintético o Natural, motivo por el cual los productores de hule
que se presentan, quedan practicamente perdidos dentrc del plastico y los
posibles clientes para hule, casi no asisten a esta feria porque se sabe de oiras
mas representativas del sector.

Es necesario hacer una investigacién mas detallada scbre las exposiciones que
se realizan en este pais scbre el tema. También se puede solicitar ayuda a las
oficinas de Bancomext en Japén o en otros paises, para que hagan la
investigacién y comuniquen a México los resultados obtenidos.
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k) Tamafio de la exposicién: esta es una medida que én general se da en metros

S

cuadrades, pero como saber gue 1,000 o 10,000 metros cuadrados son
buenos. Regresando al ejemplo de Tokyo, Plastics & Rubber Fair, 1a exposicién
se realiza en un lugar Namado Harumi, que esta ubicado en la bahia de Tokyo y
se tiene acceso por mar o por tierra, a través de un puente. Es un kugar
destinado exclusivamente para exposiciones, de 30,000 metros cuadrados, con
5-6 edificios de exposicidn, en donde aparte de que el hule se pierde entre los
plasticos, serd necesario ubicarse en los edificios del principio, porque los
asistentes se cansan de caminar en un lugar tan grande, por lo que la afluencia
de gentes sera menor. Esta informacion generalmente no se hace llegar por los
organizadores, ya que envian posiciones sugeridas, sin mencionar que hay 5-6
edificios o se solicita no estar cerca de la competencia por las razones ya
mencionadas.

Ubicacion dentro de la exposicién: dado el punto anterior, se vuelve importante
conocer la magnitud del evento y asi ubicar en la mejor forma, el stand a
presentar y su ubicacion dentro del evento. Es comin que se quiera estar cerca
de la competencia, pero hay que estar abierto & todo tipo de comparaciones,
atin cuando se tenga una superioridad obvia; también hay que cuidar juntoc a
que empresas estard €l stand, ya que si los vecinos ofrecen productos de
consumo directo, tendrdn una mayor afluencia y “quitaran” vistantes a la
Empresa. En una ocasién se participd con un cabecera de stands (dos
esquinas) para lo cual se contraté un espacio de 36 metros cuadrados; se
construyd un stand que “llenara” los espacios, lo que tuvo como consecuencia
un stand muy grande, poco practico y que con mencs metros, se hubiera
atendido en igual forma. Otra ubicacidn que se debe cuidar, €s en donde
quedara el stand dentro de la exposicién, ya que s facil perderse, sobre todo
en gventos de grandes magnitudes o lugares para exposiciones grandes, ya
que el evento puede ser de hule y pléstico, entonces s¢ debe buscar quedar en
Hule, pero si ho hay esa informacion, ubicar el tamafio global de la exposicion y
buscar cercania a la entrada, porque el asistente recorre muy bien los espacios
cercanos, porque hay el riesgo de que el visitante se canse, ya no seguira a los
demas stands en la exposicidn.

Precios por la ubicacion: los precios varfan dependiendo del pais, el lugar de
exposiciones y que tan acreditado este el evento. Por ejemplo, en Japon y
Singapore son los precios por metro cuadrado mas caros para exposiciones,
siguiéndolos Taiwan, Hong Kong, Thailandia y Malasia. Habra que definir junto
con la direccién de la organizacién, que espacio serd ef adecuado para el stand
de la organizacion, con que recursos se cuenta y que beneficios tendra un
mayor o menor espacio. Hay que recordar que las esquinas, 1as entradas ¢
salidas a los recintos de la exposicién siempre son mas caros, debido a la
afluencia de gente en esas zonas. Estar dentro de un pasillo no es malo, solo
habra que fijarse quienes son los vecinos, para definir en que forma participar
mas exitosamente.

Tamafio del stand a presentar: va muy relacionado con e! punto anterior; se
recormienda cuando se participa en el extranjero, que e! espacio a ocupar sea
de 8 a 18 metros cuadrados, porque son espacios que faciimente se pueden
atender entre una o dos personas como maximo; implican una menar inversion
y mantienen una imagen dentro del evento. Esta decision tambien dependera
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de! objetivo que se persiga al participar en la exposicion. La Empresa solo
contraté un espacio de 36 metros cuadrados cuando participd en la Plastics &
Rubber Japan, en donde se tenia una cabecera y para lo cual se enviaron dos
personas para atenderlo, con un stand poco préctico y dificil de manejar. Fuera
de este evento, las demds exposiciongs fueron contratadas con espacios de
nusve metros cuadrados y una persona representante, ademds de un stand
portati, que el representante llevaba consigo en el viaje hacia et pais.

Stand “portatil” o armado en el lugar: al aceptar la recomendacién de espacios
pequenos, sé sugiere comprar un stand portdtil, gue se empaca en una maleta
de tamafio “normal®, en la cual cabe fa estructura def stand y las fotos que se
pegaran para ilustrar el stand. Esto es muy préctico, ya que el representante de
la organizacién puede llegar al lugar del evento con dos dfas de anticipacion;
puede transportar el stand junto con su propio equipaje y moverio adonde
quiera que va. Son de facil construccion, que le requerira no més de tres horas
el instalallo v en caso de requerir algo adicional, lo puede contratar a los
organizadores y sin emplear trabajadores locales.

Catalogos/Folleteria/articulos promocionales: existe el mito de que al regalar
plumas, Havercs u otro promocional, la organizacién gana “parficipacion de
mercado” en la mente del consumidor; puede ser que esto aplique en productos
de censumo pero no en productos industriales, ya que el comprador se fija en la
calidad del promocional més que en Ia cantidad de articulos que se entreguen.
Si es bueno levar un recuerdo de México, pequefio y gue le permita recordar a
la empresa mexicana, mas que una pluma o llavero, que generalmente estaran
en ia casa del comprador o para gue sus hijos jueguen con ellos.

Respecto a los folletos, siempre se tenia mucho cuidado de presentar una
buena calidad de fos mismos, ya que se piensa que son una imagen de lo que
es la organizacién; se contrataba una empresa gue fuera especialista en
publicidad, para que orientara la inversion en los mismos. Se buscaban
fotografias de la planta productiva, del personal que labora en actividades
cotidianas de su trabajo, para integrarias al folleto final. También se incluian
especificaciones, aplicaciones y fotografias de los productos que se promovian
en los distintos mercados, con el ohjete de presentarios en “forma bonita”, para
comentaros con los clientes potenciales y actuales, Es una inversién cuantiosa,
ya que los costos son altos, motivo por el que se debe cuidar de no repartir
como panfletos y darles un use adecuado. En este punto también se incluyen
reportes anuales, ya que muchas empresas los piden para tener referencias
financieras e imagen de la organizacion.

Tarjetas de presentacién para los asistentes: es un punte importante, ya que en
el Lejano Qriente, es un protocolo para que e ejecutivo entregue una tarjeta de
presentacion a su contraparte. En primer lugar, se debe instruir a los
representantes de la Empresa, la forma en que deben entregar sus tarjetas y
aclarar datos cuando ocurre la presentacion, ademas de tenerlas frente a uno
cuando se tiene una reunién. Después se deberd acordar el idioma(s) en que
se hara la impresion, sugiriendose el espaiiol e inglés por el anverso de la
tarjeta. Lo ideal serfa en fos idiomas de los pafses que se visita, perc puede
resuitar costoso y sin grandes beneficios. Hay que efiminar los titulos
profesionales, porque son una costumbre en México y no en otras partes del
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mundo. Para las exposiciones, las tarjetas se deben mantener para las
personas que $e acercan y tienen un interés real en la Empresa, porque es
comin engraparia a los folletos, que de acuedo con lo comentado con
anterioridad, en muchos de los casos son quemados o aimacenados,
incrementando la pérdida o costo.

video: los videos manejados por la Empresa, siempre fueron en dos idiomas:
inglés y espafiol, para presentarios a nivel nacional y en el extranjera; alguien
sugerfa hacerlos en los distintos idiomas del oriente, pero era una inversion alta
y no se le veian muchos beneficios, optandose por ! idioma inglés. Como ya se
comentd, habfa algunos problemas con las personas que no hablaban inglés,
pero son la minoria de [os que visitan una exposicion; incluso hay personas que
se dan el tiempo necesario para ver el video completo o se pueden aprovechar
gscenas, para hacer mas claro el proceso de produccion o ilustrar algin detalle
necesario.

Es importante tener el video en distintas versiones o formates, ya que
dependiendo de! pafs, serd el formato que se maneje. Hay que investigar con
anterioridad el formato para verificar que se tenagn al menos dos copias, gue
seran llevadas previniendo cuaiquier anomalia o pérdida de la informacion.
También se debe estar conciente de registrar el video ante tas aduanas de los
distintos paises, ya que en muchos de ellos, principalmente en los arabes,
existen penas muy juertes para los introductores de este tipo de peticulas. Al
registrar el video ante la aduana, se deberd esperar cierto tiempo en el
aeropuerlo, ya que revisardn la pelicula completa; si no esta en el formato del
pais, no permitiran su entrada porque €s sujeta de sospecha.

Musstras: en el caso de ilevar muestras a la exposicion, se debera analizar el
tamafo y peso de las mismas, para evaluar si son enviadas previamente 0 el
representante las fleva consigo. Todo tiene sus ventajas y desventajas:
mandaria en forma previa, hay que tratar con los agentes aduanales ¥ linea
yransportista, para que la lteven al pais destino y hagan la introduccion de las
mismas. Se debera aclarar que la importacion serd en forma temporal y en caso
contrario, e! agente aduanal serd el responsable de los gastos que esto
implique. La instruccién deberd ser en las instrucciones al agente aduanai, asi
como en 1 factura que las ampara.

