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P R O· L O G O 

Pretendemos exponer en forma prá~ 
tica los distintos aspectos que influyen de alguna 
manera en el planteamiento que toda empresa debe ha 
cerse antes de tomar cualquier decisión hacia el co 
mercio internacional, siempre bajo la premisa de -
que el objetivo perseguido es la.penetración y per
manencia en el mercado externo con una estructura -
comercial que asegure la continuidad y r~ntabilidad 
de las exportaciones. 

Queremos concientizar a los lecto
res de la importancia que tiene el comercio exterior 
en el desarrollo de un país, especialmente como el 
nuestro, que requiere la formación de una sociedad 
con un máximo de ocupación productiva y una eficie! 
te capacidad para exportar. 

concientes de que el panorama de -
comercio exterior se ha visto deteriorado por la ba
ja del precio del petróleo, hemos querido dar a nue~ 
tro estudio el enfoque hacia los productos manufact~ 
rados no tradicionales, como son las antenas de tel! 
visión, ya que creemos firmemente ~ue puede represe! 
tar una fuente importante de divisas tan necesaria -
para el fortalecimiento de la balanza de pagos mexi
cana. 



I N T R o D u e e I o N . 

El comercio exterior constituye 
un f~ctor estratégico en el desarrollo econ6mico de 

un país, pues en él se representa su inserci6n en -
el resto de la comunidad internacional. Su impor
tancia ha sido destacada desde los tiempos de los -

·economistas clásicos, los cuales encontraban el cr~ 
cimiento de un país íntimamente ligado a su capaci· 
dad de comerciar con otros países. 

El comercio exterior ha jvolucio. 
nado en forma paralela con el progreso científico y· 
tecnol6gico aportado por los djstintos países, los 
cuales han sido aplicados con notoria efectividad en 
las áreas de comunicaciones, transporte e informáti
ca entre otros. Esto obviamente ha ampliado el pan~ 
rama general de la comercializaci6n, y por ende, po
demos concluir ~ue el rápido acceso e intercambio de 
informaci6n ha posibilitado a los países industriall 
zados a desarrollar grandes fortalezas competitivas 
en el área de productos manufacturados, lo cual ha 
traído como consecuencii una desventaja contrastante 
con los países en desarrollo como es México. 

Este patrón de comerio mundial de 
be evolucionar para lograr un desarrollo equilibrado, 
justo y arm6nico entre las naciones del mundo, en la 
búsqueda de un beneficio colectivo y no de unos pocos. 
En otras palabras, debemos realizar lo necesario para. 
lograr un desarrollo dinámico compartido que propor
cione bienestar y dignidad a todas las naciones. 



Las grandes fluctuaclones coyun
turales en la economía mundial y los rápidos despla
zamientos de mercado que se estdn presentando desde 
hace algunos anos, han afectado seriamente a México. 
Esto nos hace pensar que es necesario considerar a -
nuestro país como un elemento dentro de un sistema • 
interrelacionado que se refuerza entre sí, y de nin
guna manera como un ente aislado e individual. 

México, por ser tm pnís en vías de 
desarrollo, se ha caracterizado por ser un país impar 
tador, fomentado por varias razones entre las que me~ 
clonaremos: 

• La infraestructura del.país que ha sido desarrolla
da por nuestros gobernantes. 

• Las políticas innde~uadas en la promoci6n de expor· 
tac iones. 

• El caso de nuestra moneda sobrevaluada y mantenida 
inflexible en su paridad por mucho tiempo, factor 
que alent6 enormemente a las importaciones. 

En conclusi6n, la mayoría de los -
mexicanos, incluyendo empresarios y gobernantes, no 
hemos tenido una conciencia real, firme, convencida y 
precisa hacia la exportaci6n. 

lloy día, la actividad exportadora 
no debe ser considerada com~ una operaci6n casual y -
aislada; "debe constituirse en un movimiento permane!! 
te que asegure tanto a la empresa como al país un in
greso constante". 



La expor aci6~ se ha convertido 

en la úni¿a al ~rnativa,~ar ·salir de nuestra peor 
crisis.'. Lament blemeRte, nos encontramos con gran· 
des dHic-últades. para penetrnr y permanecer en los 
mercaclosinternacionales, quiz6. porque pocos empr! 
sarios y· funcio.narios públicos c¡ue por n1ucho tiem
po enf~iizaron y lucharon por la importancia de la 
eficiente promoci6n de export~ciones tuvieron éxi· 
to, ~obre todo en la preparaci6n y capacitaci6n de 
ele~eRto humano para c¡ue obtuviera cnpacid~d y ha· 
bilidad en la comercializaci6n internacional, as· 
pecto que nos ha traído en muchas ocasiones <lerr_o· 
tas y fracasos en el competido terreno del com~r~·
cio éxi:erior. 

Otro de los principales proble· 
mas consiste en que la mayoría de los empresarios 
consideran al proceso de cxportaci6n como una sim· 
ple ampliaci6n del mercado nacional, como una ac· 
tividad de segundo plano, como un desahogo de cxc! 
dentes, sin tomnr concicncin de que "un país puede 
cr¿¿er más rdpidamente cuando vende mSs allá de su 
mercado interior". ~/ Usualmente desarrollan un e!'_ 
foque productivo muy limitado y se olvidan del as
pecto mercadotécnico, considerando en primer térmi· 
no el producir y posteriormente la bdsc¡ueda del mer 
cado; y no a la inversa, produciendo en base a las 
necesidades reales del mercado. Este segundo enfoque 
ofrecerla mayor posibilidad de éxito, 

};./ Charles P. Kindleberger, Economía Internacional, 
Editorial Aguilar, Madrid, 1967, p. 81. 



De la misma manera, no podemos d~ 
jar de mencionar otro aspecto deteriorante en nues
tro comercio exterior, y que radica en la mala ima
gen a nivel internacional ~ue tenemos por falta de -
seriedad, por la baja calidad y por el incumplimien
to. 

Esto hace evidente la necesidad -
que tenemos como país de tomar una actitud positiva 
y responsable, por parte de los empresarios y gober
nantes, para apoyar y fomentar la exportación. Esta 
actitud se deberá basar en la conciencia del papel -
tan importante que juega el comercio exterior en el 
desarrollo de un país, y mucho más en el caso de Mé
xico, al cual el exterior impone sus condiciones en ' 
los intercambios comerciales, y que necesariamente 
debe convertirse en un país con productos y estruct~ 

ras de comercialización que le· permitan vender donde 
existan reales posibilidades de futuro y perspectivas 
de crecimiento. 

Esta transformación ha de dejar de 
ser una utopía, ya que existen caminos concretos para 
obtenerlos. Ello requiere, ante todo,· un profundo -
cambio de mentalidad: Considerar a la aciividad expo! 
tadora como un fin en sí, y n~ como un negocio aisla
do y esporádico. Enfocarlo e~ una forma científica -
apoyada por t~cnicas precisas ante la complejidad de 
la problemática. 



C A P I T U L O I 

PANORAMA GENERAL VEL COMERCIO 
EXTERIOR EN MEXTCO EN LOS ULTZ· 
MOS TRES A/JOS, 
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Tratando de presentar un panorama 
general del Comercio Exterior, vamos a mencionar a -
continuaci6n los acontecimientos más relevantes que 
a este respecto sucedieron en los últimos dos años y 
en lo que va del presente. 

En este período, "el déficit co

mercial con el exterior ascendió en forma consider! 
ble. La causa fué la disminución de las exportacio
nes petroleras, así como el estancamiento de ventas 
al exterior del sector manufacturero, ocasionado a 
su vez por la merma en la competitividad de las ma
nufacturas, el debilitamiento generalizado en la d~ 
manda en los países industrializados, la ampliaci6n 
de las prácticas proteccionistas por parte de estas 
Últimas naciones y la expansión de la demanda inte! 
na que no permitió contar con mayores excedentes P! 
rara exportación." (Gráfica 1). !/ 

"Las proyecciones de exportación 
por parte de las industrias grandes ha crecido, Es
to obedece a la mayor capacidad instalada existente 
y a la contracción del mercado interno, aunado a -

una combinación de estímulos que se espera sean o-

!/ Ex'ainen de la Situación Econ6mica ·de México, BANAMEX 
No. 673 Dic. 1981, pág. 599; 
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torgados con mayor efectividad."'!:../ 

"El 17 de Febrero de 1982, el -
Banco de México decidi6 retirarse temporalmente del 
mercado de cambios a fin de adecuar la cotizaci6n -
de la moneda nacional a las condiciones prevalecie~ 
tes y terminar así con la sobrevaluaci6n del peso. 
Al día siguiente, nuestra moneda se cotizaba en - -

38.50 por d6lar, y el 26 de Febrero cerró en - - -
$ 47.25 por dólar."'}_/ 

"La contracción del mercado dicta 
que se analicen proyectos de substituci6n de import~ 

clones y surjan exportaciones para que las empresas 
estén en posibilidad de continuar su crecimiento pa~ 
latinamente." '}_/ 

"No se espera una reacci6n de co.!!! 
pras adelantadas por p~rte de los consumidores, pues 
en general, la población está resentida por el desee~ 
so en su capacidad adquisitiva, ori3inando esto la -
disminuci6n en el ahorro y una saturación en su capa
cidad de endeudamiento."'}__/ 

" El 5 de Agosto, el Lic. Jesús -
Silva Herzog, Secretario de Hacienda y Crédito Públi_ 
co anunci6 el establecimiento transitorio de dos ti
pos de cambio del peso contra la divisa estadounide~ 

'!:../ Examen de la Situaci6n Econ6mica de M~xico, BANAMEX 
No, 675, Feb. 1982, pag. 93; 

'}/ Examen de la Si tuaci6n Económica de México, BANAMEX 
No. 676, Mar. 1982, pags. 102, 105 y 109. 
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se. Uno preferencial, para pagos de intereses de la 
Jeuda exterior póblica y privada, y otro de aplica
ci6n general, en el que no intervendrla el Banco de 
México. Este Óltimo mercado del d6lar se contizarla 
conforme a la interacci6n de la oferta y la demanda." 

~j 

"Se suprimieron los estímulos fi! 
cales a las exportaciones (Certificados de Devoluci6n 
de Impuestos), ya que la paridad del peso contra el -
d6lar era muy atractiva para los exportadores, por ld 
cual se hacia innecesario el apoyo que se recibía con 
los estímulos fiscales."!/ Esto, sin embargo, ori
ginó el desaliento en los exportadores y consecuente
mente una baja considerable en las ventas al exterior. 

"Las instituciones de crédito del 
pals, actuando por cuenta y orden del naneo de Méxi
co, abrirán cuentas especiales de compensación de di
visas a empresas exportadoras residentes en el pals 
que realizan actividades industriales, comerciales, -
agrlcolas, ganaderas o de pesca. Queda comprendido 
que todas las medidas que tornó el Banco de México y la 
Secretada de llacienda y Crédito Póblico con respecto 
al control de cambios no fué en ningGn momento pcrju
diciai para la actividad exportadora. Se ha seguido 
la misma dirección de cooperación por parte del gobie! 
no mexicano hacia el exportador en la actualidad." !/ 

.. ·-. ' 

----------------------------------------------------~-j_/ Examen de la Situación Econ6mica de Méxiéo, B.ÁNAMEX 
No. 681, Ago. 1982, Pags. 349 y 350 

!/ Examen de la Situaci6n Económica de Mhico, BANAMEX 
No. 683, Oct. 1982, Pag. 526 
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" Uno de los principales puntos 
tocados en la Carta de Intenci6n dirigida al Fondo 
Monetario Internacional, es en relación a la nece
sidad de fomentar la exportación pura diversificar 
las fuentes de ingresos, no limitándolas a la ven· 
ta de petr6leo y de servicios turísticos."§/ 

" En 1982 y 1983, los recursos 
disponibles se canalizaron principalmente a finali· 
zar los proyectos y a adquirir equipos para aumen
tar la capacidad de producci6n de las plantas exis· 
tentes. Lo anterior tuvo como objetivo el eliminar 
cuellos de botella, mejorar la calidad y reducir -
costos de producci6n en las empresas, para de esta 
manera estar en posibilidad de competir en el mer
cado internacional. 11 Jj 

11 Lns ventas en el comercio mues 
tran una caída del 20.6\ respecto al año anterior. 
La demanda en todos los niveles ha disminul'.do por la 
situaci6n que atraviesa el país en general, así como 

el desempleo, la inflación, devaluaci6n etc. 11 §../ 

y Examen de la Situaci6n Econ6mica de México, JlANAMEX 
No, 684, Nov. 1982, pag, 574. 

11 Revista de Comerció Exterior, Marzo 1984, pag, 224 
§_/ Revista de Comercio Exterior, Marzo 1984, pag, 226 
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" La mayor competitividad de las 
exportaciones se ha manifestado principalmente en el 
aspecto crediticio, por lo que es fundamental que -
las empresas exportadoras de productos no petroleros 
sigan contando con apoyo financiero en condiciones -
competitivas que les permita una mayor factibilidad 
de penetraci6n en los mercados externos. Por otra -
parte, un apoyo financiero adecuado estimula la par
ticipaci6n de nuevos exportadores. 

Lo anterior será esencial para -
nuestro país, dadas las necesidades de divisas que -
exige la reactivaci6n de la econom~a, por lo que el 
papel que desempeña el Fondo para el Fomento de la • 
Expo·rtaci6n de Manufacturas Mexicanas (FOMEX) en el 
financiamiento a las exportacio·nes es sumamente im

portante." 'i/ 

" En general, no se vislumbra recu
peraci6n de la demanda en los diferentes giros del · 
comercio. Por otro lado, ha declinado el total de • 
exportaciones de productos no petroleros. La expli· 
cación de esta baja está en fu~ci6n del desfase nat~ 
ral que se registra entre la devaluaci6n del peso y 
la reactivaci6n efectiva de la demanda externa." 10/ 

9/ Examen de la Situación Econ6mica de México, BANAMEX 
- No. 689, Abril 1983, 

10/ Examen de la S~tuaci6n Económica de México BANAMEX 
No. 690, Mayo 1983, pag. 235 . 
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" Pura facilitar los trámites bu
rocráticos necesarios en la exportación, el 6 de A
bril de 1983 se public6 en el Diario Oficial de la 
Federación un Acuerdo que exime del requisito de per 
miso previo a la exportación de mercancías comprendl 
das en 294 fracciones arancelarias. Otro avance es 
la instalación del sistema de Ventanilla Unica en el 
Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE), a ~ 

través de convenios entre distintas dependencias del 
sector pÓblico que intervienen en las operaciones i~ 
ternacionales para fortalecer la coordinación en ma
teria de apoyo y trámites diversos a la exportaci6n." 
g¡ 

" Así mismo, la Secretada de Sa
lubridad y Asistencia ha eximido del requisito de -
aprobación previa a la exportación de aproximadamen
te 100,000 productos. Además, el tiempo en los trámi 
tes de autorizaciones sanitarias se ha reducido con 
relaci6n a los 15 días que antes demoraba." ll.1. 

" La política cambiaría y la recu
peración econ6mica de Estados Unidos ha producido re
sultados favorables en la exportación de manufacturas, 
la cual se elev6 en un 16% el primer semestre respecto 
a Enero-Junio 1982. Esto reafirma que ese país influye 
grandemente en las perspectivas de nuestro comercio ex
terior; es decir, que estamos sujetos a la economía 
norteamericana." g/ 

g¡ Examen de la Si'tuación Económica de México, BANA!>IEX 
No. 691, Jun. 198~, pag. ~12. 

g/ Examen de la Situación Econ6mica de México, BANAMEX 
No. 69~, Ago. 1983, pag, 388. 
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11 En el informe, el Sel\or Presiden
te sel\al6 con respecto al Comercio Exterior que se in
tentará lograr un tipo de cambio no sobrevaluado y el! 
minar trabas burocráticas, así como establecer nuevos 
estímulos de tipo financiero. Alienta esto la esperan
za de obtener un mayor éxito que hasta ahora se ha al
canzado en este rengl6n. 11 .!ll 

11 Durante este afio, la caída de la 
demanda interna en todos los dmbitos ha seguido drds
ticamente y no se prevé una pronta recuperaci6n. Una 
de las mejores alternativas para los empresarios es 
la búsqueda de nuevos mercados en el exterior." U/ 

11 Todo el nño, ln balanza comercial 
ha presentado un snld~ positivo que se compara favora
blemente con el superdvit en el mismo período del afio 
anterior ( Gráfica 2) • Ello se debe a la retracci6n 
de las importaciones, que en el lapso considerado suma
ron S,798 millones de d6lares, descenso que representa 
un 53\. La baja de las compras en el exterior se atri· 
buye a la limitada disponibilidad de divisas, contro
les a la importaci6n, declinaci6n de la demanda inter
na, encarecimiento de los productos extranjeros por la 
subvaluaci6n del peso y el avance en la substituci6n 
de importaciones. 11 ,!i/ 

.UI Examen de la Situaci6n Econ6mica de M6xico, BANAMEX 
No. 694. Sept. 1983, Pag. 441. 

!Y Examen de la Situación Econ6mica de México, BANAMEX 
No. 695, Oct. 1983, pag. 488. 
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" El excedente en el intercambio 
comercial será, como en los dos años anteriores, co~ 
secuencia básica del limitado avance de la economía 
y de la insuficiencia de divisas, factores que impe
dirán alcanzar el nivel importado en el bienio 1980-
1981 (Gráfica. 3). Por otra parte, proseguirá el proc! 
so de substituci6n de importaciones, aunque posible
mente a un ritmo menor que en el ano de 1983, cuando 
por la súbita escasez de insumos se inici6 de manera 
acelerada para evitar la paralizaci6n de diversas ra 
mas industriales. 

En los pr6ximos dos afios, esta su! 
tituci6n buscará mayor eficiencia. Las autoridades -
han indicado que mantendrán el sistema de permiso pr! 
vio como principal instrumento·de racionalizaci6n, si 
bien su manejos erá m~s flexible ante el crecimiento 
previsto de la econom~a, que requerirá dinamismo en la 
reposici6n de inventarios de insumos y partes importa
das. El flujo de mercancías del exterior, pese a su 
bajo monto, tenderá a ser más regular en virtud de la 
reestructuraci6n de la deuda externa de las empresas 
privadas con sus proveedores. 

Calculan que las exportaciones de 
mercancías aumentar~n en los dos años posteriores en 
un 6.2\ y 8.3\ respectivamente. Este avance se subs
tentará en los elementos que se apuntan a continua--
ci6n: 

• 15 • 



., 

2°4,000 

22, 000 

20,000. 

,, 
18, 000 

16,000 

14,000 

i2,ooii 

10,000 

&,ooo 

6,000 

4,000 ' 

2,000 

I 
I 

I 

11 J 
7 

V / 
/ 

/ 

V 

COMERCIO EXTERIOR, 1977-1985 

tiuu. e.6 d d6t.Me.1) 011 e. 

/\ 
I \ 

I \/ 
I v, 

/ / \ 
I ;¡/ \ / \ 

I -~ V 1 

I ¡;¡ \ 
1 I 

/ / 
/ 

1/ 

1\ 

\ 

1971 1978 7971¡ 19BO 19BI 1982 

GRAFICA 3 

e. EJ.Umado. p P11onc54Uco. 

