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Pretendo exponer en forma práctica los distintos aspectos 
que influyen de alguna manera en el planteamiento que toda empresa • 
debe hacerse antes de tomar cualquier decisión hacia el comercio, in· 
ternacional, siempre bajo la premisa de que el objetivo perseguido • 
es la penetración y pennanencia en el mercado externo con una estru_s 
tura comercial que asegure la continuidad y rentabi1tdad de las ex·· 
portaci ones. 

Tratando de concientizar a los lectores de la importancia 
que tiene el comercio exterior en el desarrollo de un pals. especial 
mente como e 1 nuestro• que re qui ere 1 a formac i On de una sociedad , con 
un mbimo de ocupación productiva y una eficiente capacidad para ex· 
portar. 

Conciente de que el panorama de comercio exterior se ha • 
visto deteriorado por la baja de precio del petróleo, he querido dar 
al estudio el enfoque hacia los productos manufacturados no tradici~ 
nales, dado su importancia en el P.t.S.al aportar un mayor valor a:.-

gregado, y por consiguiente la generación de empleo, ~orno son las an· 
tenas de television, ya_ que considero que puede presentar una fuente 
importante de divisas tan necesaria para el fortalecimiento'de la· 

balanza de pagos mexicana. 

El comercio exterior constituye un factor estratégico en el 
desarrollo econOmlco de un pais, pues en él se presenta su inserción 
en el resto de la comunidad internacional. Su impartancia ha sido •• 
destacada desde los tiempos de los economistas clhicos, los cuales• 

encontraban el crecimiento de un pats intimamente ligado a su capac.! 
dad ~e comerciar con otros paises. 



E1 comercio exterior ha evo)ucionado en fonna paralela con 
e1 progreso cientifico y técnologico aportado por los distintos pal-
ses, los cuales han sido aplicados con notoria efectividad en las a-
reas de comunicación, transporte e lnform!tica entre otros. Esto ob-· 
vi&mente ha ampliado el panorama general de la comercia11zaci0n, y -

por ende, podemos concluir que el rApido acceso e intercam!Jlo de ln-

fonnaclOn ha posibilitado a los paises industrializados a desarrollar 
grandes fortalezas competitivas en el Area de productos manufactura-
dos, lo cual ha traldo como consecuencia una desventaja contrastante
con los paises en desarrollo como es México. 

Este patrOn de comercio mundial debe evolucionar para lo·.· 
grar un desarrollo equilibrado, justo y armónico entre las naciones -

del mundo, en la b~squeda de un beneficio colectivo y no de unos po·· 
cos. En otras palabras, debemos realizar lo necesario para lograr un
desarrollo din&mlco compartido que proporcione bienestar y dignidad -

a todas las naciones. 

Las grandes fh1ctuaclones coyunturales en la economla mun
dial y los r&pldos desplazamientos de mercado que se estan presentan

do desde hace algunos aftas, han afectado seriamente a México. Esto •• 
nos hace pensar que es necesario considerar a nuestro pats como un -
elemento dentro de un sistema Interrelacionado que se refuerza entre-

. s1, y de ninguna manera como un ente aislado e Individual. 

México, por ser un pais en v1as de desarrollo, se ha cara.!:_ 

terlzado por ser un pats importador, fomentado por varias razones en
tre las que mencionaremos : 

* La infraestructura del pals que ha sido desarrollada por nuestros • 
gobernantes. 

• las pollticas inadecuadas en ta promoción de exportaciones. 
• El caso de nuestra moneda sobrevaluada y mantenida Inflexible en su 

paridad por mucho tiempo, factor que alentó enonnemente a las impar 

taciones. 

., 
\.) 



En conclusión, la mayorla de los mexicanos, incluyendo -
empresarios y gobernantes, no hemos tenido una conciencia real, fi.r_ 

me, convencida y precisa hacia la exportación. 

Hoy dia, la actividad exportadora no debe ser considera
da como una operación casual y aislada; " debe constituirse en un • 
movimiento permanente que asegure tanto a la empresa como al pals un 
ingreso constante". 