En el caso de que el representante las lleve consigo, se presta a desconfianza
de los aduanafes en los aeropuertos, ya que desconfian de productos quimicos
y como no hay forma de convencerlos de lo que es, generalmente prohiben el
paso de estas. Es conveniente mandarlas en forma previa, aunque el riesgo es
que no lleguen a tiempo para la inauguracién ¢ a la misma exposicion, sobre
todo si son muestras pequefias, que serdn enviadas junto con otros materiales
en el transporie.

Agentes aduanales en el pais destino: la Empresa siempre empled a los
agentes que son recomendados por los organizadores de la exposicién, ya que
eltos mismos son los que haran la introduccién de los materiales; en caso de
venta, haran el descargo como importacién temporal y cargo de impuestos por
la venta y regresardn la mercancia ai pals de origen. Como saben que son

97




u)

v)

w)

responsables en caso de un trdmite mal hecho, se preocupan por tratar de
evitar problemas.

invitaciones: eran solicitadas para ser enviadas a los distribuidores en los
distintos paises a los que se quisiera “atacar” participando en la axposicién; se
verificaba con los distribuidores el recibo de las mismas, para que fueran
reenviadas a los clientes actuales y potenciales con oportunidad. Previamente
se les preguntaba sobre el nimero de invitaciones gue necesitaban, para que
se les enviaran. En caso de no llegar, la Empresa hacia la reclamacion al
organizador.

Ayuda de embajadas/Bancomexticitas: como ya se menciond anteriormente,
oficinas gubemamentales comc embajadas o consejerfas comerciales de
Bancomext, prestan sus servicios para beneficio del exportador mexicano, ya
que ayudan en la obtencién de citas con clientes potenciales, convocan a
reuniones a distintos sectores de la industria que la Empresa haya mencionado
como interesantes, ademas de capacitar al exportador en las formas de hacer
negocios en dicho pais. Es necesario trabajar de cerca con ellos, ya gue a una
mejor capacitacién de los productos y servicios que se quieran ofrecet, mejor
ser4 el resultado que se obtenga de su labor de ayuda para fa organizacion.
Existen estudios de mercado que han realizado las consejerias, que
proporcionan un ahorro de tiempo y recursos para conocer la industria y
negocios de un pais.

Traduclores/Edecanes: fos costos por el servicio de estas personas es alto,
siendo recomendable “ahorrarse” este concepto, ya que la mayor parte de las
personas de negocios, habla inglés como segunda lengua. Se comentaran dos
casos: 1) traductor en Chima y 2) dos edecanes en Singapore.

1) E fraductor fue contratado a través de los organizadores, que es comun en
estos eventos; se trataba de un muchacho que estudiaba idiomas, aparte de
una carrera técnica. El costo era de 15 USD/r. y se pagaba directamente en
las oficinas del organizador. Previa capacitacién sobre la Empresa y sus
productos, sus funcion era la de atender a todas aquellas personas interesadas
en el stand de la Empresa, con el objeto de facilitar su solicitud de informacion o
traducir un dialogo entre el interesado y el representante de la Empresa. En
varias ocasiones se observaba gente Que platicaba con &, después se
acercaban a las fotos y posteriormente les regataba un folleto. Se le preguntaba
que cual habfa sido el interés de la persona y comentaba que era conocer una
de empresa de tan lejano pais, que productos manejaba y si podia regalar un
folleto. No habia ningiin dato de! interesado, ni siquiera se sabfa si estaba en la
industria de consumo de Hule o por que se habfa acercado, por lo que hubo
que limitar la entrega de folletos contra entrega de una tarjeta de presentacion o
platica con el representante de la Empresa, para minimizar el “regale” de
folletos. Fueron pocos los casos en que fue necesaria su traduccion o ayuda
“real” para entablar refaciones.

2) En el caso de las edecanes, dos muchachas de Singapore, que trabajaban
como empleadas de! distribuidor de preducto en ese pais, ayudd en la
reparticion de folletos y promocionales de la Empresa, pero mas que eso, se
sentia que habian sido enviadas por el distribuidor para escuchar las platicas
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con positles distribuidores en la zona o clientes potenciales, interesados en los
productos, pero que por alguna razén no tenian comentarios o informacién
sobre la Empresa. Esto se noté porque una larde que llegd el distribuidor al
stand, sabia quienes habian estade en el stand en el transcurso del dia y en
que habfan estado interesados, a lo que se le preguntd que como sabia él de
todo lo acontecido y con tal nivel de detalle, respondiendo gue sus muchachas
estaban en el stand para ayudar a la Empresa e informar a la organizacion para
la cual frabajaban; si habia inconveniente, le podiamos solicitar el retiro
definitivo de ellas y de la ayuda que la organizacion estaba proporcionandec en
este aspecto. Esta situacion quedard a juicio de quien haga uso de edecanes ¥
cual sea su relacidn con un distribuidor; se dié asi porque no se estaban
obteniendo resultados de dicho distribuidor y se pensaba en buscar nuevas
alternativas que logrardn un resultado adecuado.

2.44) ¢ Se pueden cerrar ventas durante la visita al pais?

2.49) Informar a matriz/oficinas sobre el nuevo pedido

2.45) Revisar las condiciones de venta y Ia cotizacion presentada.
2.46} ¢ Conviene cerrar la venta?

2.47} ; Requiere autorizacién de la alta direccién?

2.48) ;Se autoriza la venta?

Para el caso de exposiciones, la politica de la Empresa era vender solo en el caso
de que la venta fuera muy atractiva; en caso contrario, se solicitaba esperar al regresc
de los representantes a México, para hacer una cotizacion, que incluyera los requisitos
solicitados y ofreciera las mejores condiciones de precio, pago y entrega al cliente.

Para el caso de viajes de negocios, se autorizaba al representante 0 encargado de
ventas en la region, a realizar las ventas que considerara necesarias o adecuadas para
la Empresa, conciente de que no hay posibilidad de hacer consultas a México debido a
la difersncia de horarios, ademds de conocer perfectamente los costos, utifidades y
fletes que implica el envio de un producto al Orgnte. También debe manejar las
condiciones de pago aceptadas por la Empresa, asi como ia entrega, tanto en fechas
como empadque y cumplimiento de especificaciones de calidad.

De acuerdo con lo anterior, era necesario capacitar a la fuerza de ventas que viaja y
representa a la Empresa, ya que tiene la autoridad para hacer transacciones y sin
consulta a México, con la responsabilidad de hacer negocios y utilidad que justifigue su
estancia.

Hubo algunos casos en Jos que fue necesario hacer una consulta a México, debido a
las condiciones planteadas por los posibles compradores, recibiendo la respuesta al
dia siguiente, aprovechando la diferencia de horario. En las exposiciongs no hubo
necesidad de hacer ventas, ya que la mayor parte de los visitanies tenian como
objetivo, conocer a la Empresa, sus intenciones en el Oriente y que productos esta
empujando hacia los mercados. No es dificil que se haya recibido la visita de la
competencia, a través de amigos o conocidos, para saber porque esta la Empresa en
Oriente.

En el caso de lograr la realizacion de una venta, con autorizacian y verificande que se
tenga beneficio para la Empresa, se tenfa la obligacién de avisar a México, para que se
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fuera preparando la produccién, embarque y tramites correspondientes, con el objeto
de cumplir con el compromiso contraido por el representante de ventas.

No era posible aceptar pedidos que comprometieran demasiado a la Empresa, tanto en
embarque, produccién o pago, ya que no se justificaba el ganar un pedido, sacrificando
a ofras areas, porgue era una labor de equipo y no de uno solo.

2.50) Es necesario buscar informacién: estadisticas de comercio exterior.

Se solicité a la comercializadora hacer una visita a fa oficina gubemamental que
emite la informacion de! comercio exterior de Indonesia, para lo cual el distribuidor
investigd su ubicacién y horario de trabajo. Después de [a visita a GoodYear, se visitd
al Biro Pusat Statistik, en donde e Gerente de esiadisticas de importacion atendio 1a
visita: se solicitd la informacion de importaciones por fraccién arancelaria, pais y
commodity, para un periodo determinado, a lo cual amablemente accedié a conseguir
ta informacién en papel, la cual tuva un coste minimo. Con esta informacion, se
compard con las cifras de Japdn, las cuales eran congruentes, ademas de identificar
competidores, volimenes y precios; se dejo una copia a la comercializadora, para que
hiciera un analisis y después se comentara sobre [as posibles estrategias o formas de
introducir una mayor cantidad de producto.

2.51) Regresar al pais de origen y retroalimentar a las dreas involucradas.

Como forma de trabajo, la Empresa solicitaba un reporte del viaje realizado, ya
fuera de negocios o de exposicion, con el objeto de informar a las distintas areas sobre
los resultados obtenidos, asf como saber los requerimientos de clientes en otros
paises. Era de mayor exigencia aln, si et viaje habia sido realizado a paises o
mercados en los que la Empresa no hubiera participado con anterioridad. Se enviaba a
la Direccién General, direcciones de area, gerencias y a todo el departamento de
exporacién, para que tuvieran conotimiento de nuevos ciientes, ademés de
aprovechar para hacer publicidad con otros clientes. Tambien se inclufa a Produccion,
para que conociera los requerimientos sobre peso, empaque o calidad, al igual que
Desarrollo de productos, para que tuviera conocimiento de los nuevos requerimientos
que se tenian.

2.52) Establecer nuevos contactos comerciales.

Corresponde al encargado de la exporlacion a clerta region, establecer contactos
posterfores con las personas que mostraron algun interés en la Empresa o productos
de la misma, con el objeto de identificar clientes potenciales o simplemente contactos
para altemativas sobre distribuciudn de producto en cierta regién del Oriente. También
se lenfa como politica, enviar un agradecimiento a las personas que estuvieron en el
stand, con el objeto de hacerles saber que estaban considerados dentro de la base de
datos de clientes de la Empresa y que para futuras presentaciones 0 exposiciones, les
seria enviada informacion al respecto, para contar con su asistencia nuevamente.