FU ENTE: Sanco de. Méx.i.co• 

Expo.ll.tltc.lone.1 .----

/ 
/ 

Supe,i.áv.lt , 
/ 

/ 
1.1 

I 
\ I 

\ / 
\ 

I 
I . 

1 11 Tmpoll-t c.ione.6 



• Recuperaci6n econ6mica en los principales países 

industrializados que coadyuvará n incrementar el 
intercambio mundial y favorecerá el ~wnento de -
materias primas. 

• Preservaci6n de la ventaja comparativa de precios 
nacionales por el deslizamiento de la moneda. 

• Ampliaci6n de la oferta exportable por el reduci
do crecimiento de la economía nacional. 

• Posibilidad de agilizar trámites oficiales, Las 
autoridades han anunciado c¡ue habrá mayor dinami! 
mo en la devoluci6n de impuestos de importaci6n -
definitiva para actividades de exportaci6n y en -
las operaciones temporales orientadas al mismo pr~ 
p6sito. 

• Disponibilidad de recursos adicionales y de nuevos 
mecanismos de financiamiento para la exportaci6n. 

• Realizaci6n de campafta~ promocionnles en el exte
rior más intensivas."~/ 

~/ Examen de la Situac:i6n Econ6mica de México, BANAMEX 
No. 698, Ene. 1984, pags, 45, 46, 47 y 48 . 
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"·Las ventas de manu_facturas re.~ 

presentan 2H del total y 60% .de 1a's ·no. pe.fr~ler~.s;· 
(Cuadro A). En 1983, su adelanto ésidj.'riá~ii~ .(izn, 
nl igual que en los tres primeros ~cse'~;d'c)~i:c .año, 
(47%), debido sobre todo al. ajust~ 'iJ~.Hi~~i¿iqu~<i~~ 

;~::¡:~~::;~ ;:~:~~:~:~~~: ¡:¡~ ;::~~¡~l~t~J~~i~\1~~ 
,;_·.~,:,: : ~'.< ;:_>• .-:;~· ,).·): ;;·:-~ 

grama financiero de 1984 del' Báncd~;N~i:\ciilnl\d~ Co1ner 

cío Exterior, (IlANCOMEXT), consiste ~·¡{;ai1( el·más -

amplio apoyo financiero n lns ncÚ\iidndes 'relaciona

das con él comc.rcio eitcrior.nicxicúio,·pnra así con
tribufr aí pleno aprovechamiento de in capacidad pr~ 
ductivri,.cc>n ·sus consiguientes efectos en el empleo, 

la Ínversi~n y ln bn1anzn• de par,os." ]]_/ 

··"'Se estima que en 1984 las expor 
tncioncs ·de pr~d~ctos. ;o petroleros continuarfo con

ln tenddn~in:n la alza, una vez que las empresas na

Cionnle~ hnyait·Í:nt~oducido los ajustes necesarios pn

r~ ofreéer,•pl;o<lJ'cio~ en las condiciones y precios que 

. requlere'._er··~~tc~'aó internacional y que se hayan res

.táblecido lds ~o~t1·ai:os comerciales correspondientes. 

-------·----~~------------------------------------------):2../ Examen. de la Situaci6n Econ6mica de M6xico, llANAMEX 
No. 70~¡ Jun. 1984, ~ags. 337 y 338, · 

]]_/Revista de Comercio 'Exterior, Vol, 34, No. 3, Mar. 
1984, pag .. 227 
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CUADRO A 

VISTRIBUCION SECTORIAL VE LAS EXPORTACIONES, 1983 
lMUtone.4 de. d6lMe.4 I 

CONCEPTO 

-------------------~---·-----------------------------------------------

EXPORTAC10N TOTAL 21,398.8 100.0 

AGRICULTURA Y SILVICULTURA 1,063.4 s.a 
GANADERlA, APICULTURA, CAZA 

Y PESCA 221.4 1.0 

PETROLEO CRUDO Y GAS NARURAL 15,143. 2 10.8 

EXTRACC10N VE MINERALES 446.9 2.l 
11JVUSTRIAS iWIUFACTU¡'¡EAA,S 4,519.3 %J.1 

La. .auma. no ccb1c.ide pOJI. e.6e.c..tc del a.ce.rtcwn.c'.e.nto de. c.l6JUU.. 

F U E W T E : Ba.nco de. MWco. 



La política cambiaria continuará 
induciendo un incremento en la competitividad exte! 
na de nuestros productos e impulsará una substitu-
ci6n más eficiente de las importaciones." ll/ 

" Tomando en cuenta el Programa 
para la Defensa de ·1a Planta Productiva y el Empleo~ 
el PROFIDE tiene como objetivo brindar un apoyo fi
nanciero a las empresas exportadoras que requieran 
importaciones para cumplir con sus compromisos en el 
exterior." ll/ 
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. . r 1. 1 TRANSPORTIJ • 

'··UnO .de los principales elementos 
qu¡.se~deben ~onsidernr en el comercio inter
naciorlaf·e~ el transporte. Su importancia ra
dicá c'n·;sér determinante para que los ardcu· 
lOslleg~en· eit perfe.:to estado, en el mínimo 
dé tiempo· y al menor costo de opcraci6n. 

El~mentos a considerar en su elecci6n: 

• Tipo de producto. 
• Ruta a seguir · 
• Peso por bulto 
• Peso total 
• Dimensiones por bulto 
• Volumen total 
• Fragilidad 
• l'er iodicidad 
• Tarifas 
• Valor 
• Tiempo de entreba 
• Riesgo de robo 

A)Un sistema que recientemente ha co
brado gran auge en el transporte interriacional 
de mercancías es la conteinerizaci6n, que consiE_ 
te en el agrupamiento de carga en recipientes 
determinados, habiéndose llegado a la especiali· 
zaci6n desde la unitnrizaci6n de carga en gene
ral hasta lGs sofisticados exclusivos para anim! 
les, prendas de vestir, autom6viles, refrigera
dores, etc. 
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Por lo que se refi~re .al container 
o contenedor marítimo; i6s mái ~omunes son 
los de zo y 30 pies :cóbic~:s d~· capacidad. 

Las principales ventajas de este -
sistema son: 

• Mayor seguridad de los productos. 
• Mínima manipulaci6n. 
• Menor riesgo de rotura o robo. 
• Mayor facilidad y rapidez de manejo, 

• Disminución en las primas de seguros. 
• T~rifas más econ6micas. 

Se deberá incluir una lista de emp! 
que que detalle el contenido de cada uno de -
los bultos, muestre la descripción de las me! 
cancías, nombre del remitente y consignatario, 
cantidad, peso, medidas parciales y totales, 
tipo de empaque, seriales externas de identifJ.. 
r.aci6n, entre las principales. 

B) TRANSPORTE MARI TIMO. 

Este sistema es el de mayor uso de~ 
de el inicio del transporte de mercancías en 
el ámbito internacional, y por consiguiente, 
el que presenta mayor número de alternativas. 

A continuación se enuncian los fac
tores que intervienen en el uso de este medio 
de transpc,rte. 
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1) Tipo de Transporte. 

Existen dos· tipos de servicios que, depe! 
diendo de los productos, costos y tiempos 
de entrega serfi su'titilizaci6n, 

a) Barco~ de Lineis Regulares. 
Son,•queilas compafilas que proporcionan 
un servi.ci.o de transporte marítimo en -
un área geográfica determinada cubriendo 
uri ci~rto n6mero de puertos en una ruta 
espe¿lfica, de mnnera regular y ccn iti· 
rierarios establecidos, proporcionando -
ta.rifas fijas. 
Existen dos modalidades: 
• Lineas de conferencias, en donde un -

gran n6mero de lineas navieras de ca! 
ga se han agrupado y formado confere! 
cias con el objeto de poder prestar un 
mejor servicio a sus usuarios. 

• Lineas fuera de conferencia, que gene
ralmente prestan sus servicios en una 
forma regular, pero en un momento dado 
pueden ~ancelar alguna escala, o no -
tener la variedad que ofrecen las lí
neas de conferencia. 

La competencia de las líneas de confere! 
cia básicamente estriba en el aspecto t~ 
rifarlo, ya que sus costos son general-
mente más bajos • 
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l. A la orden, 
Un conocimiento ~e embarque en esta cir 
cunstancia, representa un título de eré 
dito ya que el expedidor puede transfe
rir sus derechos a través de endoso. 
Un conocimiento endosado por el expedi
dor da derecho al endosatario portador 
del mismo a tomar posesi6n de las mer
cancías. Sin embargo, no todos los pa
íses aceptan el conocimiento de embar
que a la orden. 

z. Nominal. 
Identifica inequívocamente al consigna
tario, ya que se extiende a favor de una 
persona física o moral indicándose cla
ramente su nombr·e o raz6n social y pdc
ticamente el título de propiedad corres
pondiente al destinatario. 

Así mismo, se encuentra también adjetiva
ci6n de un conocimiento de embarque con re
laci6n a la carga: 

• Limpio. 
No se anota ninguna observaci6n o aclara 
ci6n con respecto a la cantidad o estado 
de la mercancía, es decir, que el embar
·que se encuentra completo y apropiado P.!!. 
ra su transportaci6n. 

• Sucio, 
Es cuando la mercancía presenta algún de 
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b) Líneas Irregulares. 

Este tipo d~ servicio básicamente está 
destinado al movimiento de grandes vo
lómenes de carga, generalmente a gra-
nel como productos agrícolas, minerales 
etc. Las principales bolsas de fletes 

están ubicadas en Londres, Nueva York y 

Tokio, reguladas 6nicamente por la ofe! 
ta y la demanda y se puede contratar a 
través de las agencias consignatarias -
de buques o agencias especializadas. 

2) Conocimiento de Embarque. 

Es uno de los documentos más importantes -
dentro de.la logística del comercio exte
rior (anexo 1) teniendo principalmente tres 
funciones básicas: 

• Recibo de mercancías formada por el por
teador· o su representante, expedido al 
remitente en el que se reconoce que han 
sido embarcadas en determinadri buque para 
ser transportadas a un destino definido, 

• Ampara el contrato entre el exportador y 

el transportista en el cual se determinan 
las condiciones del mismo. 

• Representa el título de propiedad de la 
mercancía constituyendo un título de cré

dito. 

Por otra parte, existen algunas modalidades de 
conocimientos de embarque: 
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fecto o faliante; se afiade al conoci
miento de embarque una cláusula que i~ 

dica la imperfección que fuere, 

• Recibido a borda. 
Indica que un buque ha recibido a bor
do la mercancía. 

• Directo. 
Cuando se establece en el documento que 
un embarque determinado será transporta
do de puerto de origen a destino sin -
transbordo. 

• Con transbordo. 
Ampara embarques cuyo transporte se rea
liza a través de más de un buque en uno 
o más p~ertos internacionales. 

3. Reservaci6n del Espacio. 

Este punto es indispensable, ya que el vo
lumen y el manejo de la carga marítima no 
permite decisiones de 6ltimo momento, por 
lo que veremos las características e in~o! 
maci6n necesaria que un agente aduana! o 
representante de línea necesita para.poder 
conceder espacio de embarque: 

• Producto, 
• Peso neto y bruto por bulto. 
• Peso neto y bruto total, 
• Volumen por bulto, 
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• Volumen total. 
• Tipo de empaque y embalaje. 
* Núm,ero de bultos. 
* Puerto de embarque y descarga. 
• Nombre del consignatario y sus 

agentes. 
• Nombre del embarcador y sus a· 

gentes aduanales. 
• Instrucciones de manejo y es· 

tiba especiales. 

Lo anterior se hace necesario con 
el objeto de que el naviero y la 
agencia consignataria hagan cálcu· 
los para determinar el mejor lugar 
de ubicación de la carga, de acuer 
do a sus características, maximi· 
zando espaci-os para abatir costos. 

4. Las ·tarifas. 

Las tarifas están registradas de 
acuerdo al tipo de artículos y•los 
puertos de origen y destino. Los 
fletes pueden aplicarse por peso, 
volumen, ad·valorem, por unidad, 
por embarque (lote) o por contene· 
der . 
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Su clasificaci6n es: 
a) Cargos mínimos. 
b) Tarifas específicas para trans

portar mercancía específica. 
c) Tarifas generales para carga de 

mercancía no especificada. 
d) Tarifas específicas para carga 

refrigerada para mercancía es
pecificada. 

e) Tarifas genéricas para carga r! 
frigerada para mercancía no es
pecificada. 

f) Tarifas específicas para produ~ 
tos peligrosos y no peligrosos. 

g) Tarifas especiales para embar
ques de gran consideraci6n. 

h) ;arifas promocionales (tempora
les). 

Además, las tarifas marítimas pueden 
llevar diferentes recargos, de los 
cuales los principales son: 

• Combustible. 
• Recargos en puerto, ya sea de ori

gen o de destino (por el alto cos
to de congestionamiento de puerto). 

• Ajuste de moneda. 
• Recargo por impuesto sobre fletes. 
• Peso excesivo por bulto. 
• Largo excesivo por bulto. 
• Paso por canal 
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' . 

Para la integració~ de los ·~iet~s, 
los especialistas ,ltan co'nsiderado 
27 elementos princip~les: 

!·'
_··,·, 

• Naturaleza de" la in~rcari~ía.' 
• Tonelaje a .transport~r.· 
• Disponibil i_dad de la carga. 
• Posibilidad de robo. 
• Posibilidad de daño. 
• Valor de la mercancía. 
• Tipo de embalaje y grado de unita-

riznción. 
• Estiba. 
• Relación peso/medida, 
• Peso excesivo. 
• Largo excesivo. 
• Competencia de productos de ·otras 

fuentes de abastecimiento. 
• Fletes por vías alternativas. 
• Competencia de otros transportis-

tas. 
• Costos directos de operación. 
• Distancia entre los puertos. 
• Costo de manipulaci6n de la carga 

en origen y destino. 
• Alijo o uso de chalanes. 
• Necesidades de entrega o servicios 

especiales. 
• Cargas fijas en determinadas eta-

pas del transporte. 
• Seguros. 
• Instalaciones portuarias. 
• Reglamentaciones portuarias . 
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• Cobros y derechos de puertos. 
• Posibilidad de contar con cargas 

intermedias o de regreso. 
• Localización de los puertos. 
• Derecho de canales. 

Hacemos alusión a este tipo de transporte ya que por su cos
to resulta ser el m~s econ6mico y por ende el m~s id6nio para el 

fin perseguido. No se amplía la información de los otros medios 

de transporte para no desviar la atención del tema principal de 

nuestro estudio. 
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.. 
·. ;:niHcilmentC podrínn efectuarse 

las operációne~}om~rC:iales internacionales sin 

~:~e2'~~;~~,:~~t::;~~i~~::~:~~~e e~:: :~~ i:::~~:::r~ 
'·: :.;: ~):; º .. :,~~~ ?//'./ ~y.,·-~ 

. if :;lf {f t~~~j~~{~::~¡;~~: ;¡:;::i~: ;~:;; ¡~~~~ 
.· é:fon'ri1f.'1;· ~( ··· 

'Los. incoterms abarcan desde el 
t6rmino de •.venta ''éx·works" (punto de origen) 
hasta el "ex~qllay'! (sobre muClrii}. utilizando 
menare~ y mayo;es grado~ de·obiigaciones y cle-

::c:::0:e t::::d~:ª~: ~i~{~~:;ftad6r)1 ut.ili2ar-
·~ ·.~.; ~~'-.'; '-:;<~~-~/" o=.-'. '"e -· 

·, 
. Al u~e!'ta~?t1h,'.~qtc}·minad~ i:érm.!_ 

no de venta, tant~ el:exportádor· cc)1ito! eLimpor
tador aceptan ras e:~11di~1~ne~ .y. precios .qúe di
cho término implica,' ¿5 d~cii:, ~bligacioncis y -
derechos, costÓs 'y'gastos en que ambas partes -

incurrirán. 

Cabe hacer mención que estos té! 
minos no son oblieatorios o impuestos por nlngu
,na iegislaci6n internacional o país en especial, 
s.ino que con estos conceptos se ha pretendido f!!, 

cilitar las negociaciones entre vendedor y compr~ 
dor, evitando de esta manera malos entendidos con 
las consiguientes pérdidas de tiempo y dinero. 
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A continuaci6ri mencionamos los 
principales términos de venta a utilizar: 

• Ex-works. En fábrica, en punto de origen. 
• F.O.R. o F.O.T. Free on railroad, free on 

truck. Libre a bordo en tren o cami6n. 
• F.A.S. Free along side ship. Libre a costado 

de baque (indicando lugar). 
• F.O.B. Free on board. Libre a bordo del buque, 

(indicando puerto de embarque), 
• Ex'ship. Libre en buque (indicando puerto de 

embarque. 
• LL!'..:_ Cost and freight, Costo y flete (indi

cando puerto de destino, 
* C.I.F. Cost, insurance and freight. Costo, se· 

guro y flete (indicando puerto de destino). 

El término normalmente utilizado 
y del que nos serviremos en el presente trabajo . 
es C.I.F. por lo que describiremos las obligacio
nes de las partes. 

Obligaciones del vendddor. 

a) Proveer las mercancías de acuerdo al contrato 
de venta. 

b) Contratar el buque y pagar el flete y la des
carga en el destino, 

c) Obtener a su costa y si es exigido licencia o 
permiso de exportaci6n, 

d) Cargar la mercancía en el buque y avisar al -
comprador, 

e) Contratar el seguro . 
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f) 

g) 

Soportar 
da pase 
destino. 

riesgos y gastas·: llasú: que la mercan
la '.borda déi buque en ~lpuerto de 

Procurar ay coTprador un juego completo de· co
nodmieni:os de,embarque limpios y en forma ne
gociablé, la f~ctura de la mercancía y la p61! 
za o certificado de seguro. 

h) Emppcrir convenientemente la mercancía. 
i) Pagar las operaciones de verificación necesa

rias para la carga de la mercancía (calidad, 
medida, peso, n6mero), 

j) Pagar lodos los derechos e impuestos de la me! 
cancín hasta su embarque. 

Obligaticind~'del Comprador. 

a) Retirar los documentos a su presentación por el 
vendedor:y si estfin conforme a lo pactado en el 
contrato pagar el precio convenido. 

b) Recibir la mercancía en el muelle del puerto de 
destino convenido y soportar los gastos que ha
ya sufrido durante su trílnsportc, menos el fle
te y el seguro (y menos los gastos de maniobras 
si se han incluído en el flete), 

e) Soportar los riesgos que corra la mercancía a 
partir del momento en que haya pasado la borda 
del buque en el puerto de desembarco. 
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II.3 DETERMINACION DE COSTOS. 

La hoja de costos es una herra
mienta con la que se puede contar para est&ble
cer con precisi6n los precios de venta en el ex
tranjero. 

El material estd enfocado a esta
blecer las condiciones generales que se deben to
mar en cuenta, ya que muy frecuente es el fijar 
precios de venta err6neos, puesto que no se con
sideran todos los elementos integrantes de una d~ 
terminada cotizaci6n, lo cual puede llevar, ya en 
la prdctica, a que el producto, una vez sufragados 
todos los gastos, se encuentre fuera de mercado, 

Uno de los elementos para deter
minar con mayor precisi6n sus precios es a través 
de la ~oja de costos, sin embargo, cabe hacer no
tar que existen factores tangibles e intangibles 
que no se incluyen y que deberdn tomarse en cuenta 
en el análisis previo para el establecimiento de 
los precios. 