La exportación se ha convertido en la Onica alternativa
para salir de nuestra peor crisis. Lamentablemente, nos encontra·
mos con grandes dificultades para penetrar y peroanecer en los mer-
cados internacionales, quizA porque pocos émpresarlos y funcionarios 
pbblicos que por mucho tiempo enfatizaron y lucharon por la Importa_!! 
cla de la eficiente promoción de exportaciones tuvieron éxito, sobre 

todo en la preparación y capacitación de elementos humano para que -
obtuviera capacidad y habilidad en la comercialización Internacional 
aspecto que nos ha tra1do en muchas ocasiones derrotas y fracasos en 
el competido terreno del comercio exterior. 

Otro de los principales problemas consiste en que la mayQ 
ria de los empresarios considera al proceso de exportación como una

simple ampliación del mercado nacional, como una actividad de segun· 
do plano, como un desahogo de excedentes, sin tomar conciencia de -· 

'que "un pais" puede crecer mas rApidamente cuando vende m6s allá de· 

su mercado interior" 1/ Usualmente desarrollan un enfoque productivo 
muy limitado y se olvidan del aspecto mercadotécnico, considerando -
en primer término el producir y posteriormente la Msqueda del mere!_ 

do y no a la inversa, produciendo en base a las necesidades reales -
del mercado. Este segundo enfoque ofrecerla mayor posibilidad de ••• 
éxito. 

1f .Charles P. Kindleberger, Economla Internacional, Editorial Agui· 
lar, Madrid, 1967, p, 81. 



De la misma manera, no se puede dejar de mencionar otro •· 

aspecto deteriorante en nuestro comercio exterior, y que radica • -

en la mala imagen a nivel internacional que tenemos por falta de se

riedad, por la baja calidad y por el incumplimiento. 

Esto hace evidente la necesidad que tenemos como pais de

tor.iar una actitud positiva y responsable, por parte de los· empresa-

rios y gobernantes, para apoyar y fomentar la exportación. Esta ac

titud se debera basar en la conciencia del papel tan importante que

juega el comercio exterior en el desarrollo de un pais, y mucho mas

en el caso de México, al cual el exterior impone sus condiciones en-

1 os intercambios comerc1 al es, y que necesariamente debe convertí rse

en un pais con productos y estructuras de comercialización que le -

permitan vender donde existan reales posibilidades de futuro y pers

pectivas de crecimiento. 

Esta transformación ha de dejar de ser una utopia, ya que 

existen camino~. concretos para obtenerlos. El lo requiere, ante todo, 

un profundo cambio de mentalidad: Considerar a la actividad exporta

dora como un fin en si, y no como un negocio aislado y esporadico. -

Enfocarlo en una forma ci entifi ca apoyada por técnicas precisas ante 

la complejidad de la problemat1ca. 



CAPITULO !. 

SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO 

EXTERIOR. 



!. ANTECEDENTES. 

Tratando de presentar un panorama general del Comercio E.!!. 

terior, voy a mencionar a continuación los acontecimientos mAs re

levantes que a este respecto sucedieron en los Oltimos dos allos y en 

lo que va del presente. 

l 9 8 2 . 

En este periodo, " el déficit comercial con el exterior -

ascendió en forma considerable. La causa fué la disminución de las

exportaciones petroleras, as1 como el estancamiento de ventas al ex
terior del sector manufacturero, ocasionado a su vez por la merma en 

la comepetividad de las manufacturas, el debilitamiento generalizado 

en la demanda en los paises industrializados, la ampliación de las -

prActicas proteccionistas por parte de estas Oltimas naciones y la -

expansión de la demanda interna que no permitió contar con mayores -

excedentes para la exportación." (grAfica l). l/ 

" Las proyecciones de exportación por parte de las indu~ 

trias grandes ha crecido. Esto obedece a la mayor capacidad instal_! 

da existente y a la contracción del mercado interno, aunado a una -

combinación de estimulas que se espera sean otorgados con mayor ••• 

efectividad." ?:.! 