2.53) Tomar acciones de mejora
Las acciones de mejora se identitican de los problemas que se hayan tenido, asi

como de las sugerencias, quejas o reclamaciones que se hayan recibido, tante del
ctiente como del distribuidor, entre la Empresa y el usuario final. Son de mejora, porque
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deberédn enfocarse a mejorar el desempefio obtenido durante su realizacion,
caractaristica peculiar de los servicios, que se consumen en el momento en que s8
producen. Habra que preguntar a los distintos canales de venta, cuales son sus
observaciones y establecer indicadores de desempefio, que permitan a la
organizacion, saber como esta entregando productos y servicios a sus clientes y cual
es su percepcién. Se deberd hacer en forma sistematica y periddica, para acumular
caonocimiento ai respecto.

La Empresa establecia como politica, el hecho de preguntar siempre a los clientes y
distribuidores, cuales eran sus observaciones y en gue puntos sugerian mejoras o
cambios, que ayudardn al desempefic de la Empresa. Este punto también era
obligatorio 0 requisito del Premio de Calidad o certificacién ISQ. No basta solo con
preguntar, sino demostrar que acciones se han llevado a cabo para realizar la mejora.

2.54) Vuelve a iniciar el ciclo

Como se menciond anteriormente, el Modelo debe volver al inicio, para revisar lo
acontecido de su aplicacién, ademés de identificar las posibles 4dreas de mejora para
las siguientes operaciones. Debera considerar si es necesario ajustar pascs, agregar
puntos de evaluacion, etc. con el objeto de enriquecer y mejorar la secuencia a seguir.

3) Andlisis de la informacién

Se presentd la propuesta de un Modelo, que sirve para introducir un producto
industrial en un mercade internacional; se proponen pasos a seguir, con base en
experiencias personales y o recomendado por Ia literatura retacionada con el tema. El
hecho de enfocaria a productos industriales, no quiere decir que se limite su uso a
productos que van directaments al consumidor, ya que tambign se puede aplicar,
aunque faltarfa la parte publicitaria que no se considera en el Modelo y que es
necesaria para este tipo de productos.

En la parte de validacidn, se mencionara coma fue aplicade el Modelo en el caso de
came de puerco y lubos de acero, productos manejados por dos empresas mexicanas,
haciendo la blisqueda de nuevos mercados para sus productos, ya que establecieron
como estrategia, la penetracién a mercados intemacionales, para lo cual se da
seguimiento a muchos de ios pasos marcados & través del seguimiento de todo el
Modelo.

Los resultados obtenidos en este trabajo son interesantes, ya que se logra la
introduccion de varios productos de la Empresa al mercado de Indonesia, habiendo
revisado desde la necesidad de exportar, derivada de la Planeacién Estratégica, hasta
la realizacion de un viaje al pais destino, para conocer al distribuidor que manejara el
producto, la obtencion del primer pedido por 100 toneladas por mes y el conocimiento
del mercado.

Otra de las aportaciones importantes de este Modelo, es la explicacion de como
trabajar con comercializadoras japonesas, tema del cual hay libros, escritos por
norteamericanos, que hablan de cdmo trabajar con las empresas japonesas, Mas no
con s0go soshas.

En general, las empresas japonesas son similares en cuanto a formas de trabajo y
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busqueda de satisfacion del cliente; el Modelo propuesto, enfatiza el trabajo con las
comercializadoras y presenta experiencias ocurridas en México, con el objeto de
aprovechar la gran fuerza de comercializacion de este tipo de empresas, ademas de
manejar “ips” sobre las negociaciones de precios y pago que se fienen.

También se proponen evaluacionss tanto del distribuidor o canal de venta, como de
exposiciones o ferias; en el caso del dstribuidor, es una de las etapas mas importantes
en fa promocién del producto, a juicio personal, ya que Ro basta con identificar un pais
y su potencialidad, sino definir como sera promovido el producto, lo cual es una tarea
crucial por parte de! canal de venta. Ademas de fo ya mencionado, habra que “casarse”
con dicho distribuidor, motive por el que se debe estar seguro de tal “matrimonio”, que
sin una evaluacion real y objetiva de! mismo, no sera factible.

Respacto a las exposiciones, también se mencionan los pasos para evaluar los
eventos, comentando [0s puntos mas importantes a considerar: envio de muestras,
definicién de !a exposicién en la que se parficipard, ubicacién dentro de la misma y
stand; todos estos punios no se manejan dentro de una guia para exportadores, ya que
generalmente son emitidas por los organizadores de dichos eventos. Siempre se le
menciona at exportador gue debe participar en exposiciones y que es muy bueno para
sus productos, pero nunca se le explica como hacerio y que objelivos perseguir.

Otro punto importante que maneja el Modelo, es el relacionado con las negociaciones
para lograr el cierre de una venta, condiciones de entrega e instrumentos de pago
requeridos en la arena internacional. Aconsegja &l posible exportador sobre la
informacién que debe manejar para salir a vender: costos, tanto det producto como del
envase y embalaje, precios, incoterms y utilidad suficiente, mérgenes de negociacion,
fletes y sus calendarios, politicas y términos de pago convenientes para la organizacion
y sus implicaciones. Tedos los puntos mencionados, s6lo los conocen las personas
relacionadas con el Comercio Exterior, que los han aprendido con el paso del tiempo y
sufrido en “came propia”, preguntando a los bancos 0 a personas con experiencia, ya
que no existe literatura sobre [os temas y el Modelo aporta este conocimiento.

Relacionado con el punto anterior, también mansja y hace una aportacion importante
sobre fa relacidn que se maneja entre la alta gerencia y el representante de ventas, ya
que se sugieren los pasos a seguir en el caso de cerrar una venta e informar, o salicitar
autorizacién en el case de duda sobre precios o términos de pago, considerando las
diferencias de horario, aunque se resalta el hecho de que el representante tenga los
conocimientos necesarios como para tomar la decision. Se maneja la confianza que se
debe depositar en &1, para otorgarle la autoridad de cerrar una venta, que deberd
proteger los intereses de la Empresa y salisfacer a su cliente.

Existe !a duda sobre la existencia de Modelos similares en la literatura o en
Bancomext, lo cual fue investigado durante la realizacién del trabajo. Se encontrd la
Guia Basica de! Exportador, editada por Bancomext, que explica a grandes rasgos, los
pasos principales que debe seguir un exportader en la busqueda de nuevos mercados
en el extranjero y los tramites a realizar en México para lograr la exportacién, como son
disefio de la exportacion, regulaciones arancelarias, términos de negociacion
imernacional, formas de pago, apoyos al exportador, entre otros, completando la guia,
un flujograma de los pasos mencicnados anteriormente. No tiene el detalle neceasario
en muchos de ellos, ya que menciona, por ejemplo, los Incoterms para conocimiento
del expontador, pero no se aclara cémo se deben hacer negociaciones con los posibles
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compradores, que informacién se debe manejar en dicha negociacién y que hacer en
caso de recibir contrapropuestas o negativas por parte del comprador. En ofros casos,
menciona que hay que localizar posibles compradores del producto, recurriendo a las
oficinas de Bancomext, lo cual no es garantfa de encontrar compradores. Es muy
general y sirve como referencia para alguien que estd pensando en salir a los
mercados intemacionales, para tener conocimiento de lo que puede implicar la
exportacién de un producto.

En el ambito intemacional, también se buscé algdn Modelo similar, que sustituyera a fa
propuesta o que la complementara, para enriquecer el trabajo. En bibliotecas como 1a
del WTC de Taipei, que estéa enfocada 100% al comercio internacional, no se encontré
ningtin Modelo que orientara al posible exportador, para seguir ciertos pasos y qué le
dieran la respuesta a su necesidad de salir al mercado exterior. Incluso se hizo una
blisqueda en Internet, empleando distintas formas para localizar el tema, pero no se
encontrd nada.
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Capitulo V: IMPLEMENTACION DEL MODELO PROPUESTO
1) Alcances y limitaciones del Modelo

Respecto a los alcances del Modelo, se puede comentar que al aplicarlo, se tiene
la posibilidad de definir fa factibilidad de un proyecto de exportacidn, porgue se revisan
distintos factores que afectan dicha viabilidad, como son: precios, vollimenes, barreras
o ventajas para la introduecién de un producto, asi como fa posibilidad de trabajar con
una comercializadora japonesa.

También se han documentado en México a través de este tfrabajo, distintas
experencias dentro de la comercializacion y negogiacién intemacionales, siendo
importante para la generacion de conocimiento sobre la gestion respectiva.

Adicionalmente se puede mencionar que busca una forma sistematica de recopilar
informacién clave para realizar una negociacién de compraventa de productos en el
exterior, que como se sabe, lo que siempre hace falta para tomar una buena decision,
es |a informacién adecuada.

Aunado a lo anterior, se hace una revisién de distintos puntos basicos para cualguier
organizacion; el hecho de realizar una Planeacién Estratégica, que sea el fundamento
o base para decidir si se quiere salir al mercado internacional y la definicién de una
sstrategia, de la cual se han presentado opciones ya estudiadas por gente
especializada, forman el cimiemto para Qque el proyecto no sea una moda ©
simplemente el capricho de alguien, sing que tenga el sustento necesario para que
toda la organizacién se ponga a trabajar en un mismo abjetivo, convencidos de que
sera benéfico para ellos v les ayudara en su bisgueda de mercados.

Es importante remarcar que se debe aprovechar la experiencia de haber trabajado con
una sogo sosha en México, ya que la fuerza comercial de estas companias se puede
aprovechar para ser usada en beneficio de los productos mexicanos. Este punto es
basico para “*adquirir’ una oficina de ventas en todo el mundo y ofrecer los productos
mexicanos; también hay que aclarar que dichas compafiias ng son benefactoras y gue
buscan hacer negocios, por lo que se debs recordar que se defienden intereses de las
organizaciones y no se justifica ganar mercado, perdiendo dinero.