Entre los principales tenemos: 

• Costos de producci~n. 

* Gastos de promoci6n, 
* Porcentaje de utilidades. 
• Ajuste de precios, 
• Seguro de crédito, 
• Costos de financiamiento, 
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• Cartns de crédito. 
* Referencias ~omerci~lei, etc. 

Elementos de. costo / vía marítima. 

En.virtudo de que en cada medio de 
transporte existen diiersas fluctuaciones de conce~ 
tos en el establecimiento de las cotizaciones, nos 
enfocaremos en la vía marítima, que es la de mayor 
utiliznci6n y pnra el ~roducto que nos ocupa ln mds 
conveniente. 

l. Precio de exportaci6n en fdbrica. 

Es el que se considera el precio de Ja mercancía 
estableciendo pedidos mínimos y escalas para el 
abatimiento de costos, adecuaci6n de embalaje pa

ra exportaci6n, así como marcas, números, etiqu~ 
tas, lista e indicaciones especiales para su ex
ped ic i6n y manejo. El to ta 1 nos da rd e 1 precio 
de planta para exportaci6n "ex-works". 

2. 'Tra1rti tnci6n de documentos. 

La tramitaci6n de documentos que requieren los 
países involucrados, en algunas ocasiones, repr~ 
senta un costo o el pago de honorarios por tra
mitaci6n a tener en consideraci6n. 

3. Transporte dentro de territorio nacional. 

Básicamente el flete, costo de arrastre o entre 
gn a domicilio y las maniobras a realizar. 
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4. Impuestos. 

Licencias, permisos o impuestos de exportaci6n 
debe ser un punto a considerar, ya que repercu
ten directamente en la competitividad de nues
tro producto en el mercado de destino. 

S. Despacho aduanal. 

Son los costos de tramitaci6n aduanera. Princi
palmente se refieren a: 
• Documentaci6n. 
• Gastos complementarios. 
• Honorarios. 
• Apertura y cerradura de bultos para su inspec· 

ci6n. 
• Maniobras. 
• Financiamientos, etc. 

Ci. Seguros. 

La prima de seguro cargada hasta este p~nto con 
el fin de proteger la mercancía hasta el costado 
del buque. 

7. Flete Marítimo. 

Propiamente cubre maniobras de carga y descarga 
del buque, costo de transportaci6n marítima de 
puerto de embarque a puerto de destino y seguro 
hasta el costado del barco. (Ver Cuadros B, C y D) 

El total de todos estos conceptos nos da como resul
tado el precio, costo seguro y flete (C.I.F.) 
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COTI·ZA.CTONIJ"S ºEN·¡;¡\° EXPORTACION 

PRECIO BASICO 
DE EXPORTACION 

PRECIO UNITARIO DEl 
FJ\BRICACION 

+ 

.,,.,,rcro "'"' L 
BENEFICIO BRl.Tl'O 

1 
CQ'.IISION AL AGENTE ~ 
EL EXTERIOR 

REBAJAS AL CLIENTE ._j 

EX-1~0RKS O EX- FABRICA 

PIUlCIO BASICO O DE PRE
EXPORTACION MAS GASTOS 
DE ACONDICIONMIIGVfOS --i 
ESPECIALES PAHA EXPOR- j 
TACION. + 

~IBAWE PAM "'''"''°'"'~ 
+ 

MARCAS, ETIQUC!AS, ETC. J 
ESPECIALES PARA EXPORTA
CION. 

PRECIO BASICO DE PRECIO EX-ll'ORKS O EX-
PRE-EXPORTACION FABRICA 

CUADRO B 



COTIZACION EN LA EXPORTACION 

F.A.S. 
FREE ALONG SIDE S!UP 

PRECIO F.O.R. F.O. T. 
LIBRE A BORDJ CMIION 
O FERROCARRIL 
MAS C',ASI'OS DE 

TRANSPORTE DE FABRICA 
A ADUANA PUERTO DE SA 
LIDA. -

TRANS\!ISION DE OOCU
MENTOS. 

SEGURO DE TRA.l\/SPORTE 
DE LA FABRICI\ AL COS
TADO DEL DI.QUE. 

LICENCIAS DE EXPORTA
CION. 

DESPAOIO ADU!'u'IAL 

rnrur:STOS y GRAVAMENES 
DE F.XPORTACION. 

MANIOBRAS Dü ADUANA AL 
COSTJ\IXJ Df:L BUQUE. 

PRECIO F.A.S. 
(LIB!lli AL COSTAOO DEL 
BLQUE). 

DELIVERED AT FROITTIER 

PRECIO F.O.R. F.O.T. 
(LJBRE A DOJUXJ CAf.lION 
O FERROCARRIL) 
M<\S GASJQS DE 

TRANS.llSION DE DOCUMENTOS. 

SEGURO HASTA PUNTO DE EN
TREGA EN FRONTERA. 

TRANSPORTE DE FABRICA A 
RECINTO FISCAt 

DESPAOIO ADUANAL. 

IMPUESTOS DE EXPORTACION. 

~lANIODRAS DE RECINTO FIS
CAL AL MEDIO DE TRANSPOR
TE. 

PRECIO DELIVERED AT 
Fl\CJ.WIER (EfffiEGADO 
EN FRONTERA) • 

CUADRO C 

F.O.B. 
FREE ON BOARD 

PRECIO F.A.S. 
(LIBRE AL COSI'ADO DEL 
BLQUE)- . 
M<\S GASJlJS DE 

SEGURO DE LA ~'ERCANCIA 

MANIOBRAS DE CARGA DE 
cosrAOO A DORDO DEL BU
QUE. 

MANIOBRAS DE ESTIBA A 
BOROO DEL llLQUE. 

PRECIO F.O.B. (LIBRE A 
BOROO DEL BLQUE) 

cosros ADICIONALES, GASTOS 
DE J'!N/\'\CIAMIEll'lú. 

- BANCARIOS. 
- SEGURO DE CREDITO 
- ETC. 



c o TI z A c.I o N EN LA E X p o R TA c I o N 

PRECIO F.O.B. 
(J,IllRf: A BO!lOO DEL 
DLQUE) 
MAS GASTOS DE 

FLETE TitANSPORTE 
INTERNACIO.'W. 

SEGUHO M.\RITIMJ 
OPCIONAL 

PRECIO EX-SHIP 
(LIBRE EN EL DU
QUE). 

l 
xl Si se cuenta con él. 

C. & F. 
cosr r, r-nEm rr 

PRECIO F.O.D. 
(LIBRE A BORDO DEL 
DI.QUE) 
MAS Cu\S/'OS DE 

FLETE TRANSPORTE INTE!lNAl 
CIONAL 

DESESTIBA Y DESCAHGA EN 
PUERTO DE DESTINO. xz 

PRECIO C. & F. 
(COSTO Y FLETE) 

C.I.F. 
cosr 1 INSURANCE & FRJJIQ rr 

PRECIO C. & F. (COSTO Y 
Fl.ETE) MAS GASTOS DE 

SEGURO PARA EL TltANSPOllTIJ.J 

PRECIO C.I.F. (COSTO, SEGQ 
RO Y FLETE). 

x2 Es usual en la práctica que las lfncas navieras con servicio regular incluyan en el costo del 
flete las maniobras de carga en puerto de origen y de descarga en puerto de destino. (liner 
~cnns.) 

CUADRO D 



.II.4 FORMAS DE PAGO • 

. L .PAGOS POR ADELANTADO. 

·E~ cuando el exportador exige a su cliente el 
pago antes de efectuar el embarque. Es muy po
co usual en el comercio internacional, ya que 
pone al importador en manos de su p,roveedor y 

s6lo sucede cuando existen condiciones especia
les como: 

• La demanda es mayor que la oferta (mercado de 
vendedores). 

• Si el vendedor domina el mercado. 
• Si el pago por adelantado s6lo se aplica a una 

parte del valor de la orden de compra, como de 

25 o 50%. 

• Cuando se trata de operaciones en que el fabri· 
cante tuviese ~ue adquirir materiales costosos 
para producir el artículo solicitado. 

2. VENTA DE CUENTA CORRIENTE. 

Se emplea rara vez en las transacciones de expor
tación, cuando existe un~ relación más estrecha 
entre ·ambas partes. Las diferentes modalidades 
son: 
• Condiciones ordinarias 30 días fecha factura. 
·• Vencimiento establecido. 
• A consignaci6n. 
Las tres formas antes mencionadas se pueden efec
tu~r sin la intervenci6n de instituciones d~ cré
dito, por lo que atendiendo a la seiuridad que 
pueden presentar se consideran poco apropiadas . 
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3, LETRAS DE CAMBIO O GIROS A LA VISTA. 

Se puede definir un giro a la vista como.una 

orden formal del exportador al importador para 
que 6ste pague el valor de las mercancías ven
didas en las condiciones acordadas. 
Demanda el pago inmediato contra presentaci6n 
del documento ante el importador o banco corre! 
pendiente, y puede estipular el pago en el país 
del exportador o en cualquier lugar del extran
jero. Existen diversas modalidades: 

a) Giros contra documentos de embarque. 
Una de las ventajas de operar n truvds de es
tos documentos es que el exportador puede im
pedir la entrega ele las mercancías al import!!_ 

dor hasta que éste pague el giro respectivo, 
ya que el exportador envía mediante su banco 
y ~ste a su banco corresponsal en el país del 
importador una letra y los documentos de emba! 
que correspondientes con instrucciones de no 
entregarlos hasta la liquidnci6n del giro. 

b) Giros Limpios. 
Este tipo de cobro si utiliza cuando existe 
una confianza mutua entre comprador y vende
dor, ya que los documentos de la venta y el 
conocimiento de embarque se envían de modo di
recto al importador para permitirle recibir y 

examinar las mercancías antes de los trfimites 
aduanales • 
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c) Letras de cambio o giro a plazos. 
Son instrumentos que demandan el pago a pla
zos predestinados de 30, 60 o más días. 

Existen dos modalidades: 

• Letra o giro a determinados ·días vista, cu
yos venclml~ntos se cuentan a partir de la 
fecha pactado entre ambas partes, normalmen· 
te la de embarque. Estos documentos son ex
tendidos o girados por el exportador a cargo 
de su cliente. Tambi6n se acostumbra que el 
documento vaya acompafiado de los documentos 
de embarque y que 6stos se entreguen contra 
la nceptaci6n del adeudo, 

• Los giros a días fecha limpia, que no están 
ncon~nfiados de los documentos de embarque. 
Implican confianza con el comprador en el 
extranjero. 

e) Aceptaci6n comercial. 
Es la confirmaci6n por escrito de parte del 
importador acerca de la fecha, lugar, forma y 
moneda de pago, 

4. CARTAS DE CREDITO O CREDITOS COMERCIALES DOCUMEN· 

TARIOS. 

Este es el documento mediante el cual una insti· 
tuci6n bancaria se obliga por cuenta de un compr~ 
dar a pagar a su vendedor determinada suma de di
nero en determinado plazo contra la entrega de -
documentos que demuestren el embarque o entrega 
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de mercancía, bajo condiciones expresamente se
ñaladas en la carta de crédito. Las partes de 
un crédito comercial documentario son: cliente 
solicitante o impor·tador, banco emisor del cr6-
dito, banco corresponsal pagador o negociador 
del crédito, beneficiario o exportador. 

• Cliente importador. Es la persona física o 
moral que acude a un banco a solicitar el es
tablecimiento de un crédito documentario co
mercial y se obliga a reembolsar al banco el 
importe pagadero por su cuenta en cuanto se 

le notifique que el beneficiario ha dispuesto 
del valor de· la carta de crédito. 

* Banco emisor. Es el que establece el crédito 
comerciál documentario _y ~ue se compromete an
te el beneficiario a pagar el importe especi
ficado contra la presentación de los documen
tos solicitados, en completo cumplimiento de 
los términos y condiciones eitipulados en el 
mismo. 

* Banco corresponsal. Es el banco del extranje
ro que interviene en la operación y segGn ~u 
función puede ser el que notifica o confirma 
el crédito emitido por el banco ordenante y/o 
el que negocia y/o paga al beneficiario. 

• Beneficiario. Es quien al aceptar las condicio
nes del crédito comercial documentario se obli
ga a cumplir al pie de la letra para poder co

brar. 
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Las cartas de cr6ditd o ¿;édÚcis ~ÓnierciÚes do-· 
cumen tar ios p~~~ént'ah las .. s,Í.g~i~lltes\~~~CterÍs
ticas: · .·.·.···+;,rf:X'.. : ... '"···< -:. ::::'ij,~:~t '' {;' ;,·,,;\\.;';;-;·~,\>~,, . ·.-,:·.;< .<;:;{'",.·:, ~:~;·'/ 

a) Revd~~l;i.Ú'.·iét~~~~G!¿f~fg.:1_1.1:''..::' ' .... ·' '':;:,; • 
. Las re\r~c·;i;1e·~·:.~~Ie~t~ble¿6~ 1 en dscisi ele' lic > 

:~ 1:;a,,r~:~~~fü~~·:ii:~;·I::~~ :Ó:::~f ·~::~f :f 1:~:~·-
c i~ras, }á ~ue iascomisiones so¡{mÚ ac¿~sÍ.-· 
ble;, po~que implican la posibilidad de ¿an~e
laci6n por parte del emisor sin autorizaci6n 
dei beneficiario. 
Las irrevocables son las que se pueden cance
lar o modificar siempre que estén de acuerdo 
con ello las partes que intervienen en la o
peraci6n. Para el beneficiario, estos cr6di
tos proporcionan una garantía tan buena como 
bueno sea el banco que la emiti6. El benefici~ 
rio una vez que tiene lista su documentaci6n, 
tiene que cobrarla por alguno de los siguientes 
métodos: enviarla directamente al banco emisor, 
o entregarla a cobro al banco corresponsal, o 
negociarla en cualquier banco local. 

b) Notificadas y confirmadas. 
Estos documentos constituyen el compromiso irre
vocable de pago, no solamente del banco extran
jero que las emite o establece (emisor) sino -
también del banco en la localidad del exporta
dor (banco corresponsal), que las confirma y 

por ese hecho se hace solidariamente responsa
ble de dicha obligación y se compromete a efec-
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tuar el pago en sus oficinas, una vez cu
biertos los requisitos estipulados. 

c) A la vista, de aceptaci6n o plazo. 
A la vista significa que el beneficiario, para 
disponer de su importe emite un giro a la vis
ta, mismo que es pagadero a su presentaci6n -
junto con los documentos solicitados correctos. 
Las cartas de crédito de aceptaci6n son aqué
llas en las que el beneficiario para disponer 
de su importe, emite un giro o plazo, mismo 
que es aceptado al momento de presentar los do
cumentos de embarque y pagado a ~u vencimiento. 
(Ver anexo 2) 
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~~JJ1dis~ensable que en todas las 

operaciones de com~ravénta internacional. se tenga 

por I:irác.tica generai la.· elaboraci6n del contrato, 

o bien, al ~ell6~ ef Újar constancia escrita de -
los acuerdos. a ·10·5· qüe se hay°a llegado. evitando 

de esta manera' fúturos .. contratiempos y confusiones. 

Un contrato es el documento que 

acredi~a'los acu~rdos a que se ha llegado entre las 

partes, y "que se convierten en derechos y obligaci~ 
nes para cada)Jllo de los signatarios. 

Por medio de un contrato, se trans
fiere. ia· propiedad de un bien o servicio a un impar 

tador me:diante el pago de un determinado precio. -

Una:operaci6n comercial puede ser cerrada de acuer
do:·a·1~·,:.foypor teléfono, telegrama, carta, telex, 

etc; ··.Por·:10 anterior, es recomendable y a veces a~ 
iolutament~ necesario contar con alg6n documento de 

cualquier naturaleza, que permita llegar al conoci

·miento cierto de los acuerdos que tengan los intere 
sados ;· 

Cuerpo del ·contrato. 

Los aspectos mínimos que cualquier 

contrato de compraventa internacional los veremos a 

continuaci6n, aclarando 6nicamente que partiendo de 

estas bases y dependiendo de la naturaleza del mismo 
serán los puntos a tratar: 
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• Nombre, domicilio y país de los interesados a 
fin dri identificarles plenamente, 

• Objeto de dicho contrato, 
• Precio, descuentos y moneda pactada eQ ln opern

ci6n. 
• Forma y lugar de pago, 
• Condiciones generales de venta (lncoterms 1953 

modificados). 
• Forma de envío de la mercancía, 
• Soluci6n o tribunal de competencia en caso de li· 

tigio. 
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II.6 TIPOS DE. CANALES ne DISTRIHUCION. 

Pnrri _que la distribuci6n de.bienes 

y se'rviC:.iás sea eficiente y cu;npla con Ja :r~1\i:i6n 
de ge~er~d~r y promotor de riq~ezíi; es n~ce~;ario ce 

noccr .lo~ dÜerentes canales_ de ~is~~iti6~16_h%uc ~
permiten llevar el ¡)reducto desd~<~l;fabr'icarite há! 
ta el comprador en el momento~Ópo~1:\Ji10; ·1Ggar, con-

diclories y precios competitivos. 

-Los canales a uÜliznr diferirán se-

gón el fabricante del producto, mercado y país de " 

q~e se trate, pues se establecerá en ~unci6n de los 
deseos, necesidad.es, hl\bi tos de compra, disponibili

dad _de. productos y estructuras de venta _del lllercado 

que nos inte~csi: 
:':\:2::~-~ ·_ ·, :-_,"<.:·- -~.::-'· . 

:· •> üh~·~i;J~rticaciÓn~ general- de los ca

nales cie "d1s'ú1 bl1¿i6n' ei :l~.-~ igÍ.ti~nte: 

Por su pen~Úíic16"i;::A~(. t.) .. ,, __ 
: ._¡; •• :~:·:-~:~5~~; ~,_:_.\.·.;,., ·- ·~ ' 

* Directos,: ~;·)'Ei·;'i)J~,~~,~·~o'r realiza la venta. 

* Indireci:á.si :~j"~~'·'.age_nf~ o· intermediario realiza la 
·· ...... ···-:-vcnt.a'. • .. ·. 

Por su 'elii:éii~ i.6íi:; 
--- --o~.,;o...,7.- _.'"----:--;';.-- 7'-c:.-

• Cortci;'. ;:)'. ·venta directa. Utiliza un solo inter

. - . -'..-~'.-?<.:~-· 
• Largo:· 

_mediario. 

Util~za más de dos intermediarios, 

·~ Espccia:Hzádo: El producto se coloca s6lo en tienrlas 

o almacenes de prestigio . 
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• Incentivos: 

• Por su exp~ 
sición: 

• Selectivos: 

El consumidor lo encuentra en todas 
partes; V.G. artículos de bajo pre
cio o convencionales tales como ma
terias primas. 
Se utilizan los mismos canales de 
productos competidores. 
La distribución se limita a unos -
cuantos intermediarios. 