" El 17 de Febrero de 1932, el Banco de México decidió -

retirarse temporalmente del mercado de cambios a fin de adecuar la

cÓtizacion de la moneda nacional a las condiciones prevalecientes y 

terminar asf con la sobrevaluaciOn del peso. Al dia siguiente, nue~ 

tra moneda se cotizaba en $38.50 por dOlar, y el 16 de Febrero ce-

rrO en $47 .25 por dolar." ~ 

1.1 Examen de la Situación EconOmlca de ~léxico, BANAMEX No. 673 Dic. 
1981, pAg. 599. 
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"La contracción del mercado dicta que se analicen proye,!;_ 

tos de substftucfbn de importaciones y surjan exportaciones para • 

que las empresas estén en posibilidad de continuar su crecimiento

paulatfnamente." 11 

" No se espera una reacción de compras adelantadas por -
parte de los consumidores, pues en general, la población est4 reSeJ!. 

tida por el descenso en su capacidad adquisitiva, origfoando esto • 

la disminución en el ahorro y una saturación en su capacidad de en· 

deudami ente." ll 

" El 5 de Agosto, el Lic. Jesus Si1va Herzog, Secretario. 

de Hacienda y Crédito Público anunció el establecimiento transitorio 

de dos tipos de cambio del peso contra la divisa estadounidense. •• 

Uno preferencia 1 , para pagos de intereses de 1 a deuda exterior pu-
b1ica y privada, y otro de ap1icaciOn general, en el que interven-
drla el Banco de México. Este Oltimo mercado del dólar se contiza·

rla confonne a la interacción de la oferta y la demanda" i/ 

" Se suprimieron tos est1mulos fis·cales a las exportaci~ 

nes (Certificados de Devolución de Impuestos), ya que la paridad ·

del peso contra el dblar era muy atractiva para los exportadores, • 

por lo cual se hacia innecesario el apoyo que se recibla con tos e~ 

tlmulos fiscales." É_/ Esto, sin embargo, originó el desaliento en

los exportadores y consecuentemente una baja considerable en las -· 

ventas a 1 exteri ar. 

" Las fnstituciones de crédito del pais, actuando por -

cuenta y orden del Banco de México, abrirdn cuentas especiales de· 

compensación de divisas a empresas exportadoras residentes en el •• 

pals que realizan actividades industriales, comerciales, agrtcolas-

21 Examen de la Situación Económica de México, BAl'IAMEX No. 675,Feb, 
- 1982. p~g. 93. 

~/ Examen de la Situación Económica de México, BANAllEX No, 676, Mar. 
1982, pags. 102, 105 y 109. 

u 
r 



ganaderas, o de pesca .. Queda compredido que todas las medidas que -

tomó el Banco de Mexico y la Secretarla de Hacienda y Credito Póbl.!_ 

co con respecto al control de cambios no fué en ningón momento per

judicial para la actividad exportadora. Se ha seguido la misma di-

rección de cooperación por parte del gobierno mexicano hacia el ex

portador en la actualidad. " §/ 

"Uno de los principales puntos tocados en la Carta de i.f! 

tención dirigida al Fondo Monetario Internacional, es en relación -

a la necesidad de fomentar la exportación para diversificar las fu!n 

tes de ingresos, no limitándolas a la venta de petróleo y de servi· 

cios turlsticos." y 

" En 1982 y 1983, los recursos disponibles se canaliza-

ron principalmente a finalizar los proyectos y a adquirir equipos -

para aumentar la capacidad de producción de las pl_..ntas existentes. 

Lo anterior tuvo como objetivo el eliminar cuellos de botellas, me

jorar la calidad y reducir costos de producción en las empresas, P-ª: 
ra de esta manera estar en posibilidad de competir en el mercado i.f! 

ternacional." J.1 

" Las ventas en el comercio muestran una calda del 20.ó% 

respecto al año anterior. La demanda en todos los niveles ha dismi

nuido por la situación que atraviesa el pa1s en general, as1 como -

el desempleo, la inflación, devaluación etc." y 

~/ Examen de la Situación Económica de México, BANAMEX llo. 681, Ag. 
1982, pags. 349 y 350. 

É_/ Examen de la Situación Económica de México, 8ANAMEX No.683, Oct. 
1982, pag. 526. 

§/ Examen de la Situación Económica de México, 8ANAMEX No. 684 Nov. 
1982; pag. 574. 

lf ·Revista de Comercio Exterior, marzo 1984, pag. 224. 