Sobre las evaluaciones de distribuidores y exposiciones, también se tiene informacién
para ser utilizada por las organizaciones, ya gue estos temas generaimente se dejan a
la decisién de una sola persona, que con poca informacion, debe determinar que es
mejor para los fines que se buscan. En la literatura no se encuentra nada sobre el
tema, siendo necesario revisarlo para obtener més provecho del mismo.

Sobre limitaciones, el Modelo no aplica en su totalidad para servicios, ya que debiera
tener algunas adaptaciones que lo hicieran aplicable; los servicios tienen
caracteristicas especificas como el hecho de que se consumen en el momento en que
se producen, no son almacenables ni transportables o cominmente no se aceptan
muestras para saber si conviene ¢ no contrataro. Estos factores afectan la
comercializacion de! servicio; por ejemplo, si $e piensa en “expotiar” un servicio de
capacitacion, se aplican. los primeros pasos del Modelo, en los que debe haber
Planeacién y determinar que se quiere ir al extranjero; pero no hay estadisticas de
cuantos cursos se “importan”. Se deben buscar empresas o instituciones que ofrezcan

104




capacitacion en los paises del exterior y que pudieran estar interesadas en lo que se
les ofrece desde de México. Habrad que presentaries los beneficios de los cursos
ofrecidos y en c¢aso de haber interés, llegar a un acuerdo sobre fechas, horarios y

pagos.

Se presentan situaciones come la garantia de los cursos ofrecidos o la devolucion del
dinero recibido, con una base de evaluacién objetiva para evitar malos entendidos, ya
que de lo contrario, se pusde perder dinero y prestigio.

Otra limitacion es el enfoque hacia productos “industriales”, ya que los productos de
consumo generalmente requieren de publicidad masiva que llague al usuario final, para
que conozca el producto y se “atreva” a probario. Relacionado con la publicidad, hay
que evaluar la posible contratacidn de agencias locales, gque conozcan sobre los
puntos “finos” de hacer publicidad, regulacién y formas de pensar, asi como
costumbres, para evitar problemas que afecten la comercializacion de los productos.
Hay que considerar otros factores como pruebas preliminares que se realizan, para
conocer fa opinién det consumidor sobre et producto.

Los canales de distribucion para productos de consumo tienen caracteristicas distintas
a los canales de productos industriales, para lo cual la evaluacién de los mismos
debera  ajustarse. Se pueden encontrar mayoristas  © fiendas de
autoservicio/departamentales, que manejen cierfas politicas de pago a los
proveedores, descuentos, deguslaciones y promociones, que se deben operar para
que el producto sea conocido por sus clientes. Hay mucha dependencia de los canales,
io cual es un poco distinto para lo industrial.

Un punto adicional de trabajo futuro sobre el Modelo, es el tema de marcas, patentes y
registro, ya que existe un alto riesgo de “pirateria” en muchos pafses, no importando si
son de primer o cuarto mundo, ya que es facil explotar la marca a favor organizaciones
o personas gue buscan beneficio propio y un posible dafio al producto.

Después de lo ya comentado, serd necesario continuar trabajando, para definir uno ©
varios Modelos que puedan ayudar al exporiador de cualquier tipo de productc o
servicio, que quiera ingresar al mundo global del comercio.

2) Aplicacion del Modelo para otros productos/industrias

Es importante aclarar que después de haber aplicado este Modelo para el hule
sintético hacia el sureste asidtico, se usé en los mercados de la tuberia de acero sin
costura y carne de cerdo, obteniéndose resultades interesantes para la definicidn de
nuevos objetivos para ambas industrias mexicanas y comprobandose que tiene utilidad
en disntos productos y mercados.

a) Tuberia de acero sin costura: derivado de la planeacion estratégica y de la
operacién de la empresa mexicana, se requeria incrementar la presencia de los
productos en distintos mercados intemacionales, para lo cual se debia incrementar la
participacién de mercado en los mercados actuales o abrir nuevos mercados.
Adicionalmente se necesitaba cambiar la imagen comercial que se lenfa de la
organizacién y sus productos, ya que existian opiniones negativas sobre el desempefio
comercial, que en ocasiones dafiaba la venta.
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Habia capacidad de produccion oclosa, gue debia ser cubierta para reducir costos; 1a
calidad y garantia del producto eran un hecho. Se inici6 la blsgueda de informacion
que permitiera conocer mas sobre 0§ mercados intemacionales de tuberia; se sabia
que los japoneses eran “el enemigo a vencer’ y que sus productos se encontraban en
todos los mercados. La principal aplicacion de este tipo de tuberia es para la industria
del petréieo, ya que se usa en el armado 0 contruccion del pozo petrolero, debido a su
mayor resistencia, por ser construidos de una sola pieza.

Se tenian las bases para incrementar la venta de producto; se procedié a buscar la
informacién de estadisticas de comercio exterior de Japdn, en México, para conocer a
través de ellas, en que paises se estaba vendiendo su producto, qué volimenes y qué
precios promedio lograban. Se obtuvo de fa oficina de Jetro en México, informacién
para cinco afios antes y lo que se tenia del afio en curso. Se procesd la informacion y
fue presentada a los altos niveles ejecufivos de la empresa, los cuales no se
imaginaban que existiera este tipo de informacion tan valiosa y tan cerca de las oficinas
fisicamente; se analizé la informacién obtenida y se determinaron estrategias de
penetracion en mercados acluales y nuevos; se establecié ta promocién, una nueva
imagen comercial “a vender” por la empresa y se definieron los pasos a seguir, para
lograr to planteado originalmente.

Derivado de esta reunion, la estrategia se dirigié hacia el Lejano y Medio Oriente; se
realizaron viajes de negocios y exposiciones a China, Emiratos Arabes, Taiwan,
Thailandia y Arabia Saudita, para lo cual se enviaron representantes de Ventas y
Mercadotecnia, con el objeto de presentar una nueva imagen de la empresa y conocer
con mayor detalle, los mercados a los cuales ya se atendia 0 se tenian como
potenciales.

En varias ocasiones, se tuvo un recibimiento “buenc”, ya que era interesante para tos
clientes conocer a los mexicanos, porque solo conocian a su distribuidor; se visitaron
las oficinas de ostadisticas de comercio exterior en esos paises, para aobtener
informacién “fresca”, de primera mano y procesana en México. En otros casos las
visitas a clientes no fueron como se esperaba, argumentando que no habia tiempo
para plalicar, que solo con un buen ofrecimiento de precio era posible recibirnos o que
los tiempos de entrega de producto y documentacion eran malos y no habia necesidad
de habiar porque ya conocian ia forma de operar de los mexicanos. Se logrd realizar
ventas en varios de los paises que eran dominados por los japoneses, mejorandoe la
participacién de la empresa en los mercados mundiales de tuberfa, reduciendo la
cobertura japonsesa.

También se participd en varias exposiciones, llevando a cabo la evaluacion de las
mismas, teniendo un caso especial en Vietnam, ya que habia dos exposiciones sobre
el mismo tema, con una diferencia de 15 dias entre ellas, misma antigliedad y no se
tenia ningun contacto en ese pais, que crecia a un ritmo acelerado respecto a
explotacion de petréleo. Se decidié por la primera, ya que contaba con mejor
reputacién, a juicio de algunos distribuidores de la empresa en paises del sureste
asiatico. Finalmente la empresa no participé porque hubo cambio de administracion y
los nuevos dirigentes consideraron que se participarfa hasta el siguiente afio. También
se participd en exposiciones en Singapore, pals ideal para hacer negocios y reunir
gente de los pafses del sureste asiatico, en 1a cual se consiguieron distribuidores para
paises como Malasia, Singapore, Vietnam, Filipinas e Indonesia.
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Faltaria comentar que en este caso no se trabajé con comercializadoras japonesas, ya
que protegian mucho a sus compafiias en esta industria, motivo por el que fue
necesario hacer la evaluacién de los posibles distribuidores en distintos paises,
aplicando los pasos sugeridos en el Modelo; se tuvo mucho cuidado con distribuidores
en 10s pafses arabes, ya que las leyes drabes los protegen totalmente.

b) Came de cerdo: a este producto, adn cuando no se puede considerar industrial, ya
que generalmente va directo al consumidor o al canal de distribucién, también se le
aplico ef Modelo, llegando a una conclusion Gfif para la organizacién mexicana,
definiendo fa factibilidad o viabilidad de un proyecto.

La organizacion se ubica en el Estado de México, enfocada principalmente a la
produccién de came de puerco; decide construir un rastro que cumpla con las
especificaciones internacionales de sanidad e higiene en la matanza de cerdos, con el
objeto de penelrar en el mercado de la Ciudad de México y autoservicios, que son mas
exigentes respecto a calidad del producto y cortes especiales, teniendo la
infraestructura para crecer respecto a Jos requerimientos de incremento en volumen de
matanza, costos y utilidades que justifiquen la inversién. Cabe aclarar que los
autoservicios exigen calidad, higiene y sanidad, pero no estan dispuestos a pagar més
por dichas caraclerisficas, ya que buscan mucho el mantener un margen de utilidad
que no se vea afectada por ninguna circunstancia.

Se inicia la busqueda de la forma sobre como penetrar en la ciudad de México,
logrando la colocacién de un volumen que quintuplica las ventas originales, cuando no
se tenia el rastro. Sin embargo, se considera necesario incursionar en el mercado de
exportacién, ya que hay calidad, competitividad e higiene en el producto.

Se tenfan antecedentes de empresas en Sonora y Yucatdn, que exportaban sus
productos al Japan, con buenos margenes de utilidad y sin problemas en el cobro, a lo
que se aplico el Modslo para definir si era posible Ingresar en el mercado mencionado.
Se buscé la informacion en Jetro México, sobre importaciones de came en Japoén,
obteniendo volimenes, precios, paises exportadores y preclos promedio.

Al procesar dicha informacion, se vid que era un mercado atractivo para la empresa, ya
que se justificaba un precio mucho més alto al obtenido en México, volimenes
interesantes de venta y ya se tenfa un camino recorrido o experiencia con 1as dos
empresas mexicanas, con las que habia una buena relacion.