Elementos a considerar para seleccionar un canal de 
distribución: 

a) Empresa exportadora. 
• Objetivos y pol~ticas de. empresa. 
• Capacidad, recursos. 
• Competencia. 
• Clientes. 

b) Producto a exportar. 
• Naturaleza del producto. 
• Precio de mercado. 
• Competencia. 
• Nivel de utilidad respecto al canal elegido. 

c) Canal de distribución. 
• En qué rama o ramas se ocupa. 
• Productos y firmas que representa. 
• Recursos financieros con que cuenta. 
• Campos de comercialización en que se especiali

za. 
• Antecedente en ventas, experiencia, conocimien

tos y organización . 
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• Solvencia moral y econ6mlca. 
• Si representa productos de la competencia. 
• Instalaciones .con que cuenta. 
• Zona o territorios de venta. 
• Servicios que se requerirán de él (introduc

·ci6n ·del producto, ventas directas, publici
dad, servicios de postventa, almacenamiento, 
promociones especiales~. 

• Gastos a realizar (catálogos, folletos, mues
trario. 

d) Mercado. 
• Amplitud. 
• Situaci6n Geográfica. 
• Estabilidad 
• Nivel de desarrollo. 
• Legislaci6n en torno a sistemas de distribución. 

e) Contratos de distribuci6n. 
• Vigencia del contrato y su p~órroga, 
··Tipo de contrato. 

• Productos que quedan sometidos al contrato. 
•··Territorio en el que se ejercerán las funciones. 
• Tipo de clientela con que opera. 
• Plazos ·de entrega de la mercancía, existencia 

de la misma. 
•Precios, descuentos y promociones. 
• Tasa de comisión, momento y forma de pago. 
• Pago de impuestos por comisión. 
• Volumen numérico de pedido, 
• Crédito a clientes. 
• Campaña de promoci6n. 
• Gastos de almacenamiento y seguros . 
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• Obligaciones del distribuidor. 
• Obligaciones del exportador, 
• Causa de rescisi6n del contrato. 
• Legislaci6n aplicable a las partes contratan

tes. 
• Tribunal y país que conocerá controversias. 
• Domicilios en que las partes recibirán avisos 

y notificaciones • 
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e A p r T u L o Ir! 

QUE ES UN PROYECTO DE EXPOR· 
TACION. 
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111.1 ¿QUE ES UN PROYECTO DE EXPORTACION? 

Un proyecto de exportaci6n es 
la justificaci6n técnico-econ6mica de que una ac
tividad de comercializaci6n en el exterior que se 
pretende encarar satisface los objetivos trazados 
por una instituci6n o entidad, objetivos éstos que 
pueden referirse a rentabilidad, crecimiento y/o 
diversificaci6n. 

Algunas de las situaciones en 
que se justifica la preparaci6n de un proyecto de 
exportaci6n: 

l. Empresa productora en marcha que desea aumentar 
las ventas del producto que actualmente manufac 
tura: 

a) Posee capacidad ociosa. 
b) Se hace necesario un aumento de capacidad ins 

talada. 

z. Empresa que desea aumentar sus ventas introducien 
do nuevas líneas de productos. 

3, Empresa que opera en el mercado interno y que de
sea redireccionar sus ventas debido a una perspe~ 
tiva negativa de ese mercado o bien, a una estra
tegia de diversificaci6n, 

En el caso específico de la em· 
presa que en nuestro estudio analizamos, se encuen
tra en este momento en varias de las situaciones a~ 
tes expuestas; es una compañía que cuenta con capa· 
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cidad ociosa :ior la ~.ontracci6n de la demanda nacio
nal actual y des~a activar dicha capacidad aumentan. 
do la producci6n por medio de la conquista de nuevos 
mercados. 

Es aconsejable que el programa 
de exportaci6n este avalado por un c6mulo de infor
maci6n clasificada, analizada y presentada dentro 
de un~ metodología de proyectos de factibilidad, -
justificando así formalmente la conveniencia de -
llevar adelante la decisi6n de exportar. 

Este proceso de identificaci6n 
de oportunidades de exportaci6n requiere de cierta 
metodología para tornar este proceso eficiente. 

El primer paso de la metodolo
gía es el desarrollar criterios que permitan reco
nocer e identificar las diferentes oportunidades y 

posteriormente identificar éstas en un panorama que 
sea más significativo para lograr los resultados -
provechosos que pretendemos, 

Generalmente los caminos a se-
guir inician con: 

a) Identificaci6n de oportunidades de mercado, y po~ 

teriormente: 
b) Identificaci6n de la oferta exportable que permi

ta encontrar una contra:iartida a esa oportunidad 
de mercado, 
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No obstante, muchas veces cnco~ 
tramos que en el campo de la mercadotecnia interna
cional se utiliza un proceso a la inversa, es decir, 
se parte de la identificaci6n de la oferta exporta
ble, y en base a esos resultados se buscan' las opor 
tunidades en los mercados. 

Particularmente en el caso de 
las antenas de televisi6n de Industrias Cebra, S.A. 
de C.V. partiremos de la base de tener oferta expo! 
table y buscaremos mercados a atacar. 

La metodolog1a a utilizar será 
la siguiente: 

1º Determinaci6n de la capacidad de oferta exporta· 

ble. 

Zº Definici6n del mercado meta. 

3° Determinaci6n de la estrategia de penetraci6n al 
mercado meta. 

4º Establecimiento de los elementos de contrataci6n 
de las operaciones comerciales de la empresa en 
el mercado meta . 
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C A P I T U L O IV. 

DETERMINACION DE LA CAPACIDAD 
DE OFERTA EXPORTABLE. 

IV.l CAPACIDAD FISICA DE EXPORTA 
CION. 

IV.1.1 PRODUCTO, 

IV, Z ECONOMIA DE LA EMPRESA. 

IV.3 ADMINISTRACION Y CONCIENCIA 
EXPORTADORA, 
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IV. D!lTERMINACION DE LA CAPACIDAD DE OFERTA EXPORTABLE. 

Un análisis de la estructura pro
ductiva de la empresa permitirá identificar las posi
bilidades que existan potencialmente, así como los pro
bleraas que será necesario superar para tornar efectivo 
ese potencial. 

Para definir la capacidad de ofe! 
ta exportable a corto y mediano plazo se deben conside
rar los siguientes aspectos: 

a) Capacidad física .de exportaci6n. 
b) Capacidad econ6mica de la empresa. 
c) Capacidad administrativa y conciencia exportadora, 

IV.1. CAPACIDAD FISICA DE EXPORTACION. 

En este inciso analizaremos dos 
aspectos muy importantes de nuestro proyecto, los 
cuales son: el producto y la empresa. 

Con respecto al producto, mencio
naremos todos aquellos aspectos que describan las 
características generales de las antenas de T.V. 
para exportaci6n. Y con relaci6n al análisis de 
la empresa incluiremos informaci6n tal como capa
cidad de producci6n, posibilidades de expansi6n y 

capacidad administrativa. 
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lV~l.l P R O.D .U C TO 

Con la aparici6n de la televisión, 
surgi6 la necesi.

0

dad de obtener un elemento 
(pasivo) que recibiera la señal generada al 
espacio para poder canalizar hacia el apara
to receptor y tener éste un nivel de señal 
aceptable (imagen y sonido). 

El elemento al que nos referimos 
ha sido llamado "ANTENA" y es de material 
metilico, generalmente de aluminio, ademls 
.de·~er uno de los mis conductivos es conve
nientemente ligero, y por otra parte se ade 
~óa a la exposici6n a la intemperie, ya que 
es durable por su reiistencia a la descom
posici6n molecular por poseer su propio gr~ 
do de oxigenaci6n. (Ver gri!fica 4). 

La antena aérea consta de otros • 
componentes, que a fin de ser instalada se 
requiere del "mástil" (tubo que monta ln an
tena) y varios aislantes para el cable que 
alimenta de señal al aparato receptor. 

El el terreno de telecomunicacio· 
nes se manejan dos tipos diferentes de ante 
nas: 

• Antenas emisoras, encargadas de transmitir 
señal. 

• Antenas receptoras, destinadas a recibir 
señal. 
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' INSTRUCCIONES DE ENSAMBLE 

(Abr~~adefl M11UI) 

ESPECIFICACIONES FISICAS 

1.400tl0 No Elem1n101 

e 112.13 02QMI 25 PIQ F•t1100 

10 011MI 'º C1¡aC1t10n 



··' 

Existen antenas que pueden funcionar como 
ambos. 

NOMBRE COMERCIAL. 

Antena exterior para telcvisi~n 
y frecuencia modulada y accesorios especia
les para la instalaci6n de las mismas. 

NOMBRE TECNICO, 

Captaci6n y conducci6n de señal 
de audio y video para aparatos tanto eléc
tricos como electr6nicos. 

MARCA DEL PRODUCTO: CEBRA. 

MATERIAS PRIMAS UTILIZADAS EN SU ELABORA
CION. 

Es numeroso y versátil el conjun· 
to de materias primas que se utilizan en el 
proceso de producci6n, y entre las princi
pales se mencionan las siguientes: 

• Tubo de aluminio y fierro con medidas de 

l.", l." y ~14." de diámetro en el exterior, 
* Tubo de aluminio para hacer el propio tu

bo de ~/B.", mediante una máquina rol adora 
con terminados natural y anodizado oro. 

* Lámina de acero en diferentes medidas y c~ 

libres para la fabricaci6n de partes y pi~ 

zas que conforman el producto, 
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• Tubo de fierro para ln mnnüfacturn de.más
tiles en donde se instala la antena en di
ferentes medidas, tanto longitudinal como 
diametralmente. 

• Resinas pl4sticas de diferentes tipos desti
nadas para la fabricaci6n propia de los ais
lantes que la antena requiere por medio de 

sus inyectoras. 
•Tornillos, tuercas y rondanas, en diferentes 

medidas y calibres dependiendo del modelo. 
• Pinturas, gnlvnnizndos, nnodizados y acaba-· 

dos especiales, con el fin de proporcionar
le al producto presentaci6n, calidad y du
rabilidad. 

• Cartón single-face en el empaque, para pro
teger el producto en su transporte. 

USO O APLICACION. 

Artículo de consumo general como parte necesa
ria de la televisión. Es un artículo comple

mentario a este aparato receptor. Se utiliza 
para la majar recepción de ln seftnl de audio 
y video. 

El uso de la antena puede ser 
para diferentes zonas: 
• Zona local. 
• Zona intermedia 
• Zona foránea. 

ZONA LOCAL: En esta zona, normalmente la an

tena tiene un grado de captación mñximo, es 
decir, que por encontrarse cerca de la torre 
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transmisora se puede lograr una buenn imagen 
en ia televisi6n. 

ZONA INTERMEDIA: En esta zona, es un poco más 
acentuado el problema de recepci6n, los obstá
culos más comunes pnra la recepci6n de la se
ñal son los edificios, los árboles y cableado 
de alta te ns i 6n. 

ZONA FORANEA: En esta zona se presentan probl~ 
mas debido a la gran dista~cia entre la antena 
y la transmisora. En esta zona es indispensa
ble el uso de la antena para poder captar la -
señal, dejando de ser un artículo complementa
rio para convertirse en articulo integral del 
televisor. 

¿ POR QUE ES SUSCEPTIBLE ESTE PRODUCTO A LA EX
PORTACION ? 

Consideramos que nuestro pro

ducto está elaborado a base de materias primas 
de ~lta calidad en todas sus partes, diseñado 
ajustándose a las normas dictadas por los or
ganismos a que compete (Secretaría de Comunic! 
ciones y Transportes) siendo su ciclo de vida 
variante de 3 a 4 años, logrando su rendimien
to técnico según la regl6n en que se ubique, 
Lo anterior, aunado al precio competitivo y a 
la demanda en otros países, sitúa a la empresa 
de tal forma que puede competir a nivel inter
nacional. Así mismo, Industrias Cebra es la em 
presa más Importante en su rama a nivel nacio-
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nal, y una de las tres primeras en Latinoa
mérica, posici6n que brinda a los client~s -
potenciales una mayor seguridad en cüanto al 
producto que ofrecemos. 
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IV.2 ECONOMIA DE LA EMPRESA. 

Industrias .Cebra, S.A; de C.V. 

es una empresa 100% mexicana que se inici6 en el 
año de 1963 según sus rcgis.tros, f d~s.de entonces 

ha venido. formando' 1a. parte ~e.dular del grupo in-. 

dustrial denominado "Aztláni•, el cual está integr!!_ 

do por cinco empresas. 

Como una empresa en expansi6n se 

fué desár.rollando graclu!\lmente en base al esfuerzo 
y dedicación de sus dirigentes en cada una de las 

dife1'eni:es áreas hasta encaminarla por la vía del 
. éxit~.y,es~po{ ésto que hoy en día Industrias Cebra; 

S .AO de: e.V; is lÍder en su rnmo. 
; . ~ ~ , .. ·. _, 

-' .; ,. 

ANAt.rSis·~~ LA PRODUCC!ON. 
,·.,.,: :,·_\).;. . 

. .• ·''.··:<::.:·,.··:·;· Actualmente, la empresa se encuen-

tra i~~úl~da en un área ele 5,200 mts. 2 , distribuí

.dos 'en 1·;100 mts, 2 para oficinas administrativas, -
laboratorios, ingeniería, etc., y 4,100 mts. 2 para 
la secci6n industrial, formada á su vez por el Depto. 

de Troquelado, Depto. de HabÚitado, el área de ar

mado, Depto, de Plásticos, Depto. de Pintura, Depto, 

de Materia Prima, y Depto. de Producto Terminado, 

VOLUMEN DE PRODUCCION ACTUAL, 

La capacidad instalada se está 

utilizando actualmente en un 601, obteniéndose un 
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volumen de producción de 40,000 unidades entre sus 
diferentes modelos y 20,000 mástiles de diferentes 
medidas como promedio mensual. 

PORCENTAJE DE LA PRODUCCION QUE SE DESTINA AL MERCA
DO INTERNO Y EXTERNO. 

El volumen de la producción para 
el mercado interno es de 90\ considerado a nivel 
nacional, tomando en cuenta que de éste el 101 se 
distribuye en Guadalajara y el resto en el inte
rior de la Repdblica. 

El 10\ restante está destinado 
al mercado exterior. 

POSIBILIDADES DE EXPANSION. 

Se tiene contemplado aumentar los 
voldmenes de producción, hasta utilizar el 100% de 
la capacidad instalada. Asimismo, también se po
dría, en caso necesario, adicionar turnos de traba
jo, ya que actualmente sólo se trabaja con uno. 

Este aumento representaría un in
cremento en el personal, no obstante, la empresa -
en estos casos prevé la contratación de obreros 
temporalmente, lo cual es muy conveniente mientras 
la producción no sea uniforme y constante. 

También se ha contemplado la forma 
de integrar algunas o todas las actividades necesa-
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rias dentro del proceso de producci6n que actual
mente se realizan fuera de la planta, como es el 
caso del galvanizado de los tubos. 

CAPACIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA. 

Dentro de este aspecto de nues-. 
tra investigaci6n se analiz6 la situaci6n econ6mi
ca de la empresa con el fin de determinar su capa
cidad para planear estrategias de comercializaci6n 
internacional al futuro. 

En el año de 1980, la compañía 
adquiri6 un nuevo local para la planta mucho más 
amplio, generando así una serie de pasivos que a 
la fecha se han cubierto en su totalidad. Esto re 
vela que la empresa mantiene una solidez econ6mica 
que le permite lograr crecimiento y desarrollo, a 
la vez que es objeto de créditos y financiamientos 
necesarios para la ampliaci6n de sus mercados in
ternacionales. 
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IV.3 ADMINTSTRACTON Y CONCIENCIA EXPORTADORA. 

Tndustrias Cebra, S.A. de C.V. 
cuenta con personal administrativo preparado para 
atender cualquier negociación internacional. 
Específicamente, el Gerente de Ventas está capacit~ 
do en el Instituto ~exicano de Comercio Exterior co
mo Técnico en Comercio Internacional, y se cuenta 
con un n6mero suficiente de secretarias bilingOes 
que están en posibilidad de atender a los clientes. 

Sin embargo, la administración ti~ 
ne planeado continuar adiestrando a su personal en 
el renglón de Comercialización Internacional. Re
cientemente se contrató a un ingeniero industriar 
que actualmente est6 encargado del estudio de las 
innovaciones que se presenten en el mercado externo, 
a fin de estar en posición de adecuar el producto a 
las necesidades conforme se vayan presentando. 

Todas estas actividades nos de
muestran la conciencia de los ejecutivos en relación 
a la importancia que representan los mercados exter
nos como una actividad programada y no transitoria. 

Como conclusión de la información 
antes expuesta podemos resumir que se trata de una 
empresa que mira hacia la exportación, y que tiene 
una capacidad exportable suficiente para cubrir mer
cados internacionales . 
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V • DEFINICION DEL MERCADO META. 

Dentro del universo de mercados -
existentes es posible razonar que desde el punto de 

vista te6rico existiria un mercado 6ptimo para nues
tro prodÚcto especifico localizado en un determinado 

pais. 

Sin duda que la decisi6n de selec
cionar un mercado es una de las más importantes por 
su implicaci6n en decisiones posteriores, como tam
bién la más complicada por el sinnúmero de elementos 
que deben considerarse. Numerosos estudios han pro
curado desarrollar modelos normativos que permitan 
sistematizar y simplificar la decisi6n de seleccionar 
un mercado externo, lo cual ha redundado en evidentes 
beneficios para aquellas empresas que buscan nuevos -
mercados. 

La decisión de seleccionar un merca 
do debe estar basada en variados análisis profundos 
de las caracteristicas actuales y potenciales del mis 

mo. Prácticamente, la selecci6n de un mercado es un 
proceso de análisis y evaluación, el cual debe ser -
continuado y se extiende durante la vida operativa -
de la empresa en ese mercado. Es este conocimiento 
profundo del mercado probablemente el arma más poder~ 
sa con que cuenta una empresa dentro de ·su estrategia 
competitiva. Esta falta de conocimiento es también 
el principal elemento inhibidor para nuevas empresas 
que intentan su penetración . 
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Un conocido experto de Mercadotec
nia llegaba a comentar: "En materia de análisis de 
mercados no existe nada que pueda calificarse como -
obvio. Todo requiere un test de verificación". 

V .1 PRESELECCION DEL MERCADO. 

La correcta selección de nuestro -

mercado puede determinar prácticamente el éxito 
o fracaso de nuestro proyecto, ya que si este -
mercado no es el adecuado para este producto, de 
nada servirán nuestros esfuerzos de comercializ! 
ción a pesar de que éstos sean realizados de la 
mejor manera. 

Antes de hacer la selección final -
del mercado meta, es conveniente ·realizar una pr.!:_ 
selección con el fin de visualizar un panorama : 
más amplio con los mercados más atractivos para -

nuestro producto. 

En esta etapa de la presclecci6n de 
mercados se tomó como criterio la división que -
existe actualmente en el mundo con respecto a los 
sistemas socio-económicos, los cuales se mencio
nan a continuación: 

• Países industrializados. 
* Países en desarrollo 
* Países pertenecientes al bloque socialista. 
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Países Industrializados. 