'§./ Revista de Comercio Exterior, Marzo 1984, pag. 226, 
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" La mayor competividad de 1as exportaciones se ha mani-

festado principalmente en el aspecto crediticio, por 10 que es fund! 

menta1 que las empresas exportadoras de productos no petro1eros si-

gan contando con apoyo financiero en condiciones competitivas que 1es 

permita una mayor factibilidad de penetración en los mercados exter

nos. Por otra parte, un apoyo financiero adecuado estimula la parti

ci paciOn de nuevos exportadores. 

Lo anterior será esencia1 para nuestro pals, dadas las n! 

cesidades de divisas que exige la reactivación de la economla, por -

lo que el papel que desempeña el Fondo para el Fomento de la Export! 

ciOn de Manufacturas Mexicanas (FOMEX) en el financiamiento a las e! 

portaciones es sumamente importante." '1/ 

" En general, no se vislumbra recuperación de la demanda

en los diferentes giros del comercio. Por otro lado, ha declinado el 

total de exportaciones de productos no petroleros. La explicación de 

esta baja est~ en funciOn del desfase natural. que se registra entre-

1a devaluaciOn del peso y la reactivación efectiva de 1a demanda ex

terna." 10/ 

'}_/ Examen de la situaciOn Económica de México, BANAMEX No. 689, --

Abril 1933. 

lQL. Examen de la SituaciOn Económica de México, BANAMEX No. 690, !!a

yo 1983, pag. 235. 



" Para facilitar los trAmites burocrUicos necesarios en • 

la exportación, el 6 de Abril de 1983 se publ ic6 en el Diario Oficial 

de la Federación un Acuerdo que exime del requisito de permiso previo 

a la exportación de mercanclas comprendidas en 294 fracciones aránce· 

larias. Otro avance es la instalación del sistema de Ventanilla Unica 

en el Instituto Medcano de Comercio Exterior (IMCE), a través de CD!!. 

venias entre distintas dependencias del sector pOblico que i.ntervie-· 

nen en las operaciones internacionales para fortalecer la coordinaciOn 

en materia de apoyo y trAmites diversos a la exportación." !11 · 

" Asi mismo, la Secretaria de Salubridad y Asistencia, ha· 

eximido del requisito de aprobación previa a la exportación de aprox!_ 

madamente 100,000 productos. AdemAs, el tiempo en los trAmites de au

torizaciunes sanitarias se ha reducido con relación a los 15 dias que 

antes demoraba." l.!L 

" La polltica cambiaría y la recuperaciOn económica de Es· 

tados Unidos ha producido resultados favorables en la exportación de

manufacturas, la cual se elevo en un 16% el primer semestre respecto· 

a Enero-Junio 1982. Esto reafirma que ese pals influye grandemente en 

las perspectivas de nuestro comercio exterior; es decir, que estamos• 

sujetos a la econom1a norteamericana." lli 

!11 Examen de la SituaciOn Económica de México, BANAMEX No. 691, Jun. 

1983, pag. 312. 

)11 Examen de la Situación Económica de México, BANAMEX No.693, Ago. 

1983, pag. 388. 



" En el informe, el Señor Presidente señaló con respecto 
al Comercio Exterior que se Intentara lograr un tipo de cambio no -
sobrevaluado y eliminar trabas burocr4tkas, ast como establecer -
nuevos est1mulos de tipo financiero. Alienta esto la esperanza de -

obtener un mayor éxito que hasta ahora se ha alcanzado en este ren
g16n. • 13/ 

" 01.1rante este año, la calda de la demanda interna en t.!?_ 

dos los ~mbitos ha seguido dr4sticamente y no se prevé una pronta -
re~uperaci6n. Una de las mejores alternativas para los empresarios
es la búsqueda de nuevos mercados en el exterior." 13/ 

" Todo el ano, la balanza comnrcial ha presentado un sal 
do positivo que se compara favorablemente con el super~vit en el -· 
mfsmo per1odo del año anterior (Grafica 2). Ello se debe a la retr!t 
cián de las importaciones, que en el lapso considerado sumaron 5,798 

millones de dólares, descenso que representa un 53%. La baja de las 

tOl!lpras en el exterior se atribuye a la limitada disponibilidad de· 
divisas, controles a la importación, declinación de la demanda in-· 
terna, encarecimiento de los productos extranjeros por la subvalua

cf6n del peso y el avance en la substitución de importaciones." W 

.... ..: ................................ -......................................... .,._ .................................. -..... -- ................. . 
.!]/ Examen de la Situación EconOmica de México, BANAMEX llo. 694 -· 

Sept. 1983, Pag. 441. 

lY Examen de la Situación Económica de México, BANAMEX No. 695 •• 
Oct. 1983, pag. 438. 