Se busco informacién en Jetro sobre aranceles de importacién de came de cerdo y
condiciones sanitarias, las que mencionaban que Japdn prohibia la entrada de carne
procedente de paises que no fueran libres de fiebre porcina, que era el caso de
México, lo cual redujo las esperanzas de vender en estos mercados. Las sogo sosha
eran las que principaimente controlaban las importaciones de carne al Japon, haciendo
contacto con ellas en sus oficinas de la ciudad de México.

Tomando la informacién del Modelo, a manera de conocimiento de formas de trabajo
de dichas organizaciones, se hizo contacto con varias comercializadoras, teniendo
siempre la misma respuesta: no se acepta came de lugares que no estén libres de
fiebre porcina, siendo esto informado a la direccion general de la organizacion, dejando
este proyecto para una nueva ocasién.
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El Modelo sirvié para definir si un proyecto era viable, sin necesidad de aplicar todos
los pasos, tomando solamente los pasos necesarios para determinar su factibilidad. Es
importante mencionar que tiempo después, los japoneses vinieron a México, ya que su
principal proveedor de came de cerdo, habfa tenido una epidemia de fiebre aftosa y
tuvieron que sacrificar a todo et ganado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1) Conclusiones

La realizacidon de este trabajo, contribuye al incremento de conocimiento y
documentacion sobre el comercio exterior. Fue realizado para satisfacer la necesidad
de saber que actividades se deben realizar y cuales son los conocimientos basicos
para una persona que se relacione con el intercambio de mercancias a nivel
internacional.

Se plantea el Modelo ante la necesidad de una organizacidn por incrementar su
participacién de mercado en el extranjero, debido a que su mercado nacional se ha
deprimido, tiene capacidad de produccion ociosa y necesita economiag de escala, que
le ayuden a ser competitivo en costos para participar a nivel internacional. Esta misma
necesidad se deriva de requerir una balanza comercial sana, ya que importa el 90% de
sus materias primas, provenientes de EUA y Europa, para lo cual debe hacer pagos
con divisas y requiere las mismas como ingresos.

El Modelo parte desde la planeacion estratégica de la organizacién, ya que fa
busqueda de mercados en el extranjero debera estar considerada desde la visién y
objetivos estratégicos de la empresa, para que sean considerados dentro de sus
estrategias, que al ser definidas dentro del modelo, la conducen al seguimiento de
pasos mas refacionados con la aclividad comercial y mercadolégica.

Ya definida la orientacién de la organizacion, se busca la base que tendré el proyecto
de exportacion, ya que se deben revisar los costos, volimenss de produccion,
capacidad ociosa y productiva, productos con los que cuenta la organizacién, que
pueden ser los actuales o desamollar nuevos productos que cubran necesidades
insatisfechas de los clientes, ademas de calidad y garantias. Considerados estos
factores, se deberd proceder a una evaluacién financiera que justifique o efimine el
proyecto. En estos pasos, se considera la mezcla mercadolégica, en donde se hace
mencién det proceso para fijar un precio, procedimiento siempre dificil dentro de una
organizacion.

Si la evaluacion del proyecto indica que sigue siendo viable, se deberd buscar la regién
geogréafica y el pais al cual puede ser posible hacer la exportacion. Surge la necesidad
de buscar informacién estadisiica, en México y en el extranjero, que ofrezca una mejor
orientacion sobre los mercados y productos. Se deberd determinar quienes son los
competidores existen y que factores emplean para mantenerse en el mercado, precios
y volumenes, ademds de posibles necesidades de producto. Este dltimo punto no es
facit de identificar, ya que en muchas de las ocasiones, el mismo cliente esta
acostumbrado al desempefio de un producto que siempre ha tenido y le es complicado
cambiar la forma de ver las cosas.

El siguiente paso es buscar contactos en el pais elegido y determinar tos posibles
canales de distribucion, ademdés de definir si se quiere un distribuidor o si la venta seri
directa, para lo cual el Modelo ayuda a tomar esta decisién. Se tendrdn las primeras
cotizaciones y definiciones de embarques, costos, fletes y negociacion de condiciones
de pago. También habré que considerar el envio de muestras, para que los clientes
potenciales puedan comparar al nuevo producto con los del competidor.,
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Posiblemente se reciba el primer pedido, que habra de coordinarse dentro de toda Ia
organizacién, para tener un buen inicio y desempefio en el nuevo mercado. En forma
paralela, se deberd planear e! viaje de conocimiento a clientes y canales de
distribucion, para confirmar la informacién obtenida en México, ademas de “presentar
ia cara” ante ellos. Ctra actividad es la participacion en exposiciones, gue serd
considerada en la opcidn de viaje al pais elegido.

Todo lo mencionado anteriormente resume en forma muy global, lo que el Modelo hace
por el usuario def mismo, siendo un nuevo camino propuesto para todos los que estan
relacionados con el Comercio Exterior. No es solo el camino, sino el compartir fa
experiencia y conocimiento de los mercados que fueron visitados, para que en México
se conozca mas sobre el exterior, ya que, a juicio personal, estuvimos “quardados”
hasta 1982, fecha en que debido a los cambios politicos y econdmicos, las
organizaciones tuvieron gue buscar nuevos horizontes, luera de México, iniciando
nuestro aprendizaje de cémo “jugar” en el &mbito intemacional.

Et Modelo también busca dar a conacer algunas formas de hacer negocios
internacionales, que adn cuando ya hay empresas mexicanas globales, todavia existen
aquellas que piensan que exportar es algo solo para grandes organizaciones. Funciona
como elemento de capacitacién a nivel de organizacion como en el ambito académico,
ya que puede manejarse como una guia para relaizar un trabajo que oriente y
descubra ante los alumnos, una nueva forma de trabajo que incluye temas variados
como investigacion de mercado, logistica ¥ fa planeacion estratégica, entre otros.

No es facil acostumbrarse al extranjaro, los viajes son pesados, pero el aprendizaje y el
conocimiento de otras culturas, dejan un legado importante. Es necesario dejar de
pensar que los ejecutivos pasean en lugar de hacer negocios; es posible combinar el
trabajo con diversion, pero es necesario hacer los viajes para conocer o que ocurre en
los mercados a los que se dirige el producto.

El Modelo fue aplicado para tres tipos de productos: hule sintético, tuberia de acero
para la industria del petrdleo y came de cerdo, todos ellos de origen mexicane,
ayudando a definir la viabilidad de los proyectos, que en el caso de la carne, fue
necesaric suspender debido a las restricciones sanitarias que se encontraron en los
paises destino. Debido a lo anterior, se puede decir que es aplicable a otro tipo de
productos, mercados y circunstancias, proporcionando resultados provechosos.

2) Aportaciones

La principal aportacion del frabajo es, que en forma ordenada y clara, se presentan
al exportador potencial, los pasos a seguir para determinar si un proyecto es factible de
realizar, para ingresar con sus productos a un mercado externo o desechar una idea
sobre dicha posibilidad.

Para el mercadologo interacional, es brindarle una investigacion realizada “en campo”
sobre la bisqueda y obtencidn de informacidn en el extranjero y desde México,
ademnas de darle herrarmientas para evaluar una exposicion o la contratacion de un
distribuidor, entre otras, que generaimente se piensa que ef drea de Ventas las debe
realizar. Adicionalimente se le presentan pasos a Seguir en cuanto a investigacion de
mercados o la definicién de las cuatro P’s, que representan su mezcla comercial y que
debera definir en conjunto con la organizacién interesada.
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Para mercadologos como para integrantes de una organizacion, el Modelo plantea la
necesidad de que el usuario de! mismo, debe ser interdisciplinario, conocer de distintos
temas que le permitan comprender [a relacién que hay entre l0s rubros manejados y
pueda aplicarlos en la vida real.

También implica un uso continuo de! Modelo dentro de la organizacion, ya que debido
a los puntos gque considera, se convierte en una herramienta de utilidad para el
Comercio Exterior porque siempre invita a conocer mas de [os mercados, desde la
participacién de la organizacién en un mercado hasta los movimientas o reacciones da
la competencia en el mercado en donde fa organizacion se esta introduciendo.

Aporta conocimiento y experlencia sobre el trabajo con fas sogo sosha, que
representan una fuerza comercial muy ventajosa para cualquier producto que se
maneje, porque tiene una oficina en cada pais del mundo, en las cuales pueden
promover un producto que les pueda ser Gfil, siempre y cuando haya negocio para
ellos, porgque No son organizaciones que se dediquen a la beneficiencia, siendo
necesario que les sea alractivo el negocio. También tienen muchos afios haciendo
negocios y no es dificil gue busguen un mayor beneficio, gliminando las negociaciones
ganar-ganar. Se debe tener cuidado con estas negociaciones, pero no tener miedo de
participar con elios.

Presenta la evaluacién de ios canales de distribucidn, tema del que $é ha escrito poco,
porque es dificil y no se ha documentado; canales de distribucion existen muchos, pero
identificar el adecuado no es facit. Se conocen muchos distribuidores, tanto en viajes
de negocios como en exposiciones, perc como saber cual es e} adecuado.

La experiencia vaciada en el Modelo, aporta distintos factares a considerar en ia
evaluacion: sin embargo, ya después de haberlos valorado, siempre quedara la
intuicion como elemento final de seleccién.

También se considera la evaluacién de exposiciones, tema similar al anteriormente
comentado, en donde generalmente, con poca informacién o sin conocimiento de cémo
hacer una valoracién; se toman decisiones que pueden desvirtuar los objetivos de la
participacion en este tipo de eventos.

El Modelo se presenta como un elemento de capacitacion para elementos de una
organizacién que se orienta al Comercio Exterior, asf como para alumnos de aiguna
especialidad, que inician su conocimiento sobre 10s temas que en él se abordan.