En este rubro se incluyen todos los 
países de Europa y Estados Unidos, Canadá, Jap6n, 
Israel, Australia, Nueva Zelandia, Sudáfrica y la 
U.R.S.S. Estos países cuentan con una infraes- -
tructura y tecnología elevada, la cual nos hace 
pensar que con respecto a las antenas de televi
sión son autosuficientes totalmente y no requie-. 
ren la importación de este producto. 

Por l~ anterior, se considera que no 
es el mercado apropiado 

PA!ses Pertenecientes al Bloque Socialista. 

Por las pocas facilidades que ofre
cen estos países a la importaci6n, y por las co~ 
diciones que imperan en sus tratos comerciales -
con el exterior, tan proteccionistas y principal 
mente para los productos manufacturados, lo con
sideramos poco factible para este producto al i
gual que los anteriores países. 

Paises en Desarrollo. 

Este grupo está formado por el resto 
de los países del mundo, siendo éstos Asia (no se· 
incluye la U.R.S.S.), Africa (exceptuando Sudáfr! 
ca), Estados Arabes y los países de América Lati• 
na. 

Ahora bien, tomando en cuenta su si-
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tuaci6n geográfica, sus nexos comerclales con • 
países desarrollados más cercanos a ellos, y sus 
facilidades de comunicaci6n, factores que afee· 
tan grandemente la penetración y permanencia en 
esos mercados, hemos eliminado a aquellos países 

que nos ofrecen menores oportunidades como son • 
aquellos que se encuentran en Asia, Africa y los 
pertenecientes a los Estados Arabes, 

llabiendo considerado todo lo ante· 
rior, nos enfocamos a los países de Am6rica Lat! 
na que por su poco o menor desarrollo industrial, 
su situaci6n geográfica, y por otra parte los a· 
cuerdos comerciales bilaterales que existen entre 
ellos y México, son los 6ptimos para ln comercia· 
lizaci6n de nuestro producto, 

Continuando con la preselecci6n del 
mercado, se fu6 vecesario investigar aquellos pa· 
íses latinoamericanos que ofrecian mayores opor~ 

tunidades para comercializar el producto, recu· 
rriendo a las Consejerías del Instituto Mexica· 
no de Comercio Exterior (IMCE) solicitando los 
perfiles de mercado de las antenas, información 
con la cual estaríamos en posibilidades de rea· 
lizar un análisis minucioso que determinaría el 
país que nos ofreciera mejores oportunidades pa· 

ra la comercialización que nos ocupa. 

Según el análisis de los perfiles 

recibidos, encontramos diferentes tipos de re~
tricciones que en un momento dado nos limitarían 
la exportaci6n, tales como; 
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a) Aranceles de importaci6n. 
b) Reglamentaci6n de carácter cuantitativo. 
c) Cuotas y licencias. 
d) Acuerdos bilaterales que restringen las expor~a

ciones. 
e) Previa aceptaci6n de las importaciones por organi~ 

mos e instituciones a las que competen. 
f) Derechos consulares, aduanales y otros impuestos. 
g) Condiciones técnicas y sistemas de transmisi6n que 

difieren a los utilizados en México. 
h) Condiciones ambientales. 

Cabe mencionar que este criterio de 
preselecci6n de mercado no es el 6nico posible a se
guir. Para la preselecci6n del. mercado meta también 
se puede basar en las cifras de importaci6n y expor

taci6n de los países c~n respecto al producto que se 
desea exportar. En algunas ocasiones no se cuenta con 
dicha informaci6n y se hace necesario recurrir a otro 
medio de selecci6n, como fué en nuestro caso específi
co. 

Otro método de preselecci6n de mer
cado así mismo es el utilizado por algunos exportado
res, que consiste en usar modelos extremadamente sim
plificados en la selección, usandd una o dos variables 
como relevantes, V.G. la proximidad. También otras u
tilizan inteligentemente la experiencia de empresas -
competidoras que ya pasaron por este proceso de deci· 
si6n. Así, finalmente está el grupo de empresas ex-
portadoras que operan con el sistema de ensayo y error. 
De esta manera efect6an experiencias reducidas con un 
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mercado y en funci6n de los resultados proce
den a una evoluci6n mayor o a su abandono. 
Este Último método es el menos conveniente ya 
que implica una inversi6n quizá no recupera
ble, alto riesgo y.pérdidas de tiempo . 
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V.Z INFORMACION GENERAL DE !.OS MERCADOS RECllAZADOS, 

A continuaci6n mencionaremos los 
argumentos más importantes por ios que fueron re• 

chazados algunos de los países latinoamericanos 
como posibles mercados meta, 

URUGUAY. 

El impuesto de importnci6n esta· 
blecido al producto result6 un serio obstáculo ya 
que nos incrementa el precio al grado de resultar 
incompetitivo dentro de ese mercado. Por otra Pª! 
te, existe un convenio de cooperaci6n económica -
con Argentina en el cual las antenas de telcvisi6n 
forman parte de la lista de productos que tienen 
preferencias arancelarias en el momento de su im· 
portaci6n, y por ende presentan a nosotros un gra· 
do de competencia difícilmente superable. 

Las tasas de impuestos en el régi· 
men de importaci6n uruguayo con respecto a México 
son las siguientes: 

1) Recargos cambiarías del Banco de la 
República Oriental del Uruguay: 59\ 

Z) Impuesto aduanero único de importa· 
ci6n: 9\ 

3) Tasa de movilizaci6n de bultos: 2\ 
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4) Der~chos consulares: 4\ 

Aunado kl arancel nd-valorem ele
vado, el cual incrementa el precio de las antenas, 
se requiere el consentimiento de la Dirección Gen! 
ral de Industrial del Ministerio de Industria y C~ 
mercio, Turismo e Integración, que difícilmente lo 
otorgaría considerando que cuenta Perú con produc
ción nacional de este artículo. 

El mercado peruano se caracteriza 
por sus políticas proteccionistas, poca disponibi
lidad de divisas y crecimiento insuficiente en su 
P.B. !. 

Régimen arancelario para su importaci6n: 

Fracción arancelaria: 

Impuesto Ad-valorem: 
Bienes y Servicios: 
Según flete marítimo: 

ARGENTINA. 

85-15-90-02 Antenas Te
lesc6picas, 
60\ sobre valor C,I.F. 
22\ sobre valor c.r.r. 
10% 

La raz6n por la ~ue no se eligi6 
este mercado es ~ue existen diferencias técnicas 
en cuanto al sistema de transmisión que utiliza 
Argentina con ~especto a México, Por otra parte, 
cuenta con pro.ducci6n interna suficiente para abaÉ. 

tecer sus necesidades . 
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Y por otra parte, es Argenti
na mismo exportador de este tipo de productos ha
cia Uruguay, Colombia, Paraguay y Chile, países 
con los cuales tiene establecidos convenios co-
merciales. Algunas de las empresas argentinas ex
portadoras de antenas son: L.A.D.E. y cía. Elec
trónica. 

COLOMBIA. 

En este mercado existe prodUf 
ci6n que abastece el mercado de consumo nacional, 
por lo que no se demuestra interés para su impor
tación. 

Régimen Arancelario 'del Producto: 

Fracci6n Arancelaria: 
Gravamen .adicional: 

85.15.90.99 
6.5\ (5\ para proexpor
taci6n y 1.5\ al fondo 
del café). 

Requiere licencia previa, esto es, aprobación de la 
Junta de Importaciones del INCOMEX). 

COSTA RICA. 

Los impuestos establecidos a la 
antena provocan ·su salida por la poca competitividad 
en precios. Así mismo, tiene pro'ducci6n local del 
producto. 
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Régimen Arancelario del Producto: 

Fracci6n Arancelaria: NAUCA 721-04-04 Condensado
res, filtros y otros acce
sorios y repuestos para los 
aparatos mencionados en la 
subpartida 721-04-01 (tran! 
misores y receptores de ra
diotelegrafía, radiotelefo
nía y televisi6n). 

Impuestos ·arancela- . SO\ ad-valorem sobre el pr! 
rios: cio CIF. 

Impuesto Especifico: $ 0.75 U.S. Dlls. por kilo 
bruto. 

otros Impuestos (Se
lectivo de Consumo): 

Sobretasa: 

CIF SO\· más los impuestos a· 
rancelarios. 

10\ 
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V.3 DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL. 

Se procedió a realizar la in
vestigaci6n estadística y de otras fuentes que -
permitieron establecer como mercado meta Venezu~ 

la, contemplando los siguientes elementos de aná
lisis: 

a) Información General del Mercado. 

Esta información permite cono
cer los aspectos macroeconómicos, que nos mues
tran un parámetro general del comportamiento 
de nuestro mercado meta. 

b) Análisis de la Demanda y la Oferta del Produc
to. 

En este punto se observan las 
condiciones imperantes en el mercado con res
pecto a nuestro producto. 

e) Condiciones de Acceso al Mercado, 

Sobre este punto consideramos 
aquellos aspectos legales y convenios comercia
les que favorecen la comercializaci6n de las an
tenas. 

d) Prácticas Comerciales. 

Se analizan los distintos ca
nales de distribución ~ue se adecdan a esta C! 
mercialización, cotizaciones y tipo preferido 
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parn los importadores, mayoristas y minoristas, 
condiciones de crédito, y empaque y embalaje pa
ra el producto que vamos a exportar. 

e) Adecuaci6n del Producto: 

Son aquellas adecuaciones o mo
dificaciones que requiere el producto para su 
introducci6n y permanencia en el mercado meta, 
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[51R '11'.SIS ~J DEBE 
s.~tm 1J ~;:,., :ner. 

V. 4 INFORMACION GENERAL DEl. MERCADO META 11 VENEZUELA 11 

Aspecto Macroecon6mico. 

Factores Geogrdficos: Estado de América del Sur, 
en el extremo Noroeste del continente, a orillas 
del Mar Caribe y del Océano Atldntico. Por su ex· 
tensi6n ocupa el sexto lugar entre los estados su
damericanos. Limita al norte con el Mar de las An 
tillas, al este con el Oc6ano Atldntico y Guyana 
( 743 Kms.), al sur com Brasil y Colombia y al O
este con esta Gltima naci6n ( 2,219 Kms.) 

Superficie: 

Poblaci6n: 

Densidad demogrd

fica: 

Población econ6mi· 

916,490 Knis 2• 

14'602,480 habitantes (1981) 
Z6\ urbana, 24\ rural. 

15.~ habitantes/km2 (1981) 

comente activa: 5 1 300,000 (1980) 

Principales ciuda-
des: Caracas 

Moneda y Paridad: 

Producto Interno 
Bruto: 

Maracaibo 
Valencia 
Barquisimeto 
Maracay 

Bolívar, 14 por 1.00 U.S. D6lar. 

17,768 millones de dólares u:s.A. 
( Precios 1968) 

• 79 • 



Distribución parce~ 
tual ~el PIB por -
sectores: · 

rrientes. 

Clima: Presenta características muy variadas debi
do a la áÚura sobre el nivel del mar de las di
f~rentes. regiones, entre las cuales destacan las 
siguientes: 

• La zona cálida, con alturas hasta de 800 metros 
y temperatura media de 24 a 36° C. 

• La zona templada, localizada entre los 800 y -
2,000 metros con temperitura de 16º a 23° C. 

•La zona fría, de 2,000 metros de altura o más y 

temperatura inferior a 16° C. 

Organización política y administrativa: Venezuela 
es una rept'iblica federal de 20 estados, un distr.!, 
to federal y dos territorios. Su actual constit~ 
ción es la ndmero 26 y fué promulgada en Enero de 

1961. 

Distribución de la población seg6n las edades: 
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EDAD 

0·14 32 
15-64 44 
65 en adelante 24 

Comunicaciones y Transportes: 

A) Ferrocarriles. 
Venezuela contin6a siendo un país sin ferrocarri· 
les, por lo cual el Gobierno incluye en sus planes 
fuertes inver~iones en el período de 1976-1990 
que representarán 3,700 ki16metros de vías. 

B) Carreteras. 
Existen en el territorio de Venezuela 60,000 ki16-
metros de carreteras que están en servicio, pero 
solamente 29,000 kil6metros se encuentran pavimen· 
tadas. 

C) Puertos marítimos. 
Cuenta con diez puertos pÓblicos, con 7.763 metros 
de muelles. Por otra parte, cuenta con 33 puertos 
petroleros y dos puertos especiales para el embar
que de hierro. 

D) Aeropuertos. 
Existen cinco aeropuertos internacionales en el pa
ís, por los cuales se movilizan más <le 7 millones 
de pasajeros; así mismo, cuenta con 346 aer6dro· 
mos, de los cuales 300 son privados . 
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V. 4 .1 ASPECTOS Mt\CROECONO~IJCOS. 

La economía venezolana se carac
teriza p.Or su amplio grado de apertura con el 

'exterior, :_ya :que el monto de sus importaciones 
repre_s'enta más del 60% del PIB, y el nivel de 
e~p?r

0

taci6nde petr6leo con las divisas que 
s~ obtienen de esta exportaci6n proporcionan 
tina gran capacidad para la adquisici6n de -
bienes originados en el extranjero. 

El país dispone de reservas inter
nacionales y de una buena reputación crediti
cia en los centros financieros múndiales, lo 
que en los pr6ximos nnos posibilitará retomar 
un aceleró<lo ritmo de crecimiento económico 
con una mayor afluencia de capitales extranje
ros y con una amplia participación de provee
dores internacionales. 

Ln economía venezolana tiene una 
estructura predominantemente monoexportadora, 
la cual está expuesta a las fluctuaciones co
yunturales del mercado petrolero internacio
nal. Como consecuencia, las crisis mundiales 
de energéticos constituyen un factor muy im
portante que afecta el incremento o disminu
ción de su producción territorial. Ya que la 
mayoría de los productos manufacturados (in
clusive el vestido y alimentos) son importa
dos, la vida en Venezuela tiene un elevado 
costo, El indi~Jduo estd habituado a perci
bir ingresos elevados y a gastar mucho . 
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El salario mínimo es aproxima
damente el doble que en México. 

COMERCIO EXTERIOR. 

En cuanto a las exportaciones 
totales de Venezuela, éstas presentan un incre
mento considerable en los Últimos años, a partir 
de 1970, como consecuencia de los aumentos en el 
precio del petr6leo. Desde 1982 el índice de ex
portaci6n ha descendido como resultado del decre
mento en los precios de los energéticos. 

Como mencionamos anteriormente, 
Venezuela está considerado un país monoexporta
do~, sin embargo actualmente comercializa en el 

exterior algunos bienes manufacturados y prima
rios, y ha realizado ventas ~ México. 

RELACIONES COMERCIALES MEXICO-VENEZUELA 1970-1980. 

La balanza comercial entre nues
tro país y Venezuela, según fuentes oficiales ve 
nezo]anas, ha presentado en 1970 y 1971 saldos fa
vorables a México de 21 y 20 millones de d6lares 
respectivamente, siendo de 1972 a 1975 favorable 
a Venezuela. A partir de 1976 y hasta 1980 nue
vamente se inclin6 en favor de México con saldos 
que van de 40 millones de d6lares en 1976, a 103 
millones en 1977. 

En 1980 las importaciones mexica
nas representaron 0.7% de las compras totales de 
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Venezuela en el exterior y el 18.2\ de las adqui
ridas a países miembros de ALADI. 
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V,4,2 ANALISIS DE LA DEMANDA Y OFERTA DEL PRODUCTO. 

En esta parte de la investiga
ción, nos familiarizaremos con las principales 
características de nuestro mercado, es decir, 
analizaremos a fondo la demanda y oferta que 
tiene el producto en cuesti6n en el mercado -
venezolano. 

Ratificamos la importancia de 
tener presente al lanzarse a comercializar un 
producto en mercados externos la necesidad de 

contar con un conocimiento básico del funcio
namiento del mercado a atacar: 

• Consumo. 
• Producción local actual del producto o de o

tros similares. 
• Importaciones y exportaciones -volumen, valor 

y países de origen y destino, 
• Tendencias. 
• Consumo aparente. 
• Competencia. 
• Precios en relaci6n a productos i~uales o simi-

lares que concurren al mercado. 
• Participaci6n en el mercado. 
• l!ábitos de compra. 
• Preferencia y motivo de compra, 

·• Posibilidades de aceptación de nuestros produc
tos. 

··segmentos escogidos en los que se estima la co~ 
centraci6n de esfuerzos de penetración. 

• Perspectivas de la demanda y oferta, 
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SITUACION DEI. MERCADO DIJ ANTENAS EN Vf:NEZllEJ.A. 

El mercado venezolano re6ne ca
racterísticas similáre~ a las que prevalecen en 
toda Sudamérica en el sentido de que existen dos 
tipos de antenas: las importadas y las locales. 

En cuanto n antenas nacionales,. 
sabemos que existen tres grandes fábricas que 

son: Tres Leones, Coelca Venezolana y Antenas Al

fa. De éstos, la primera es la más fuerte. Las 
antenas que producen son de regular calidad, fa

brican 16 diferentes tipos, primordialmente los 
más comunes y cuentan con pocos accesorios. Tie
ne capacidad de 3,500 antenas mensuales. Los dos 
restantes tienen una parte muy pequena en el mer-

. cado. 

Por lo que respecta a las antenas 
de origen extranjero, el panorama es muy diferen
te. La mayoría de los clientes mayoristas impor

tan las antenas 6nicamente de Estados Unidos a -
través de un distribuidor en ~ttami. Los volGmenes 
de importaci6n de antenas son muy significativos. 
Las principales marcas importadas son: Quantlum, 
Winnegard, Geminis y Archer. Pese n su elcvaJo 
precio, cuentan con una importante demanda en Ve

nezuela en virtud de que están posicionadas en la 
mente del consumidor como productos de elevaJa cri-

· 1idad. Es éste el segmento de mercado que praten

dernos atacar, ya que la calidad de nuestras ante
nas es muy similar a la nortenmerii;drH1. y c:i11 in: 
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precio mucho más competitivo, aún considerando el 
100\ de impuesto ad-valorem de importaci6n, que 
es ~l único recargo que existe en su legislací6n. 

CLIENTES POTENCIALES VISITADOS EN VENEZUELA 'PARA 
ANTENAS DE TELEVISION. 

• Casa de Antenas Torrealba. 
• Ireli, C.A. 
• Curacao de Venezuela. 
• Oficina Técnica Soncini, S.A. 
• Servicio T.V. Espafia, S.R.L. 
• o.r.s. 

Para determinar el consumo apa
rente de las antenas de televisi6n en Venezuela,. 
se vi6 la necesidad de analiz~r el número de ap!!_ 
ratos de televisi6n existentes actualmente en el 
país y su distribuci6n en la poblaci6n, (Ver grá
fica 5) 

Otro punto importante a consid! 
rar dentro del análisis-de oferta y demanda del 
producto es la participaci6n en el mercado (con
trol de mercado por los abastecedores tradicio
nales). A este respecto, se investig6 las más -

.importantes empresas distribuidoras de antenas -
de T.V. en Venezuela: 

Casa de Antenas Torrealba. 
San Agustín del Norte, esq. Miranda. 
Edificio Juanita, P.B. 
Caracas, Venezuela . 
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Tel. 5 73 66 34. 
Gerente: Sr •. Carlos Ruiz Rodríguez Torrealba. 