3) Recomendaciones para otros estudios

Este Modslo tiene pocas consideraciones sobre el uso del comercio electrdnico e
Internet, ya que en muchos de los pasos planteados, se considera fa presencia fisica
de 1a persona que busca informacién, aungue via electronica se debera realizar ef pago
por la informacién y, en ocasiones, no se tiene como realmente se desea, siendo
necesaria la asistencia al lugar fuente de informacion. Es importante insistir en la
eliminacion de barreras para obtener informacion, estando en México o en el pais
potencial, ya que este Modelo tiene como base 1a obtencion de intormacién para la
toma de decisiones respecto a la camercializacién de la organizacion. Es importante
recordar que la informacién no es poder por si misma; lo que da dicho poder es la
asimilacién y maneio de ella en beneficio de algo o alguien.
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Respecto a servicios, tendria posibles adaptaciones que habra que desarrollar para su
incorporacion al Modelo, ain cuando su esencia no cambiaria. Hay que hacer las
modificaciones necesarias para tomar en cuenta las caracteristicas de 10s servicics, ya
que no son transportables ni almacenables, se consumen en el momento en que se
producen y no aceptan muestras para saber st el servicio es bueno. Habrd que
considerar las garantias relacionadas con dicho servicio.

Se debe hacer e} desarollo del Modelo para productos de consume directa por el
usuario, porgue no considera situaciones especificas para este tipo de productos,
siendo necesario hacer la adaptacion respecto a canales de distribucion, publicidad y
promocion.

Se debe continuar trabajando en el Modelo, con el objeto de enriquecerio de tal forma,
que pueda ser aceptado por instituciones como Bancomext, a manera de
recomendacion para los usuarios que acudan al banco en busca de informacién; hay
que difundirlo entre la comumidad exportadora, porque no solo s para buscar nuevos
mercados; su uso es continuo por los puntos que considera y que ya se han
comentado, debido a que constantemente se hacen evaluaciones, se introducen
productos en mercados similares y se reciben cotizaciones de disintas partes del
mundo.

Se debera analizar la posibilidad de que el Modelo sea planteado como tal dentro de la
evaluacion del Premio Nacional de Exportacion, ya que actualmente las organizaciones
que participan, responden a un cuestionario relacionado con distintos aspectos del
Comercio Exterior y sobre el cual se hace la evaluacién, compliementado con
exposiciones y visitas.
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ANEXOS

Anexo 1: Estadisticas de exportacion del Japén, fracciones hule sintético
Anexo 2: Estadisticas de importacién de Indonesia, fracciones hule sintético
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NE . [ 39544 SWEDEN KG 4000 1339 68300 16131
e Rl 3 265125 U KING KG 66675 5025 74025 8503
A N 330 NETILDS  KG 14000 3019 463020 109748
S £ BELGIUM XG 135030 10313 2203530 179980
bt FI §ov na2z K 331830 20119 1858420 136549
hot. 1325 GERMANY KG 2040 21102 2012747 251664
ne. - T 13438 SWITZLO KG - - 5500 1
. a2 PORTUCL  KG 1000 7851 42000 9360
ki .-t sl 259832 SPAIR KG 5625 1wz 26025 20378
sr [ m 1528 ITALY KG 593280 112932 5361230 1019152
ki 1332 D KG 3Z130 2420 LEELYE] 62971
' 12 RUSSIAN KG - - 2000 2242
N [ ~y 1203 AUSTRIA KG $100 42 S100 4258
LN 8532 TURKEY KG 221850 23144 2523050 265786
| 2412 KG - - 533800 T4I97
nt. 2 prEs 9163 SLOVAK KG - - 189000 26460
ht 03 CANAD® KG - 387674 124555
A N 1 5315 usa KG 2367861 248481 20140247 2419337
: [ 33590 MEXICO KG - 130200 25846
g abe Kt 12901 COLMBIA KG - - 260435 64438
hts s YENEZLA KG - - 117000 28013
K. 23551 CHILE KG - - 4125 362
xG bk 83524 85755 1191816 BRAZLL KG [Eesiid 2975 127000 28631
Kt Vet 15 £6435 14833 YRUGUAY  KG - - 560000 127652
ARGENT KG 1950 33000 8366
P TIRL) tLanrFL - Fe sk T S AFRCA XG 34020 3194 1530480 124403
XSBRY LA e AUSTRAL  KG 1055560 15436 TATHO 115598
Latex nf carhoxs e § sy cene butadiene rubbe r (XSBRY KG 34020 3180 876225 85842
FvIaT kit L am 1 RIER] 7226 TOTAL KG 9670686 1617507 100163220 11396037
o KeE 1500 340 € 0 KG 1240530 186593 12442007 1785421
JESENTY ki, ) 15 & 35340 1197y
wTw LD KG I3 22 133259 BD359 4002.31-000 1/ FF A VT LT (FFLTLEIR
ToTAL G 23] 8537 51515 99532 HR)

mvlgobn TEL . TP LI TLISARM ST LT XEER
T, AAFR L UET S . FF .1 T e ASB) (3
;‘-azexv )

Siveene hutadicn rabber SRR rexcluding latexh
saraxvhbated sharord lsdese rubher -XSER} rexcluding
fatcxt
Kb hG 1835220 RN
NhueFA A 4019 3255
ami Ko 18567537 1691812
Talean XG 9326735 1258693
KG 1266355 1221351
AG 21919 a7
[ 2 120314
Rt 487734 19358
KG S857304 487758
KG BEL5HT 199530
KG 14327379 1222326
KG 9440 13221
KG 417275 85311
RG 1250315 103625
KG 324260
KG 710210 31451
G 63050 9075
KG 1653524 148250
KG 135533 3031
KG 170 153
Kt - G815 26362
KG 1050 265
KG 7ia 15594 16402 137620
XG 1709 25
XKG 2600 £835 437550 108797
KG 175 2129 201749 35409
KG €13 5721 531055 101520
KG 2540 264
KG 1365 2320 122056 72920
XG 522050 12851
KG I 233207 13062500 611259
K& 14000 2112
KG 11342 1302
KG 4200 Lt
K6 B 549 2813 3940
KG 272160 4143
KG 15010 1901
KG - 2508 1604
KG WY 3151 427541 26049
KG 154575 14842 2000130 152210
xG rastaio HIZ5934 102661854 11797838
KG 1775% 31550 239122 167285
IM22000 ¥P Ao T4 HR)
Butadiene rubber 1BRI
P ¥epEA KG 115543 55700 60512 23410
Qg KG 321901 51525 2255185 339151
AL KG FE 7135 G203 818409
o, KRG 138vr a1 HHBU 1133553
Manan KG 394975 50
AP R G 15500 353306 TIRST
WALy 554 Xa L NG00 316267
Prif KG 130,040 TR0 0
IRy K &8N 5625910 481352
e, KRG 1132563 351019 29201
PAM IRy KG 1354 27700 73073
SHaNK G 1) 13500

[sobutene-1soprene thutyl) rubber {[IR)
6125 108572

R KOREA KG 6546168 1246599
CHINA KG 783360 166205 6443500 1355392
TAIWAR KG 375706 61149 2073593 508002
THAILND  KG 36617 17806 4205543 270403
SHGAPOR  KG - - 52630 13677
MALYSIA  KG 35847 12931 509191 133595
FHILPIN KG - - 550
INDNSIA KG 55240 21840 4188718 765255
MYANMAR  KG - - 16320
DVDIA KG TIEEED 118158 8539140 1538417
PAKISTM KG - - 223480 40295
ITALY KG - - 5164 BIT
AUSTRAL  KG - - 48960 R7I75
TOTAL KG 2685442 506812 336589538 6440018
E.Q KG - - 5160 2517
mo—f TR —A Ty Ida (CHREU

4402 35-000

BiIR)

Halg-1sobutena 1soprene rubber (CIIR or BIIR)
R KOREA KG - - 14305

THAILRD
SNGAPOR
TOTAL

4002 41-000

CR) (57 >23R

Latex of chloreprene ichloraobutadiene) rubber (CR)
REA G - 320

KG
KG
KG

500
3050
3560

270
1120

702
SL470 27326
21540 7954
93315 38982

9n)n7’v‘/:f.n (poocFydixraalid

R KOl K 947
CHIRA KG - - 16882 155
TAEWAH KG 4500 1634 ASHT 1634
THAILND KG 1020 1106 30105 9486
SNGAPOR KG 1080 492 T4 3148
HALYSIA KG 9044 2629 17822 5
PHILFPY KG 1500 450 16155 7370
DL KG - 2135 1205
PAKISTH KG - - 2025 549
RUSSIAR KG - - 5104 13594
MEXIO KG - 9720 2961

TOTAL KS 1974 6311 168908 53084

400249-000 s ooFurrTa (7ao ¥y Prralil
CRY(FF7 7 ER{,

Chloroprene (chiorobultadiene)

latex)

U

S00
1970
41723
160003

133552
96462
5203

243000

162875
12000

16000
10000

254196
210
1247
202009
42936
ar216

24569
14250

rubber (CR} (excluding

1083215 1970110
210

366HT8T 1046013
£053580 1725269
(634652 461585
936
2293452 624634
1139257 32197
196415
240050 TT640
2103500 766021
1188025 311209
159500 40849
93125 25629
54060 15483
16600 $005
32000 SO45
2100¢ 7862
80000
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(TR UNT Loy

% - M7 M A8 CURRENT MONTH !EHCOMIATIVEYEARTOOATE| S & « B & [Rw) 34 CURRENT MONTH |[Rit CUMULATIVE YEAR TODATy
SOHGOITY & ) — + COMMODITY &
LMTRY AP Rowssmerr] @ VALLE [RScwsmitr| @B VALUE | COITRY MIT mw,uﬂ‘lﬂ' O VALUE [MRouanTiTY| O VAR |
—_—
DENWARX KG - 63000 17658 MALYSIA KG - - 23326 534 |
L UWG KG G000 7388 131000 J0E583 PHRLPIR KG 17500 b ) 205445 35037
KG - - 433000 153589 [NDMSIA KG SO ) 1531 1247
SELGIV KG SL07% 214208 1591625 1483152 DLA KG - - 102060 13318
FRANCE KRG - - 612000 6187 RAN KG 10500 142 21200 4564 .
CIRMANY  KG - - 1974350 570308 ESRAEL KG 15520 2180 150255 2164
FCRTTLL KG 16000 285 192550 61347 U KDG KG 43210 L 198251 nm
SPAIN KG 160503 34723 1064200 305200 [RELAND KG - - 17009 2118
ITALY KG 96000 19015 1320400 =370 KETHIES X6 - - 51300 1351
FOLAND wo SEO00 153 128000 33655 BELGIUM KG 17910 2255 SLO30 1302
EUSSIAM KG 12B000 30045 200 560193 FRANCE XG il 154 2630 1965
ALSTRIA KG 15000 1145 708000 59509 GERMANY  KG - - 19346 19494
AOMANIA KG 16000 an 32000 9648 SWITZD KG La3s0 5252 59100 25042
LRRAINE [y - - 11692 ‘TURKEY KG 50400 1205 327660 48820
freis ) ®G 169 1969 TANADA KG - - 1922 63322
CANADA ®G 15000 T4 131050 122573 usA KG 441458 14026 368238 963572
154 XG 450030 15610 305180 252647 S AFRCA KG 51020 6555 106842 15953
WEXKT KG 51000 13258 664715 183398 AUSTRAL KG - - 141450 24701
CUATMAL K G - . 64000 16572 TOTAL KG 1209784 216310 12510830 833y
JOANEEA KG 2000 5711 27000 T855 f£ 0 KG 61530 10628 393435 12210
YENEZLA KG 10000 582 L1500 43181
AL xG 2000 861 1002.70-000 x# b -FoE Ly -FRG S Ao
20LE XG {¢000 M (EPDM) . :
RAZIL XC 02075 37624 1290725 379938 Ethylene-propylene-non-conjugated diene rubber (EPDM)
SARLACL & XKG - 20000 5134 R KOREA KG 181675 35793 1826622 385208
LRELLAY KG - - 160000 42632 H XOREA KG - - 41000 15004
ARGENT kG - . 545000 3 CHINA KG 37Tl 53654 1718009 W11
£2PT XG - 4500 1ET TAIWAN X0 339513 43566 4595867 62334
MY L KRG - 16000 4415 HG KOG 'KG 10891 445641 45386
» AFREN KG A0S [KETE 424000 HESE THALLND KG 179018 26554 2415432 390050 R
ILETRAL K4 w5000 21818 S54500 263936 SNCGAPOR KG - - 9771k 23907 2
TaZELD KG X0 k2l 300G 10328 MALYSLA KG 00 224 450339 121669 B
TOTAL KG 5812585 1840459 45555843 13099632 PHILPDY KG 11410 8 177000 46501
F oo KRG 256528 qaxz} 10481625 kiceiyi k] DIDHSIA KG 150380 21668 1830058 27245
NDLA KG 107134 15887 FUYIE: -
1X250 00 Favo=ra~-7e ixsFon {(NBR) {37 PAKISTN KG - - 17850 vl N
RS wAH KG - - 26380 s
Latex nf scrylonsinle butadiens rubber (NBR) ISRAEL KG - - 403G 32
T RUREAL KG 21283 13308 1153 SWEDEN KG L1750 472 1756 42
IGN4 KG 102 248 1 KING KG 3000 1422 13600 3745 .
HATYLY %G 8001 4R16 2LI26C 93321 KG 200570 331057 1172280 22519 B
AR ST hG B0 250 200 2131 BELGIUM KG - - b [
EC IRV (9 24780 25604 176240 133351 FRANCE KG - 3000 543
v KG 1600 463 GERMANY kG 91200 12252 433300 19523
hes (N 7000 539 004 1302 SWITZLD KG 33500 4512 151200 246504
ToTAL kG 14643 e 500655 1T39 SPAIN XG 70500 20800 1045535 547320
ITALY XKG - - 250 613
X! 53 Fonazr Ja-FerrrIda (NBRY (3T KG 26000 12090 130500 60850
.7 LERREC A KG - - 15000 5489 1
Aorylonitnile buadiene fubbee tNHHY Iexcluding fates) USA KG 170806 42167 (854958 433197
TRUEER NG 281492 [Likl-2d BT COLMBIA KG - - 3205 6523
RSN e 2y 532 S AFRCA XG - - 26 219
[T hG 1252537 FECAE) 5706690 £91622 AUSTRAL KG 56300 §545¢ 352483 53982
BCLEC Ly 158040 X 21 1316163 216253 NEWZELD KG 3150 4 4530 1220
RN Kt i1157 13115 943075 125076 TOTAL KG 2171930 356009 15840167 M3
Haluh o K 255418 J5280 111627 213235 e Q KG 465770 66531 2694965 452458
e [N 14550 .58l 255842 56971 o
[INRYIY NS 15010 % 875635 93928 4002 80-000 WA CUAOEISE L DAOME L GREY
HILFSN K. - 000 9% Mixtures of any product of heading Ne 4001 with any
ML Aot 4541 10401 $1643 product of this heading
N Nt 120017 5286550 513474 R KOREA KG 4G 350 650 645
X ki 13075 37 327195 9121 MALYSIA KG - - 14040 561
AN Rt 1550 n 169 241 TURKEY KG - - 523 595
AL Kt - - 8400 1378 TOTAL KG 1 350 15213 2207
~FARL K 11E6S 1T R9880 3558 o
PR KL 34020 5349 002.91-000 FOROSRILRUBNGHELLT # 7 F4
[T 12243 DT 7R
MG 4350 84350 23109 Latex of other synthetic rubber and factice derived from
KRG 14300 431930 123118 oils
nl Y i3 105827 R KOREA KG 459202 16232 8154132 1250679
EN 31170 438005 BS54 CHINA KG 335585 109448 3132643 1023956
L e 3386 TAIWAN KG 3240 ' 8540 2833
Kt 1% 365585 62393 HG RONG KRG - - 41040 11401
(S 11853 “IBHD 2671 THAUND  KG 5400 2715 122080 A7416
Rl 1] 1 157 SNGAPOR  KG 2409 1244 ¥7030 9531
[N RIS 15 178135 PHILPIN KG - - 3212 1112
K 1w 6108 IHDNSIA KG 73280 24507 30002 113102
i, 1650 T2 INDM KG 6560 T2 22140 8146
[ “E4 180 SRILANK KG - - 11840 6512 ¢
[ 1570 3354 BANGEA KG - - 12090 564 )
e b R 5620 10662 URING KG - - 420 az
IS EL4E 17287 Usa KG - - a1l 1259
Xt [ECTHY aly 6105 M40 AUSTRAL KG - - 5400 ZA02
NG ke 3172 TOTAL KG 698637 2iTs3t 120225% 2540093
nG 25 u? B0 KG - - 420 3z
1 h< i) 1345
e INE 1890 451 400299-100 ERRAOSETL (557 .2 ZEMC)
T At 560 ina Cther synthetic rubber {excluding latex}
(LI I8Y At 1:420 bl §38480 30928 R MOREA KG 76092 1974296 69ZIT4
Anixw hL 1T L0 ETiEsy 77924 CHIRA KG £9630 23658 588335 174787
1PN X G 3855098 579261 FeazISan 1162763 TAIWAN KG 155499 78423 1003771 143
1 (¥ 8RS il 123163 481057 HG KOHG KG 25483 m 160536 FTLEL
THAILND XG 307 185890 85486 -
1Al ey 2L s 38 (IHY SGAPOR  KG 12250 5875 [2 21855 5
Tsobrehe utsbes SR MALYSIA KOG 16420 11523 91203 o2
Poerra o e Vg S0I216 220323 PHILPIN XG 1750 899 25536 1394
N i e “1EESY 149211 INDRSIA KG 1163 1160 63160 e
s b 1 iM0 210705 24506 ¢ INDIA KG 11000 2611 93032 17078
L] A R SR 220439 i PaXISTH KG - - 1978
awman we 40 3133y wiszs ' BANGLA XG - - 14215 1043
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NTRY
o Bee K0 %L aRE S K EXPORTS OF COMMODITY BY <OU
. '_Q‘ /’ — ,7 U - PR UNIT |Lo08yen)
. A
Lns /_ F7 - WRITR CUMLEATIVE YEAR TO DATR
}‘4""'" i CATTATIVE YEAR TODATE] £ € - B & W @] A oGt i T
s oA B S CupsaNT NETI ! —e———— ] COMBIODITY & oy ] VALLE (MBouaTITY| WE YALLR
f' . 1 . jam varx Infowmry] BB VALE | COUNTRY QUARTITY,
Hla..wm - 5000 2100
- HG KONG KG = -
S ,-(c GamE e STHE MG THAWND  KG - - e !
- u:ﬂ::!) XG RIS ?137‘ 331 1223 WALYEIA G 1155 1824 st 6098
T AaTMM  KG - T AT HEDHSIA KG “ 243 3
3 ogans  we : - 8 pa METRAL - KC 1 e teéi3 19230
- &97
SR xS & ;é’, &5 i1 T 22, TTARE. TR $ ) M EDHE
YTy N . n
:uwu K - - 1T a3 “""" 6‘*"‘5” guayule. ehicle and similar nawral
ML K G 364 s ta-percha. ot
Moo KG p ] . 11
pabs  BG 0 - st 18 afims Ko N - £ LA
X e gt T2 e Tawm K3 : - 1 244
Ko : N - 18246
A A A B 39003
corek  KC I A 45132 01 AFLv-FrFryadl (SBRI{(3F~23
Ko n: 2 . 1 3185 £002.1)-}F
R RC 123 By v i almtex of spprene butegien sub Igm e s
Robd KOG 1 s ROREL T2is 1
Forica Ke m =3 ] 14110 BN EE = = 437087 il
e - i i A KG TR LIl B 1 7
atvin KG stae 1im don by 104 we g e
KG ks . 1784 HOXOMG  KG 0 1
wam ke e = ] o bip e " 1516 P 126487
Fams  XC b 5] 5 sl DuL®  Xg e - 00 ()
prorrcalii =] st i Yo WALYSIA WG 2150 s lozns e
T Mooy R 5 £ am aE0s funem g iz TEss 10 2
ALCERLA xG 3 1 ot HOMSIA KG i 0
s XG : sa HH POk RS o e 1] A1t
YA xG e e Tehex I SRILANK KG s - i 2179
2 xG * 21e 22 y e L34 15150 197 101115 1112
s mL - il 513 FRANCE KG 9 A jreties THE
AL kG - Py EH GERMANY  KG e 1339
LS4 . n %5 RUSSIAH Kg [mi ot 201588 P v
[rErn KG ) . 0 1496 UBA b s " = nos
AT xé : el 62 EMAZIL 34 8 19300 4516
i Ko 154 836 b ey 5 AFRCA KG N N 1539 =43
Wit "-z . 87 119 ADSTRAL :(G; i z 1z
REDA K 39 11385 HEWELD) < o
g.mv :s Bty e :J%’ TR rfg;ﬁ" :g BacxxT luslg 'mag‘s uw!ll!
m;ll rG N :g g €. (13 1§13 om nesz “aa
[
e B
MK KA - - P H
Dﬁfm‘_‘ "o 1 s b:; 1:;: Latex of szrboxvlaled sryn.'ﬂc -butadiene !’ubg!or (XSHﬂi -
DYA KG 7 121 i h TAIWAR .
TaxgEs  KG 161 1589 * 695 wAae  KG . 21500 56l
e RE 51 17 It K 71910 prect
(34 - o INoHStA  KG - mun o5
rrerbedi B 22 oK 1N K : 9082
WAIITS [ - v 3 I
Yareon Kg .xas; an,m IN?;‘J zzals?'g TaTAL KG = sauzln “‘l;
Hoarally ' ' w1 - =7 LELSHRI(S 7 o 7 2%
LAMFA nG "5 000 A002.13-000 ZFL(ER;IJ;J FrRE S Tn (XShY 3
BaicRL  hG Lt 1550 oz ;')'9 # ;’;f ’}“‘
METRR. KL M 1446 72 =2 2 s SER)  (excluding  latex!
PP SCA KG . - Styrene-butadicn  rubber €
®’EULD  KG £:8) n Yoz el Pl ity sty renc butadione mbler (KSER) (v hiing
M K s ' 1308 bazexl 845750
penoke sy B R | wiS ke smm e s sem
nmg R 128 l! i 5073 BUMA KG 1T42A Preptin waEnT
L33 KO e o 2 & TAIWAN 33 i TS AIG08 146152
Txeca KG - ] 51 K KOG G TH001% Fised iR sxz
WCD  KE - . - 1010 YIETHAY  KG 24400 g i
rozs nC e b 303 10583 THALNG  KG  WIE® i o7
Grn KG s at- et 508 ARk KG 1519 15H® eioessy o252
ALAMIA KG in 15323 HALYSA K G 1263028 12 1]
MELE K : 11794 e XG fok  oxble  wemend tessoor
LTI KG N s w0 KG J4 s 15248 161610 19563
FalaL NG - V paasar it MDA KG 440 Jis i iy
T XG Hireasa GHI Yaeio) 135561 PAKISTH KG 16389 n 41815
[ ®G I 13834 RILAK  KG Pt 1) Frrerd \
. , pNGA  KC 56000
ﬁll’lmﬂ k.#l\.tx-n-:-r‘ 73 peiyey Eg - s
tural ryunoed laws 21 IRAN N
oL e %G el m2 ';,'-;; T—;’?% 0 Anan ke - - 1%%: ;:%%
i xC = s ™ e UARBE  KG o IEN
LM ®e Zwa w2 U KNG KG 152675 pbed Yoo I
t‘;’-‘:\ﬂl KL - ¢ §300 HETHILS gg 1200 515 2 T80
&7 z DL U
ot s Kot ™ REoam a3 g o
g T418
W12 91 KASLDAL -2 7 -} FEALY RE 250 |£ T 4
STokea sheeix al n..tuul tubher 28 0 KG 900 ’;m’ e
» XORFA G o BaF LSA KG 24T 2100 s
Tarm KG . - METIO0 kg oS00 P
- oUBIA [ - . m
0%, 72 000 HAFIBE I E L o TanKY AMCEIA KG - Fasoss et
Tochnwally wpecsfiod aauiral rubbel i “1 - RErA x& : i %)
m":ﬂ‘ :(‘. N Py $ AFRCA :Eg - |Bas v o STEAT
G - AUSTRAL 12150
i KG - wi nw MWIED  KG 183850 L i}
5y HEWCALD  KE - oszmorsy sasotes
0173000 AT e L€ omBnALa s TOTAL xa 17860052 13
N-l(u‘al rubler, 10 OIPEr forms - 128 P ¥G 20ATE SETEL. N8R S5I148
e . 1995 .
;';'-“-‘ kS - g+ o _@o-mn 73Uz TL (BR)