Tienda especializada en antenas que incluye una 
gran variedad de ellas, tanto de producci6n na
cional como importadas. Goza de renombre tradi 
cional en la zona ya que se dedica al ramo des
de hace 17 años. Distribuye en la provincia a 
través de tres vendedores exclusivos. La marca 
extranjera que maneja en mayor volumen es Quan
tium, la cual obtienen directamente de la fábri 
ca. Actualmente realiza importaciones del orden 
de $ 15,000 U.S. D6lares bimestrales. Complemen
ta su línea con accesorios y partes para televi
si6n. Por sus muchos años de experiencia, esta 
casa tiene captada una gran parte del mercado. 

Ireli, C.A. 
Final Calle Prado de María esq. Pral. Zuloaga 
Caracas, Venezuela. 
Tels. 6 34 78 90 y 6 21 16 06 

Ireli es una compañía que vende mayoreo y menudeo 
de repuestos y refacciones de radio y T.V. Tie
ne una operaci6n extensa ya. que trabaja a nivel 
nacional, contando con cuatro vendedores en pro
vincia y uno en Caracas. En forma adicional a 
la casa matriz que maneja el mayoreo tiene tres 
tiendas en Caracas que atienden al mercado de me
nudeo. Actualmente importa $ 10,000 U.S. D6lares 
men'suales de antenas Phinco y Geminis. Comerciali 
zan también toda la gama de accesorios para MATV 
y CATV y antenas comunales . 
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curacao de Venezuela. 
Edif. La Curacao 
Calle de San Antonio del Avila. 
Boleita Norte 
Caracas, Venezuela. 
Tels. 34 4~ 71 y ~5 79 60. 

La operación de esta empresa es bastante más am
plia que el resto, ya que cuenta con comerciali
zadoras, representantes y varias plantas de fa
bricación. Por otra parte, cuenta con 400 vende 
dores distribuidos por toda la provincia y las -
principales ciudades. Esta empresa maneja la -
distribución exclusiva de Sh~rp, Toshiba, Sunbeam 
y Kellvinator, lo cual es muy significativo al 
hablar de su fuerza de ventas y su penetración en 
el mercado. Cabe hacer notar que no se limita a 
la comercialización de antenas de T.V., ya que ex 
tiende s~ operación a la línea eléctrica-electró
nica. 

·oficina Técnica Soncini, S.A. 

Edif. Miravilla Local 12 Calif, Norte. 
Av. Francisco de Miranda 
Caracas, Venezuela. 
Tel. 35 65 89 

Esta empresa está dedicada a la instalaci6n de an
tenas comunales. Ellos importan directamente los 
conectores y los transformadores de impedancia. 
Tienen una participación en el mercado relativa
mente pe~uefia en proporción con las anteriores • 
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Servicio T.V. Espafid'S:L:R. 
3era. Calle .de Campo Alegre.· 

Qta. Los Caritas, Chacao_. 

Caracas, Venezu¿la. 
Tels. 31 67 92 y 32 53 OS. 

Esta empresa opera con la representación de Zenith 
y Magnavox, por lo cual tiene contacto con los co!!. 
sumidores de antenas, aunque su participaci6n en 

el mercado es muy pequefia. 

CONDfCfONES DE ACCESO AL MERCADO VENEZOLANO. 

Dentro de este punto, fundamental
mente consideramos los acuerdos bilaterales y pre
ferencias que favorecen las importaciones, es decir: 

La Asociaci6n Latinoamericana de 
Desarrollo fntegrnl, mejor conocida como ALADI. 
Esta organización fué creada con el fin de lograr 

acuerdos que intensifiquen el intercambio comer
cial entre sus países miembros: Argentina, Boli
via, Brasil, Colombia, Costa Rica, Chile, Ecuador, 
El Salvador, Guatemala, Honduras, Paraguay, Pe1·ú, 
Uruguay, Venezuela, México, Nicaragua y Pannmd. 

Para aliviar la crisis mundial ma 
nifestada en los Úl~imos afias, la cual ha averiado 
seriamente las economías de los países latinoame
ricanos, fué necesaria la expansi6n del comercio 

entre los países participantes de la ALADI, motivo 

por el cual se resolvi6 en Enero de 1984 adoptar 
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medidns que>révirtrcJari cLproée~o·•<1e sustitución 
de .importa'cioncsj(l{ctlaiqui..ér 'orig~n .)' i:evitaliza
rnn · 1 á. coopáá~Úi1'~oii1diciiil · .. 

. :·, ,· - :::>:.:\'· ~,_ .. ~: ···. ·~\:f·,.~.\>\.',.<-:·\·~·:L-·: . 
. -··\~~:¿~~-:-.. -:~: . -'._,,_ ·, ~~:·" ;.~·¡.,; 

'''il~t~''.ií1~t~1imento consiste en que 

~e otoriiak ri i~·s· iri1pot'i~ci~nes recíprocas prefere.!l 
cias aranc~i~ria¿;q~e representan unri reducción 
porcentual en l~s gravámenes de importación. El 
primer paso es modesto, ya que los países de menor 
desarrollo económico relativo (Bolivia, Ecuador y 
Paraguay) gozarán para los que exportan un margen 
de ~referencia mfiximo de 10t; los de desarrollo i,!! 
termedio (Colombia, Chile, Perú, Uruguay y Venezu!O_ 
la) 7%; y los restantes (ArgenUna, Brasil y Méxi
co) de s6lo 5\, No obstante se consideran algunas 
previsiones para profundizar estas ventajas en un 
futuro próximo, A este acuerdo se le conoce como 
preferencia arancelaria. 

En virtud de que México y Venezue· 
la pertenecen a la ALADI, ambos países han otor
gado nuevamente concesiones arancelarias de benefi
cio co.món. 

PRACTICAS ARANCEL/\RIAS. 

El arancel venezolano consta de 
dos columnas base: Tarifa General y Tarifa para 
el Grupo Andino. La segunda concierne exclusiva
mente al movimiento de mercancías procedentes o 
destinadas a los países del Pacto Andino (Bolivia, 
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Colombia, Ecuador y Peró), mientras que la prime
ra es aplicable a las mercancías procedentes o -
destinadas al resto de los paises. 

Dentro de la primera columna "Ta
rifa General", existen dos indicaciones: 

• Gravamen 
• Régimen Legal. 

En la.primera, se establece el i~ 
puesto que causarán las mercancías importadas el 
cual como base considerará el Ad Valorem, y en al
gunos casos, puede aplicarse un impuesto complemen
tario específico por peso. Cabe advertir, no obs
tante. que en muy contados casos el arancel establ! 
ce es~e complemento, por lo que queda establecido 
como Gnico impuestb gravando la importación, el in· 
dicado Ad Valorem. 

En cuanto a la segunda importación 
"Régimen Legal", se establecen las condiciones le· 
gales requeridas para la importación de mercancías 
inclu!das en el arancel. Las antenas no tienen in· 
dicaci6n alguna en esta columna, lo ~ual manifies
ta su libre importación. 

En términos generales, los impues· 
tos de importación y el nivel de éstos responden a 
un criterio proteccionista del gobierno con respes 
to a su desarrollo in'dustrial, es decir, si el pr!! 
dut:tJ a importar se pro.duce nacionalmente, los im
puestos arancelarios por ende serán muy elevados. 
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En forma similar encontramos la legislaci6n mexi
cana de comercio exterior. Por el contrario, si 
el bien a importar no es producido en el país, e 
interviene directamente en el desarrollo indus
trial, está libre de gravamen, o cuando más, tie
ne un impuesto entre l y 5%. 

De acuerdo a lo marcado con ante 
rioridad, Venezuela cuenta con producci6n local 
de antenas de televisi6n. Sin embargo, la cali
dad de las mismas y sus precios permiten la intr~ 
ducci6n de antenas extranjeras. Con respecto al 
impuesto de importaci6n, tiene asignado el 100%. 
Pese a ello, la calidad y dl precio de nues¡ras 
antenas, aunado a la paridad de nuestra moneda -. 
con respecto al d6lar, permiten que esta tasa no 
impida nuestra presencia en el mercado. 

BARRERAS ARANCELARIAS. 

La importaci6n de mercancías está 
clasificada de la siguiente forma: 

• Importaci6n gravada. 
• Importaci6n no gravada. 
• Importaci6n prohibida. 
• Importaci6n reservada al gobierno nacional. 

Nuestro caso, las antenas de T.V., 
caen dentro de las mercancías de importaci6n grava
da. Ahora bien, este tipo de operaci6n se desglosa 
de la siguiente manera: 

• 93 • 



Ad Yalorem, calculada segdn el valor CIF de la 
mercancía (desde 0.001\ haata 500% del valor). 

Específico, pago en bolívares en base al precio 

bruto desde· 0.0005 de bolívar hasta 100 bolíva· 
res por cada kilo bruto. 

BARRERAS NO ARANCELARIAS. 

El régimen legal aplicable a la 
importaci6n de mercancías procedente de terceros 
países y de los países miembros del Pacto Subre· 
gional Andino, establece que se ajustarán a las 
siguientes regulaciones: 

l. Importaci6n prohibida. 
2. Importaci6n reservada al gobierno nacional. 
3. Permiso del Ministerio de Sanidad y Asistencia 

Social. 
4. Licencia del Ministerio del Fomento. 
S. Certificado sanitario del país de origen. 
6. Per~iso sanitario del país de origen. 
7. Permiso del Ministerio de la Defensa (armas y 

explosivos). 
8. Permiso del Ministerio de Hacienda. 
9, Permiso del Ministerio de Relaciones Exteriores. 
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PRACTICAS 'COMERCIALES. 

En esta parte de nuestra inves· 
tigaci6n, se analizar4n aquellos aspectos que a 
nuest~o juicio, proporcionar6n información que 
nos indicará la correcta selección de los cana· 
les de distribución usuales con que operan en el 
mercado ele nuestro interés: 

a) CANALES DE DISTHIBUCION: 

Los productos pueden llegar al 
consumidor final ele diversas maneras, pasando 
por una determinada cantidad de intermediarios. 
Los canales de distribución tienen como obje· 
tivo satisfacer las actividades de tiempo y lu· 
gar, poniendo los productos al alcance del con· 
sumidor y facilitando su adqulslción. Coadyu
van en las funciones de transporte y facilitan 
su almacenamiento y financiamiento. 

Las decisiones que se tomen sobre 
esta variable son muy importantes ya que impli· 
can un compromiso de largo plazo con los dis· 
tribuidores y afecta directamente a la políti
ca de precios y promoción. 

Por·otra parte, los esfuerzos re! 
lizados en la fase productiva para obtener ven· 
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tajas competitivas, pueden ser seriamente afec
tados, debido a la implicación que tiene sobre 
los costos y la eficiencia de los servicios. 

~ara esta selección, se considera 
la naturaleza del mercado de los consumidores, 
de los productos y el esfuerz¿ de ventas reque
rido. 

Las diferentes alternativas de -

distribución considerados en este estudio son: 

• Agentes de Compra. 

El agente de compra realiza las 
operaciones de exportación, incluye el emba
laje, la tramitación de los do~umentos de e~ 
portación necesarios y acondicionamiento de 
mercancías para su transporte. 

Ventajas. Se realizarían las operaciones 
correspondientes a las ventas anteriores. 

·nesventajas. Se dependería de estos agentes 
para la venta, incurriendo en el riesgo de 
perder futuras oportunidades por existir ex 
clusividad en la compra. 

• Comerciante Exportador. 

Es quien realiza las operaciones 
de exportación, que tambi6n se encarga de las 
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operaciones de embalaje, tramitaci6n de do
cumentos de exportación necesarios ,y acon~i

cionamiento de las mercancías para su trans 
porte. 

Ventajas. No es necesario organizar servi
cio de exportación apropiado para mercados 
lejanos o pequeños. Riesgos legales equi
valentes a ventas en ~l exterior. 

Desventajas. No se tiene el contacto con 
los clientes extranjeros a quienes se ven
de. El comerciante no suele obligarse a -
proporcionar en exclusiva estas exportaci~ 
nes. 

• Consorcios. 

Agrupaci6n o cooperativa de expo! 
taci6n. Las operaciones de exportación las 
realizan ya sea el productor o el consorcio 
según los casos. 

Ventajas. El consorcio promueve aquellos pr~ 
duetos que se consideran exportables, y nor
malmente realiza los trámites de exportación. 
Las empresas integrantes pueden complementar
se entre sí. 

·nesventajas. Se dificulta conservar la indi
vidualidad y la imagen del producto en el ex
tranjero. 
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• Representante. 

Las operaciones de exportaci6n 
las realiza el productor y el representante 
de acuerdo al contrato convenido por ambas 
partes. 

Ventajas. Vende artículos a nombre del 
productor, suele obligarse a no represen· 
tar más que una marcare cada tipo de pro· 
dueto. Ayuda al productor a realizar trá 
mites y ampliar ventas en su zona, y pone 
a su disposición los servicios de que dis· 
pone. 

Desventajas. Se asumen todos los riesgos, 
incluso controlar al representante. Se · 
acostumbra concederle la exclusiva de ven· 
ta en su zona, con lo que se renuncia a · 

·otro tipo de oportunidades y contactos di· 
rectos. 

• Di•tribuidor. 

Las operaciones de exportación 
las realizan el productor y el distribuidor 
seg6n contrato. 

Ventajas. Pone al servicio del productor 

su red comercial y técnica. Puede vender 
por su cuenta, comprando directamente pro· 
duetos, Financia campañas y promociones, 
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Desventajas. El distribuidor organiza su 
propia política de ventas en su zona y pue
de preferir promocionar productos poco in
teresantes para el productor. A veces dis
tribuye productos de competencia. 

• Agente Vendedor. 

Las operaciones de exportación las 
realiza el productor a través de su departamen
to de exportación en coordinación con el agen
te vendedor. 

Ventajas. Busca directamente los comprado
res, trabaja en base a comisiones según el 
contrato convenido, quedando como empleado 
de la empresa. 

Desventajas. Puede haber una falta de comu

nicación rápida debido a la distancia entre 
la empresa y el mercado en donde se encuen~ 
tra el agente vendedor. 

b) DEFINICION DEL CANAL DE DISTRIBUCION MAS ADECUA
DO PARA EL MERCADO. 

De acuerdo con el análisis de la 
estructura de los diversos canales de distribu
ción, hemos definido como el más adecuado para 
la empresa el REPRESENTANTE, ya que el producto 
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que se manufactura es muy versátil en su gama 
de tipos y modelos, y por otra parte requiere 
un conocimiento muy completo por lo es.pecífico 
del mismo. En cuanto al mercado en particular, 
el producto se canalizará a través del enlace 
entre el representante y los clientes mayoris
tas y medio mayoristas del ramo, ya que dstos 
a su vez se encargan de la venta directa del 
producto por sus propios canales de distribu
ci6n en el mercado. 

La empresa concerta con el re
presentante un contrato que entre otras cosas 
establece: 

l. La naturaleza jurídica del contrato. 
2. La delimitación clara de las partes contra

tantes. 
3. Las fechas de firma, entrada en vigor, du

raci6n y causas de extinci6n o recisi6n del 
contrato. 

4, Los productos que quedan sometidos al con
trato en los casos en ~ue no se incluyan to
dos los que produce la empresa, las revisio 
nes a que se someterá periódicamente la lis-. 
ta en función de la evolución de las produc
ciones y las cantidades mínimas y máximas en
tre las que se sitúan las obligaciones res
pectivas de suministro y venta. 

S. El territorio dentro del cual el representa~ 
te va a ejercer sus funciones por cuenta de 
la empresa • 
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6. La medida en que ln empresa se reserva el 
derecho de s~pervisar directamente el te· 
rritorio: de venta por empleados directos 

de la·misma, así como los derechos a comi 
sienes que se deriven de ventas realizadas 

en ~casi6n de participaci6n de la empresa 

en ferias y exposiciones, cuando el repre· 
sentante trabaja directa o indirectamente 
en dichos eventos. 

7. El tipo de clientela sobre la que concen· 
trar5 sus esfuerzos el representante. 

9. El porcentaje de comisi6n sobre las ventas 
realizadas y cobradas, incentivos, premios 
y cualquier tipo de estímulo adicional. 

Derechos y Obligaciones de la Empresa. 

1. La obligaci6n de la empresa a comunicar al 

representante los cambios de precios, cali· 
dades, condiciones y plazos de entrega, · 

víis de transporte, etc., asl como de in· 
formaciones que pucdun interesarle para el 
mejor desarrollo.de su labor de ventas. 

2. ll11ce1: respetar las patentes y marcas de la 
empresa en el territorio de su representa· 

3. ~rt~:~se'resp~ta;)os derechos de sola y ex· 

clllsTva·t-r';?~~s~~~~ci6n de un tipo de produs 
···' '~:, .. ·,. ··. 

tos:'·:o1< .. ·· ... · 
4. D~li~itar'a ~uién corresponde la propiedad de 

los' artíctlos publicitarios y muestrarios de 
uso ~uradero que se empleen en ln promoción 
y venta, 
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S. Establecer por cuál de las partes correrán 
los gastos de viaje, telegramas, telex, te-
16fono, correspondencia, etc., o bien ·el -
porcentaje que se deberá cubrir por cada -
una de las partes. 

Se ha determinado que la empre
sa requiere un departamento de exportaci6n para 
realizar sus operaciones en el exterior. 

Este departamento será manejado 

por el personal que se menciona en el organigra
ma anexo. (Ver gráfica 6) 
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c) COTIZACIONES T "TIPO "PREFERIDO: ·p;o.B.; ·e.a F., 
C. I.F. 

La mayoría de las empresas i~ 

portadoras venezolanas prefieren cotizaciones 
en base C. I. F., puerto, 
El exportador deberá, por lo tanto, encargarse 
de contratar el transporte y el seguro de las 
mercancías. Tan pronto como el producto sea -
desembarcado en Venezuela, es necesario su re
conocimiento en acto público para identificar 
los fardos y verificar su peso y contenido. 
Este reconocimiento es generalmente efect~ado 
por los despachadores de aduana locales o por 
personas autorizadas con la presencia de un -
funcionario de la aduana: 

Industrias Cebra, S.A. de C.V. 
en el transcurso de su experiencia exportadora 
cotiza generalmente bajo el incoterm C.I.F. 
Posteriormente se hará un ejercicio a guisa de 
ejemplo, una cotización CIF de antenas de te
levisi6n a Venezuela, con el fin de i"lustrar -
claramente el procedimiento. 

d) CONDICIONES DE CREDITO LOCALES CONSIDERADAS 
NORMALES. 

Como se recordará, en el Ca
pitulo III hablamos en forma general de los -
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distintos contratos de compraventa posiblcis uti_. 
lizados en una negociación int~rnaciona~l~~hora 
hablaremos más específicamente de las· cartas de 
crédito, mecanismo más utilizado en las'negoci.!!_ 
ci~nes internacionales y el cual invol~~~lremos 
en nuestro proyecto. 

En las relaciones comerciales 
con el exterior, el sistema de cobranza se pue
de establecer mediante. carta de crédito a favor 
del vendedor, la cual confiere la máxima segur.!_ 
dad y la mayor rapidez para recuperar el impor
te de las mercancías vendidas. Las cartas de -
crédito documentarlas presentan un gran número 
de modalidades y características, mas en gene
ral constituyen un compromiso que adquiere una 
institución bancaria (banco emisor) por cuenta 
de una firma (solicitante o importador) ante -
otra firma (beneficiario o exportador), para 
que por conducto de otra institución bancaria 
(banco notificador) se pague al exportador una 
determinada suma o se descuente en títulos de 
cr6dito (letras o pagar6s), contra la presenta
ción de determinados documentos y mediante el -
cumplimiento de las condiciones estipuladas en 
la carta de crédito. 

Los tipos de carta de crédito 
documentarla más usuales son los siguientes: 

• Carta de crédito revocable. 
• Carta de crédito irrevocable. 
• Carta de crédito notificada . 
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• Carta de Crédito confirmada 
• Carta de Crédito a la vista.· 
• Carta de Crédito de aceptaci6n o plazo. 

Cabe sefialar que la modalidad 

más usual y recomendable entre los importadores 
venezolanos es la carta de crédito irrevocable 
contra documentos (notificaci6n de embarque). 

Se ha establecido que el plazo 
para el cobro se estipule en la carta de crédito 
un plazo de 90 días, ya que esto le da a los -
clientes un plazo razonable y atractivo para -
saldar cuentas sin afectar la situaci6n finan

ciera de la empresa. (Anexo 2, rormato de carta 
de crédito). 

d) EMPAQUE Y EMBALAJE. 

El empaque y el embalaje son 
elementos característicos de la calidad de cual 
quier producto, ya sea industrial o primario, 
Su papel es sumamente importante en la conser
vaci6n y protecci6n del producto, así como en 
su promoci6n de venta. 

El empaque y embalaje asume 
cada vez mayor importancia como elemento promo
tor en la exportaci6n de artículos manufactura
dos, tales como pantalones de mezclilla, calza

do, antenas de televisi6n, etc. Por lo tanto, 
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no debe ser considerado como un factor encare· 
cedor del producto, sino como un instrumento -
que influye determinantemente en la comerciali 
zaci6n del mismo, posibilitando así la obten
ci6n de mayores beneficios, 

Entre las principales funcio
nes ~el empaque y embalaje de ~xportaci6n en
contramos: 

• Contener el producto. 
• Proteger su contenidci. 
• Co11tuner sus propiedades~~ características. 
•Ajustarse a los requisitos, necesidades y gu! 

tos del cliente en el mercado meta. 
• Llamar la atenci6n, crear interés, despertar 

y crear la confianza del consumidor. 
• Ayudar a venderlo y motivar en el cliente un 

impulso de compra. 
• Tener sentido práctico, lo que supone que el 

envase pueda utilizarse con facilidad, abrir· 
se y cerrarse, retenerse, reutilizarse, reto! 
narse, 

• Protegerlo contra los daños por concepto de · 
transporte y manejo durante todo su ciclo, de 
forma tal que tanto el producto como el enva
se lleguen al consumidor final en perfectas -
condiciones. 

• Identificar el certificado, cantidad, fabri· 
cante, destinatario, además de los cuidados 
específicos en su manejo. 

• Facilitar su almacenaje y distribuci6n . 
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utilizados 
ci6n son: 

Algunos tipos de materiales 
en empaque y embalaje de exporta
las cajas de cart6n corrugado, e~ 

jas o cajones de contrachapado, jaulas de ma
dera, cajones y jaulas con ligaduras de alam
bre, sacos o bolsas de papel de vari~s. hojas, 
los jardos o enjardelados, los antiherrumbro
sos, el material aislante, el material dese
cante, el material anticorrosivo volátil, etc. 
Estos materiales de empaque se utilizan depen
diendo de las características propias de pro, 
duetos a exportar y de la manipulaci6n en su 
transporte. 

Para el empaque de las ante· 
nas de televisi6n de interés, se ha visto a 

través de la experiencia ~ue la manera más -
adecuada para la transportaci6n de dicha mcr 
cancía la consisten las cajas de cart6n corr~ 
gado r.eforzado en paquetes de 25 antenas per
fectamente acomodadas. Dichas cajas tienen -
las siguientes dimensiones: 

Alto: 0.42 mts. 
Ancho: 0.20 mts. 
Largo: l. 70 mts. 
Peso: 32.600 kgs. 
El volumen unitario por bulto¡ 0.14 mts. 3 

Estas medidas son necesarias 

para calcular el volumen'. y la dimensi6n total 
de cualquiera de los embar.ques a enviar, y a 
la vez se requieren en casi 1~ ~rtElidad de 
los documentos tales como la· factura, la carta 
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de crédito, natificaci6n· de embarque, etc. 
Es por ello muy importante hacer estas medi
ciones con la mayor precisión pasible, para 
evitar cualquier contratiempo o confusión que 
exista en nuestro proceso de exportación. 

Existen compañías indepen
dientes que ofrecen este servicio a las em
presas que desean transportar mercancías, 
Esto implica un gasta adicional que increme~ 
ta el precio del artículo en proporción con 
aquéllos que son empacados directamente en 
la planta como es el casa de las antenas. 

Con respecto a las acceso
rios de la antena (tuercas, alambre, etc.) 
necesarios para su instalaci6n y que son in· 
cluídos en el precio, se envían en bolsas 
de pl~stico individuales con las cantidades 
necesarias para cada antena en cajas de car· 
tón. 

ta raz6n de que se utilicen 
cajas individuales es que el volumen de los • 
pedidos no es lo suficientemente grande como 
para justificar la contratación de un contene
dor y transportándolas en cajas de esa dimen· 
sión es la mercancía lo suficientemente mane· 
jable con un costo accesible, 
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e) ADECUACION DEL PRODUCTO. 

En algunas ocasiones es ne
cesario realizar algunas adaptaciones espe
ciales al producto para su introduccJ6n al 
mercado, en cuanto a: materiales integran
tes del producto, color, seg6n preferencias 
derivadas del ambiente núural, diselio, ·ta
mafio, atendiendo costumbres de compra del 
consumidor, pesos y medidas, sabor, envase 
y embalaje, etc. 

En nuestro caso específico, 
no se requiere la modificaci6n del producto 
para la infiltraci6n al mercado venezolano, 
ya que las condiciones de comunicación son 
muy similares entre México y Venezuela • 
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DETERMINACION DEL PRECIO DE 
EXPORTACION. 

VI .3 COTIZACION • 
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VI. ESTRATEGIAS DE PRECIO. 

VI.l PRE C I O 

Las decisiones sobre precios son 
sumamente importantes en cualquier estrategia co
mercial. En determinados artículos, el precio es 
el determinante en los volúmenes.de ventas y de la 
permanencia del producto en dicho mercado. 

La estructura del precio está -
formada por precio base o de lista menos los de! 
cuentos por cantidades compradas, pago al conta
do, etc., más los recargos por fletes, acarreos, 
seguros, pr6rrogas en los pagos, permisos, acce
sorios, licencias, etc. 

E'n una economía de competencia 
perfecta, lo cual es una utopía, las decisiones 
sobre el precio son irrelevantes, ya que el mis
mo está determinado por la demanda. 

cuando se trata de un mercado 
con competencia imperfecta, la detcrminaci6n del 
precio requiere un análisis met6dico. Puede ser 
fijado utilizando el método de costos más un Pº! 
centaje de utilidad para el minorista (criterio 
adoptado por el minorista) o teniendo en cuenta 
además de los costos e ingresos, la oferta y la 
demanda del mercado. Este Último criterio en rea 
lidad es el más utilizado por los fabricantes • 
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Las situaciones cruciales en la 
elecci6n sobre precio ocurren cuando se trata de 
un producto nuevo; o cuando existen ciertos indi 

cadores (costos, demanda, etc.) que inducen a -
plantear un cambio, cuando aparecen nuevos ofere~ 
tes, cuando la competencia altera los precios y 

cuando varían los precios de artículos complemen
tarios y substitutos. 

Nuestro caso cae en una de estas 
situaciones. Esto es, existen ciertos indicado
res que manifiestan la necesidad de replantear 
los precios reales, para así penetrar y permane
cer en el mercado internacional. 

En la fijaci6n de precios influ
yen en forma significativa los objetivos de la 
empresa. Estos pueden ser: mayor penetraci6n en 
el mercado, conservar la participaci6n en ese mer 
cado, obtener determinado retorno de la inversi6n, 
desanimar a la competencia, promocionar ciertos 
productos, obtener ingresos específicos, mantener 
cierta relación con los precios de las empresas 
líderes, ajustarse a los precios del mercado, -
etc. En funci6n de estos objetivos, los niveles 
y políticas de precios van a ser diferentes. En 

algunos casos se aplicará una política flexible 
(variando el precio de acuerdo a la situaci6n), o 
de precio 6nico ( inalterable en condiciones y 

cantidades iguales). 

se considerará primeramente la 
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determinaci6n del costo total en que se incurre 
para la fabricaci6n de las antenas, y el porce~ 
taje de utilidad neta por antena en las ventas 
nacionales, como apoyo en ~a asignaci6n de ~ues• 
tro precio de venta al extranjero, (Ver tnbln Al 
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T A B L A A 

Vl.2 ANALISIS DE COSTOS PARA LA FAIIRICACION DE UNA 
ANTENA MODELO 1100 ·Y DETERMINACION DE LA UTILI · 
DAD NACIONAL. 

PRECIO DE VENTA (NETO) 

MENOS 

COSTO.DE PRODUCCION, 
Materia prima directa 
Mano de Obra directa 

GASTOS INDIRECTOS. 

5a 2. 6 o 
122.50 

Mano de obra indirecta 8.20 
Luz y fuerza 4.25 
Rep. Maq. y Mantenimiento S.68 
Materiales indirectos 6.32 
Depreciaciones 2.20 
Diversos 2.45 

MENOS 

GASTOS DE OPERACION. 
Gastos de Administraci6n 
Gastos de venta. 
Comisión a vendedores 
Almacén y transporte 

GASTOS FINANCIEROS 

Suma gastos 

UTILIDAD ANTES DE IM· 
PUESTOS 
Menos !SR Y RUT (SO\) 

UTILIDAD NETA NACIONAL 
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78.35 
52.50 
58.75 
46.25 

1,250.00 

734.20 

§!§,§Q 

193,65 
'96. 82 

96.83 



Partiendo de lo anterior, nos 
referiremos especialmente al tipo de cotiza
ción EX-WORKS (ver capítulo IV:) como princi
pio para considerar el importe adecuado de co~ 
currencia a los mercados internacionales. (Ver 
tabla B.) 
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TABLA B 

DETER,\IINACION DEL PRECIO DE VENTA "EX-lWRKS" 
PARA EXPORTACION. 

COSTO DE PRODUCCION 

Materia Prima y mano 
de obra 

Gastos Indirectos 

GASTOS DE OPERACION 

Gastos de Venta 
Suministros 

COSTO TOTAL 

UTILIDAD 15% 

PRECIO DE VENTA PARA 
EXPORTACION 
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705.10 

26.09 

26.23 
21.32 

.. 47. 55 

779.55 

116.93 

896.48 



Así, si consideramos que la 
importación de antenas de televisi6n en Vene
zuela paga un impuesto del 100\ ad-valorem, 
se ha dispuesto_que la mejor forma de reducir 
lo más posible el precio unitario de la ante
na para exportación es haciendo que las ventas 
nacionales (las cuales corresponden al 90\ de 
la ~roducci6n total) absorban los costos fijos 
totales, y por ende, no se agregue dicho costo 
al precio de las antenas para exportación. 

Esto reduce el precio de tal for
ma que a pesar del impuesto que deberá pagar el 
importador, nuestros precios serán.competitivos • 
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vr.3 COTIZACION. 

El siguiente ejemplo ilustra de 
manera más clara y real todos aquellos gastos 
en que se incurre al exportar, y que deben ser 
considerados al definir el precio del producto. 

Es necesario que en toda factura 
se exprese el volumen y peso total exacto de la 
mercancía, ya que estos datos serán necesarios 
para calcular las cotizaciones de los gastos que 
deben realizarie para hacer llegar la mercancía 
a su destino final. 

Las experiencias anteriores en el 
campo de la exportaci6n han revelado que los p~ 
didos fluctúan entre 1,000 y 1,500 antenas cada 
uno, por lo que hemos considerado en nuestro e
jempl~ un lote de 1,200 antenas. 

BASES PARA COTIZAR. 

Las 1,200 antenas se empacan en 
cajas que contienen 25 piezas cada una, hacien
do un total de 48 caja~ y 12 paquetes contenie! 
do los rollos de 300 mts. de alambre (material 
complementario de las antenas). El total de bul 
tos es de 60 y tiene un volumen total de 7.62 
mts. 3 y peso bruto de 1,980 kgs. 

MECANICA. 
Para iniciar la cotizaci6n se de

be considerar e1 valor de la mercancía F.O.B • 
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planta Guadalajnra indicada en la factura, la 
cual es de $ 5,474.88 Dlls, convirti6ndolos en 
moneda nacional dá un total de $ 1 1075,798.00 
(el precio del d6lar controlado al 29 de Agosto 
de 1984 fud de $175.44 N.N.) 

A este precio se le agregarán los 
gastos de fletes terrestres Guadalajara·Veracruz, 
Seguros de transporte, manejos aduanales, fletes 
marítimos, seguro marítimo, para efectuar una co· 
tizaci6n C. I. F. 

FLETE TERRESTRE GUADALAJARA·VERACRUZ. 

La compatiía ele "Ttansportes de1 Su· 
roes te" cobra por tonelada $ S, 500. 00 M. N, por h 
transportaci6n de Guada1ajara a Veracruz y es cu~ 
ta fija. 

Todas las compañías de transportis
tas consideran que cada metro c6bico es igual a 
400 kilogramos, Ahora bien, el volumen total de 
la mercancía es de 7.62 mts. 3 , lo cual multipli· 
cado por 400 kgs. nos dá un total de ~,048,0 kgs. 
En base a este peso se cobran los $ 5,500.00 por 
tonelada, 
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l'LETE GUADALAJARA·VERACRUZ. 
(1 m3 

a 400 kgs.) 

$ 5,500.00 por tonelada (cuota fija) 

Base para flete 3,048 kgs. (7.26 mts 3 • X 400 Kgs. 

ª 2,904 kgs.) 

3,048 X 5,500 • $ 15,972.00 
+ Maniobras -2.z.QOO.OO 

$ 18,972.00 
====c:::q:;:z 

SEGURO DE TRANSPORTE TERRESTRE. 

El cálculo del importe de este ser· 
vicio se basa de la siguiente forma: 

Se cobra $ 4.00 al millar sobre el 
valor total de la mercancía declarada, esto es, 
se divide el valor de la mercancía ($1'075,798.00) 
entre 1,000 y el resultado se multiplica por cua
tro, dándonos el total de carga por seguros. 

$1'075,798 + 1,000 • 1,075.98 X 4 • 

MANEJOS ADUANALES ~'.EXICANOS, 

A cont~nuaci6n se desglosan los dis• 
tintos conceptos que abarca este gasto: 
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Servicios complementarios 

Honorarios 
Pedimentos de exportación 
Varios (teléfono, telex ... ) 

10,000 
2,400 

500 
1,250 

Con los gastos obtenidos hasta 
aquí podemos determinar el precio F.O.B. Yera
cruz, es decir, lo obtenemos sumando todos estos 
gastos como se ilustra a continuación: 

PRECIO DE LA MERCANCIA 
FLETE GUAD.-YERACRUZ 
SEGURO DE TRANSPORTE 
MANEJOS ADUANALES 

PRECIO F.O.B. VERACRUZ 

FLETE t.IARITIMO. 

"$ l 'o 7 5. 7 9 8 • o o 
19,764.00 
4,30~.19 

14,150.00 

Las compañías navieras tienen cuo
tas fijas para el transporte de la mercancía en 
barco. Esta tarifa es de $ 120.00 U.S. por tone
lada/mt3. La carga de las 1,200 antenas con sus 
respectivos accesorios tiene un volumen de 7.62 
mts. 3 . Por lo tanto, para obtener el costo marí
timo se multiplica el costo fijado por la compa
ñía naviera ($120.00) por los metros cúbicos (7.62) 

7.62 X 120 = $ 914.40 Dlls. ($ 160,422.33 M.N.) 
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SEGURO INTERNACIONAL HAf\ITIMO. 

La compañía fija una cuota depen
diendo del producto. ·La que c~rresponde a las 
antenas. de televisi6n es de 0.819 % del valor 
factura, 

1'07~ 1 798 .X 0.819 • $ 8,810.78 

Finalmente, sumando estos Últimos 
dos. costos, el flete marítimo y el seguro, al -
.to~~o F.O.B. Veracruz, se obtiene el precio C. 
I.F. Caracas. 

PRECIO FOB VERACRUZ 

FLETE MARITIMO 

SEGURO 

C. I. F. CARACAS 

(ver Factura ejemplo) 
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e A p r T u L o V 1~r 

VOCUMENTOS NECESARIOS PARA LA 
EXPORTACION 

vrr. l FACTURA COMERCIAL 
V11. 2 LISTA VE EMBARQUE". 

VII. 3 CARTA VE CREV1TO, 
V!I. 4 GUIA AEREA. 

vr r. s CONOCHllENTO VE EMBARQUE 

MARI TIMO. 
Vf1, 6 GUIA O TALON, 
vrr. 1 CAR.TA VE PORTE. 
VI!. S POL1ZA VE SEGURO. 

VIL 9 CERTIFICAVO VE PESO Y CAL!VAV 
V11.1 a CARTA VE INSTRUCCIONES 
V11.11 SOLICITUD VE PERMISO VE EXPO~ 

TACION, 
V11.12 COMPROMISO VE VENTA VE VIVZSAS 
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VIII. DOCUMENTOS COMERCIALES NECESARIOS PARA CUALQUIER EXPOR
TACION. 

VII .1 FACTURA co~:ERCIAL. 

El Código Aduanero de los Estados 
Unidos Mexicanos en su artículo 200 dice: 

"Salvo disposición expresa en 
contrario de este Código, en todas las impor
taciones y exportaciones de mercancías cuyo V! 
lor comercial sea de $5,000.00, es obligatorio 
que los interesados presenten la Factura Come! 
cial respectiva, la que quedarfi agregada al d~ 
cumento de exportación o importación correspo~ 
diente. 

Es el documento que proporciona 
los datos en que se basa la evaluación de los 
derechos. Se puede extender en los propios fo! 
mularios del exportador, pero su contenido de
be ajustarse a los requisitos vigentes en el 
país importador. 

El documento debe exponer clara
mente las cantidades, costo del transporte y 
del seguro de las mercancías. Algunas factu
ras han de ir acompañadas por una declaración 
que el exportador hace y firma, otras tienen 
que haber sido comprobadas por alguna autori
dad. A este tipo de facturas se les denomina 
"Facturas Comerciales Certificadas • 
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VI l. . 2 LISTA DE E"1BARQUIL 

Es un 'documentó que se us.a como 
complemento .de la fact~ra comercial cuando el 
envío contiene un gran númer~ de. unidades del 
mismo producto o si varían l~s dimensiones, el 
peso o contenido de c~da,unid~d del embarque. 
Se prepara una listaque'fodica por separado 
las características de cada 'caja, paquete, · 
fardo, etc. 