s,
LIPS Wi - THO

e

Batadiens rubber
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- T UNIT 1.0R0rm)

&8 -WZ n =n Wm l‘n-o.vm‘rvt-:mqrown =X gg .lﬂ'l AR CURRERY NONTH lmnnn.umw.rmmm‘tt
CoReI Y &
coRTRY cumm R VAL L'Lmni W VAT | SunTRY w:iuwmnn’ . VAR ]ﬂwﬁfﬂ_ﬁﬂ VALUE
J i —
R YOREA KG ez 34 S0HETes 2 La b
A KG JER30 1Theh 1247336 w2 AXFEA  KG Lo 2T THODT 1436852
TAFIrAM K& TZALE? 2218 10656158 LEE305 & KOMEA KG + = 61
LRXE K 195531 o IR T CHIRA KG oLl =iz 133538 A
THALMD (3] M [0 SIS 130852 TAIWAN KG $aisd T 0Tt 1501335
KG 55520 167G w30 1T HCKOHG  XG PALS) w3 1Ttz Frytve]
MALSA KG 11558 110185 SSRE5TE 55050 YRTHOM  KG 103 4239 0 13601
P %G 10T™O 13839 Sunt -3 THALMD KG 31153 B F o3t TS
A KG WA 2508 ToAsd [T BIGAROR  KG [ =7 1207786 54T
o KG 205 fretis 105 Ti5283 WALYSIA KXG “xn 14500 152157 153287
PARSTH KG - - 31029 51T e KG 2108 T s
SRILAN KG - £0483 ETi MDA kG 40000 et BTHRD 097053
MIFAL nG - - WA o WYANMAR  KG 200 560 2000
M KG 1620 18357 15540 7 WA KG BES500 S8 1TS803) M1
HRAL KG I 4533 W53 ML PAKISTH KG - - 180000 41735
SWELEM G ™ fe] 9230 [[1] SEAE  XG 3000 23133 208 T
UKDG KG 2 *2 950 B BANGLA XG w00 -3 00N U
RZLAND RG - - 17258 Hio AN KG - - pot ] 5451
HOLS KG frosd ANT 25650 £l SUARRB  KG - - 4000 15743
[:>4~1" G - - AERIBY TS5 KOWAT XG - - 185
FRANTE a6 nime i ve] i W ARBE KG - - 18000
LERMNY KRG n 15853 DIUTY UZRECTS RG - - 200 a2
SWITALD K - - 18500 BHL FALAKES KG = 9 $4000 1aaz2
FORTLLL KG Lol RGYZS  KG - - 1T B8
[ 2] L33 - - 11600 1985 DOMARE  KG - 2000 1167
UMY KG v HED (15508 U EDNG XG g 278% 1235000 A8
LD KG was 553 1363512 T WEHoE K6 ot 1SEY WA000
ABTRIA KG - 13020 4310 ancive  XG 1EWIED s 55T 3N
TURNEY kG 15108 14082 1528450 [F% <] FRANCE. kG ] 34 ]
czzal L X4 L 12,62 25625 9028 GERMNY  KG - - 29600
LK KG - 1645 POATUGL KG 3000 1284 TR0 4T
CAMADA KG 13713 2878 NRE 5760 SPARN KG 17500 A0ER 1513800 TH
54 XG 1857038 125468 ISEZRRIS 12A5LE ETALY kG K00 N 2000
X0 KG - T3] 368 HEANG XG - - 000 To0S4
€57 RCA KG - - 14100 2578 KG 753050 (]~ 135300 bt
CTAMEA KG 30l 5568 4243 AUSTRIA  KG - ~ 00 mes
VEEAA KRG B 1081 L2 e CRERS KG 15000 Dis 3000 17506
L) Ko V3G )il EBAAs  KG - 18030 o
T Ko nis = SEL0 LERARE KG - - £2000 T8
LIUCLAY  KG “fa3a WU S SO0 AVAL KG - - T2 1018
ARLERT nG - . 71008 15934 CARADA KG 19000 183 TS0 196051
KA G - - 14800 N iSA KG w18 18962 [ 1T03
DERGYE  AG - - 1£200 1330 KG 1S LTET] e 190761
$ AFFCA K - - s brir] GUATMAL K& - - o000 15050
ARTEAL  KG 110252 13618 12ATE TR CLGIA  KG %0 L. 45075 [
HWEWLD K G 3500 T 521150 w3 YEHEZLA XG - - 10000 2039
oAl XG THATST THITEE 1M 1 muAOR KG 0T ™l 00 808
o1 KG Bt 141252 EsHoN =T Ry XG - - 3000 598
ofE rG 8000 11554 UL &1 101
w'zat DY L TFo-AvPLwTe (FPATERA WAL XG o0 Tz 510 [
[1}] BARMALY  KG 400 3545 0000 17153
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