VII .3 CARTA DE CREDITO. 

La carta <le crédito,. como ya 
lo mencionamos en capítulos antcriorcs~es·un 
documento o instrumento librado por un banco 
a favor del vendedor a través del ~ual ·dich~ 
banco se compromete a pagar al benefid~rio 
una suma de dinero previamente establecida a 
cambio de que éste haga entrega de 'íos do'cume.!!. 
tos de embarque dentro de un período de tiem~ 
po determinado. 

VII ~4 GUIA AEREA. 

Es uno de fes documentos más 
importantes en el transporte de mercancía por 
vía aérea. Representa el contrato de transpo! 
te y en su reverso se estipulan las condicio
nes del mismo. Esta guía cubre el transporte 
de la mercancía desde el aeropuerto de origen 
hasta el de destino . 
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VII ·.s CONOCIMIENTO DE EMBARQUE ~~RITIMO. 

Este documento ocupa una de 
las partes más importantes dentro del trans
porte marítimo teniendo principalmente tres 
funciones básicas, mismas que a continuación 
se indican: 

• Funciona corno recibo de mercancías firmado 
por el portador o su representante, expedi
do al remitente, 

• Ampara el contrato entre el exportador y el 
transportista, en el cual ~e determinan las 
condiciones del contrato. 

• Representa el título de propiedad de las -
mercancías, constituyendo un título de cré
dito, presentando dos modalidades, 

VII .6 GUIA O TALON. 

Es el documento que ampara el 
tránsporte y que está debidamente reglamenta
do por la Secretaría de Comunicaciones y Tran! 
portes, para el movimiento de las mismas y las 
condiciones bajo las cuales se realice el -
transporte. 

VII ·.1 CARTA DE PORTE 

Es el documento que ampara el 
contrato de transporte que se realiza entre 
el embarcador y transportista y a la vez el 
recibo que ampara las mercancías . 
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VII ,8 POLIZA .Df: SEGURO. 

Es el documento con el cual se 
comprueba que se ha llevado a cabo el con· 
trato correspondiente entre ambas partes, · 
misma que está obligado a expedir el ase
gurador y en ella van contenidos los dere
chos y obligaciones que asumen ambos, así 
como las demás condiciones contractuales, 

VII .9 CERTIFICADO DE PESO Y CALIDAD. 

Se utiliza para verificación 
final de los productos a exportar debido a 
su variación do peso al despacho y arribo, 
por tal caso se le darn un margen en el va· 
lor de la mercancía, con el fin de gnranti· 
zar la calidad que está establecida en el 
contrato, 

VII .10 CARTA DE INSTRUCCIONES. 

Su finalidad es realizar el 
embarque segGn las instrucciones que el ex· 
portador marque con el objeto de evitar e· 
rrores en la tramitación del despacho adua· 
nal. 

VII .11 SOLICITUD DE PERMISO DE EXPORTACION. 

Este se obtiene en la Delega
ción Federal de la Secretaría de Comercio 
y Fomento Industrial. El interesado, en · 
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este caso el exportador, obti~ne la solici
tud en la ventanilla de orientaci6n; la 11! 
na y la presenta en la ventanilla de recep
ci6n y entrega, la cual devuelve copia se
llada y foliada del documento. Recoge en 
esta ventanilla original de la resoluci6n 
(autorizaci6n o negativa). De ser aproba
da, la entrega a su agente nduannl, anexa! 
do el resto de los documentos requeridos, 
los cuales se recomienda vayan acompafiados 
en la carta de instrucciones para el desp~ 
cho de la mercancía. 

VII ,12 COMPROMISO DE VENTA DE DIVISAS. 

Este es un documento que se 
pacta entre una instituci6n de crédito y el 
exportador, mediante el cual este Último se 
compromete legalmente a entregar las divisas 
·que se generen por esa exportaci6n dentro de 
un plazo no mayor a 75 días a partir de la 
fecha de la exportaci6n. 

Este es un requisito indispen
sable para solicitar el cobro de la venta ya 
sea por carta de crédito o cualquier otro m! 
dio utilizado (letras de cambio, giros a la 
vista, etc.) Aún en los casos de cheques al 
exportador, éste está obligado a vender las 
divisas al Banco de México, como lo establ! 
ce la Legislaci6n del Control de Cambios • 
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C·AP·r·r·u-io- vrrr 

p R o M o e r o N • 
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VIII 1 P ROM O C 1 O N • 

Incluimos con esta denomina
ción a todas las actividades que tienen como obje
tivo principal informar, persuadir y recordar a -
los consumidores de la existencia de las caracterí~ 
ticas de nuestro producto, para lograr una determi
nada acción o comportamiento de los mismos. 

Consideremos aquí a la publi 
ciclad y propaganda como instrumentos de la promo
ción. 

Los objetivos de la promoción 
varían de acuerdo al grado de conocimiento o fami· 
liarización que tenga el consumidor con el produc
to. También el ciclo de vida del producto es deter 
minante en el tipo de promoción, 

Al diseñar una estrategia de 
promoción, se debe considerar la capacidad producti 
va de la empresa, el mercado que se pretende alcan
zar, el producto y sus características, la compete~ 
cia, el sector consumidor (intermediarios y/o consu 
midores finales}, los recursos, etc, 

La publicidad como instrumento 
de la promoción puede clasificarse de la siguiente 
manera, seg6n sean los objetivos planteados: 
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PUBLICIDAD. 

• Del p~oducto o institucional (se resalta el pro
ducto o la empresa). 

• Al consumidor, industrial o al comercio. 

• Del productor, intermediario o minorista. 

* Primaria o de demanda selectiva (se enfatiza el 
producto o la marca). 

• De acción directa o de acci6i;i indirecta~ 

• Con mensajes racionales o· mensajes cm6tivos, 

Los medios de difusión deben 
seleccionarse en función de la selección de los con· 
sumidores potenciales y.los objetivos que se prete~ 
de alcanzar. 

En nuestro proyecto se ha co~ 
templado ln acción promociona! que provendrá por pa~ 
te del representante principalmente. El departamen· 
to de publicidad ha diseftado, sin embargo, unos cat! 
lagos donde se presenta las principales antenas con 
una breve explicación de cada una. También se han 
diseftado calcomanías con el logotipo de Cebra en co
lores muy vistosos, con el fin de reforzar la acción 
de promoción del producto y la empresa, 

Por Último, y como parte también 
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de la campafia de promoci6n que se está haciendo, 
se participa en las ferias internacionales dentro 
del país como son el Encuentro Comercial Mdxico
Estados Unidos, la Feria Internacional del Pacífi
co , en:el estaJo de Baja California. Así mismo, 
anualmente se participa en ferias en el extranjero 
en Centro y Sudamérica, como la XIII Feria Intern! 
cional del Pacífico, en Lima,Peró • 
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e o N e L u :s I o N E s . 

Seleccionamos este tema en un 
principio por considerarlo sumamente interesante, -
actual y de prioridad nacional de acuerdo a los me
"diós. informativos. No obstante, durante el desarr~ 
lle de este proyecto de exportaci6n, progresivamen
te nos hemos concientizado de la trascendencia vital 
que representa la exportaci6n tanto para la empresa 
que la practica como para el crecimiento integral de 
un país como México. 

La madurez productiva de una -
empresa o entidad socio-económica s6lo podra consi
derarse alcanzada en el momento en que sea capaz de 
concurrir exitosamente con su producto al foro abier 
to del mercado internacional, donde la competencia 
entre los participantes es cada vez más tenaz y agr~ 
siva. En un mercado protegido como lo es el nuestro, 
muy difícilmente podría obtener el empresario una -
evaluación real de su eficiencia. 

Por otra parte, y como país en 
vías de desarrollo, no s6lo es conveniente, sino im
prescindible y urgente para el logro de una economía 
sana, el equilibrio en la balanza comercial de una -
manera adecuada. Es evidente que se requiere y se -
requerirá la importaci6n, sobre todo hablando de te~ 
nologia. Por lo tanto, intentar equilibrar la bala~ 
za restringiendo las importaciones, podría ser una -
medida contraproducente por la inhibici6n industrial 
que ello implica. Es prioritario entonces el impul-



so a las exportaciones de manufacturas mexicanas, ya 
que éstas, en forma adicional a la generaci6n de di· 
visas, conllevan un mayor grado de mano de obra, be· 
neficiando así al empleo. 

Sin embargo, no debe conside· 
rarse la exportaci6n a la ligera; puede ser la pie
dra angular de la soluci6n econ6mica por la que Mé
xico atraviesa. Pero para ello, se requiere de un 
sector empresarial audaz y consciente. La exporta
ci6n es todo un reto en sí. Las ventas nacionales 
tienen muy poco en comGn con la comercializaci6n i~ 
ternacional. Para lograr el éxito en un mercado · 
externo, no s6lo implica acu.dir con un producto ade · 
cuado en cuanto a precio y calidad, sino que también 
debe ir respaldado por un servicio impecable (trans
portaci6n, sistemas de crédito, tiempos de entrega, 
comunicaciones, etc.), aunado a su vez a un alto ni· 
vel de habilidad negociadora por parte del ofertante. 

Así mismo, cabe insistir en la 
importancia del papel que desempefta el sector pGbli·. 
co en la fluidez de las operaciones de comercio ex· 
terior. Unicamente con una comuni6n gobierno-empr! 
sa podrá lograrse este objetivo tan largamente per
seguido. 



ANEXO 

..... 

-----u. ___ .. 

BILL QI' LACINGI 
··-""::':"...::::::.-.-:::.. .... -:-.-~- 1 

.:-~--.º-"""""--°'--------------------

._ ......... iY .... NOhtt fO 

........ " OllCwnDM °' cooot 
-"·-·~-.-e-•-- -

1 •• ..... ._ ____ ......... ........ n t"'"ª """' < ;ll 1 l4. JI.U I 

.. 

lst. ORJ,j;TNAl 
lllDlcnr- WAL'J 

"'n.ICUICU lD:IHf'f t ""ª"°• 
•N11ru-•• 

......... ~., ... l .................... - .. _ .......... _ ....... '-"'~ .. -*-' ..... "-.... . -1---4---+-+---+-i .. ," ª'---------=-== 
,,,............ c::::J 

lllU •mcw lll PACl'ICI ... , ... _____ ._,___ ..... 
........... -----~-~~ 

~""-~_._._ ........ _ _;;-=-===~--'--'"-------------~ 



ANEXO 2 IOllCITUDDICllDH0CO .. llCl.Ullll\'OC4111 

~~ ·¡~DIU~ 1-...oiol~ ... -
. - . l.. 1 

Mlv°"$CJ.,l011AtuCO-"'°"'\ ... l'O'I 1 ~Cc-tt_...._..:li.o;"""'"'-""''O"""O•I'"",,...._•.._, ••• , 1 

, ~~~~'º . ~¡;,'.~~~'~.!.~i? · e.o-o.o ~~.,~ i :~:°""'"'~ 
"- """IC•T•'I (&l•I OlllOO ..,.,,.,"t .. 10 ("°'""IJw'O •<,U""'OllWOll t. D.>i11 U D&I -,g¡.-.0...01.,.,11 
•"''"'.u..o o,1ro<'CC h c..,,._,Q •• aW'.uoiJ 11t "<"O,.,.., ' ""'° u1-
v111011sca.c.oocn•1...,.,.1;e>oi•.,~<><PH"'"""l"°"C°"""o 

~t=.,.~IW"°'W"Ol:IOl'Ol'ICCl;~hllll.IDl°"llJCI 

!=·- '~~-·.~-~---r.1~1"'' ..... º~ - ··- -··- ..... -· .... ._ .... _ ........ ~. 
DA ... , lllio -·--·--·~ 

-~~---····-· .. ·· ... ····· . ·--·-. 1 ICO'o~I ... 1 _-.-• .::.·:::::~==---
~· .. -~llall-Aln'I~ 

1 ! AU\tlU , ~ "--t1Atllc;....D11'4ollCL411Cc-""'"'°"'°'~°"·~,,1llOCC...CooT01 1 

l] aiiM1WtolOA90"0l.UOOCOW'l.(10 L14:"·~ 

CDlll()hl'CllCOIA ___ "'°"'"'M"-="•"°.-...,== .. ,,-,_= .. ~.--==o-;::,.,.,.,,-,,~,-=-,,,_,,=-;::.c:,_c:.,,, .. -;::_,:,.oo<°'M"~""'-=-;::,_,.,.,,., .. 00.._,.=,,.---

... l'MMJOf~DllDll----,.....,=,,,,o"°"'="'"'º"=o-==---- ~O"'A•lOCIC.OIM........,,.,.1 

'ICn.-..COrillllO-.t•°"°""'' : .. ; ...... t,IQoo.N ~·J----°'--------
JOll,lll~.oor..:;.,.C)•"-A.I ... 

•111t .. WltJtl~WIA•lllllAOil'OITA1.0IMll\o1WIT•lllJl~IDIU.fAl:::\lfl.tC°""lllCW..~l10w.JDIU."-'l'OI0.111 .. T10llMk.llflllllQ,,..Q., 
&tilclolllCUAl.DllUClllllOtVAllllJli 
l/Jll.!Jl!Jd&U~l.llWlllC~llll~DlllMC._ .. N!:l.~Cll'111U1llCl#IOOl.lllOCllll"""'.tfCLflilllll,.cmct.•fllCT\Alll~ 

~..& il'O.UADl.llQr.llC)a1•-0ll.Llo&HCO~D1 ... 0CQCC....-...IDOQlllCIOOOlllOOlca..D1LWllCllOOlll•ICOl~l:U~a. Ir í11 

n IMo\llCl,llllffC~lllO~hllC\.IUIOOtlT•-.OOl'tf .. Ull•Cl'I 

_________________ ,U.IO.l&lll'TU------------~ r- .. 
;.~::~:-.=::-:::::7_-::~:~~~-r~~-!~~c~:--.:--.:::::::--'=::::~·. 
, J POll'UllflOlllCO._.,.,.,OUllOPOl'CUlllff•~ ; ! C..-P\.1111'.flGoliOO'll~IOlllOAJff•~ 
LJ c. '""'11MOO•llOUllO"°"Cl.Clff•DILrt-oo-. :.J 
r.J MJClal""11.....,llC:OIUAOOfOI M .. Wlll .. Q.ll ILfLll111•'6GAOOlllllLWGAAOIOJIC)llo.'Cl'l~O.lll lllll~'.oAWILOIWl'mOINT11111 

(:u;"'QeornWOl!COtf"CuUOIM~-------------•CllU.CIOW""""-------
------------'"'lllCllt~~·l"'llll:°"""'ILA~"OlLU...T•IUDOCOl'N'"°"°""'"61uf•..C-

t.1 .. ~ o-· 

.... -...... • ._ .. ········ -- .. ·· -···. ---· _; ....... ·--·· _ ... ·- ........ -·-- ... , .. 
1 OIMI ... 11U:COofl " 
j .lf t(JO,t.IV.ttoi.cMl•M111X~DlllJ~~fl,_..llO .. _"OlllQ.Cllf•DI 

l .• ~ ..-OTllOI :·. 1 K ... •OAl'IOf'f'l1111411111.CQO!oCI"",.,,,""°'• l lllL.-0..llDIUl•tl».Ol\IOllll"'IM.,IA .... ____ ,OIL'f""OltOIU.IC~ 
\ U.C-llllllCIAW•.-00~""11 .. nr;MlllOfloll .... DILOITt-..DIL~lllro 

1 ¡ 
i 
l 

1 

i 
l 
1 

! 
j 

l 
1 



B I B L I O G R A F I A 

0 INSTITUTO MEXICANO DE COMERCIO EXTERIOR, Guta del Expo1t
tadÓ1t Mex.lca110, Tomo 11, 1981 Méxü.o 

0 BANCO NACIONAL VE MEXICO, Examen de la 6ltuacl6n Econ6mf 
ca de Mhlco, No6. 673, 675, 676, 681, 683, 684, 689, -

690, 691, 693, 694, 695, 698 lj 7.03. 

0 INSTITUTO MEXTCANO VE COMERCIO EXTERIOR,' Revúta de Come:::_ 
clo Exte1tlo1t, Vol. 34 No. 3 

0 INSTITUTO MEXICANO VE COMERCIO EXTERIOR, Como Expo1tta1t a 
Pe1ta, No, 312. 

0 INSTITUTO MEXICANO DE COMERCIO EXTERIOR, Apoyo6 6tnancl.s:_ 
lf.04 1J 6e1tvlclo6 al expo1ttado1t, No. 331 

0 INSTiTUTO MEXICANO VE COMERCIO EXTERIOR, Como Expo1tta1t a 
Colom6la, No, 623 

° COMERCIO EXTERIOR V PROMOCI~N INDUSTRIAL, Revl6ta Inte1t
camblo Inte.Jr.naclonal. Vol. X Edü.l6n E6peclal. 

° COMPANIA DE SEGUROS VE CREVITO, Publlcacl6n de Compañla 
Mextcana4 de Se9u1to6 de C1t€dlto pa!ta la Expotacl6n, 

• INSTITUTO MEXICANO VE COMERCIO EXTERTOR, E6tud.lo del Me;!. 
cado de Venezuela. 

0 PROGRESO EDTCIONES, Revúta Econ6m.i:C!a Intunac.lonal, Sep

.Uem61te 1984, 



• INSTITUTO MEXICANO VE COMERCIO EXTERIOR, Apu11.te..1 Sob11.e. 
Ca.Ir.pe.ta. de.l Cu11..10 "FOJr.ma.c..i.611 de. P1r.oye.c..to.1 de. Expo1r..ta. -

c..i.011~ V.lc..i.e.mb11.e. 1983, Ce.11.t1r.o de. E.1.tud.lo.1 de. Come.11.C:.lo -
I 11.te.1r.11a..lc.o 11a.l, 

• ORGANIZACION LATINOAMERICANA VE INTEGRACION, A11ua.Jr..i.o 
A,L.A.V.T., Ed.lc..i.611 No, 75 1982/1983, 

• WORLV OF INFORMATZON, A11ua.11.io Soc..lo-Ec.011om.lc.o de. Am~IL.l 

e.a. La..t.l11a. y Ca.11..lbe. 1981, I11gla..te.11.11.a. , 

• INSTITUTO MEXICANO VE COMERCIO EXTERIOR, Apu11.te.4 Sob1r.e. 

Ca.11.pe..ta. del Culr.40 "F01Lma.c.U11 Ba.Eic.a. de. Come.11.c.io Ell..te.• 

JL.i..01&."' 


	Portada
	Índice
	Prólogo   Introducción
	Capítulo I. Panorama General del Comercio Exterior en México en los Últimos Tres Años
	Capítulo II. Consideraciones Generales del Comercio Exterior
	Capítulo III. Que es un Proyecto de Exportación
	Capítulo IV. Determinación de la Capacidad de Oferta Exportable
	Capítulo V. Definición del Mercado Meta
	Capítulo VI. Estrategias de Precio
	Capítulo VII. Documentos Necesarios para la Exportación
	Capítulo VIII. Promoción
	Conclusiones
	Anexos
	Bibliografía