CCllfü'lO El'.TW~~ 
UIM7&! · . 

' ,, 
¡11 

¡1\ 
,¡ 1 

¡:U e~ TE : knco de!Ui<I°" 

1912. 

~TIC4 Z 

i' .. 
L 
!' 

.SWi.14.·CC , 
! 

¡ ¡ ¡ 
1 1 i 

' 1 ' ! 

. 
¡: 

v' 

1913 



1 9 8 4 

" El excedente en el intercambio comercial sera, como en los 

dos años anteriores, consecuencia básica del limitado avance de la -

econom1a y de la insuficiencia de divisas, factores que impedirán al

canzar el nivel importado en el bienio 1980-1981 (Graf1ca 3). Por o-

tra parte, prosegui rb el proceso de substi tuci On de importaciones, -

aunque posiblemente a un ritmo menor que en el año de 1983, cuando -

por la sabita escasez de insumos se inicio de manera acelerada para -

evitar la paralización de diversas ramas industriales. 

En los próximos dos años, esta sustitución buscara mayor -

eficiencia. Las autoridades han indicado que mantendran el sistema de 

permiso previo como principal, instrumento de racionalización, si --

bien su manejo era mas flexible ante el crecimiento previsto de la -

economia, que requerira dinamismo en la reposición de inventarios de

insumos y partes importadas. El f1ujo de mercanc1as del exterior, pe

se a su bajo monto, tendera a ser mas regular en virtud de la rees--

tructuración de la deuda externa de las empresas privadas con sus pr.Q_ 

'. ' veedores. 

Calculan que las exportaciones de mercancias aumentaran en 

los dos años, posteriores en un 6.2% y 8.3% respectivamente. Este --

avance s~ sustentarA en los elementos que se apuntan a continuación: 

* Recuperación económica en los principales paises indus-

trializados que coadyuvara a incrementar el intercambio mundial y fa

vorecerá el aumento de materias primas. 

* Preservación de la ventaja comparativa de precios nacio

nales por el deslizamiento de la moneda. 

*Ampliación de la oferta exportable por el reducido creci

miento de la economla nacional. 
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* Posibilidad de agilizar tr4mltes ofiela1es. las autori

dades han anunciado que habrA mayor dinamismo en la devoluci6n de i!!! 
puestos de importaclOn definitiva para actividades de exportaclon y
en las operaciones temporales orientadas al mismo propOsito. 

* Disponibilidad de recursos adicionales y de nuevos me
canismos de financiamiento para 1a exportaciOn. 

* RealfzaciOn de campanas promocionales en el exterior -
mAs intensivas." }2/ 

• Las ventas de manufacturas representan 21% del tota1 y 
603 de las no petroleras. (cuadro l). En 1983, su adelanto es din4-
mlco (22%) al Igual que en los tres primeros meses de este afio (47%) 
debido sobre todo al ajuste paritario que incluye una estrategia deli 
berada de subvaluaciOn de la moneda, y otras medidas de apoyo que -
han dado lugar a un margen de competividad frente al exterior en di

ferentes industrias." }21 

" El objetivo principal del pr'-~grama,flnanciero de 1984 -
del Banco Nacional de Comercio Exterior, (BANCOMEXT), consiste en ·
dar el m4s amplio apoyo financiero a las actividades relacionadas •• 
con el comercio exterior mexicano, para asi contribuir al pleno apr.Q_ 
vechamiento de la capacidad productiva, con sus conslgulent-es efec·
tos en el empleo, la inversiOn y la balanza de pagos." J]j 

" Se estima que en 1934 las exportaciones de productos no 
petroleros continuaran con la tendencia a la alza, una vez que las • 
empresas nacionales hayan introducido los ajustes necesarios para -· 

ofrecer productos en las condiciones y precios que requiere el mere! 
do internacional y que se hayan restablecidos los contratos comerci! 
les correspondiente. 
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CUADRO No. l 
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1 

DISTRIBUCIO!I SECTORIAL DE LAS EXPORTACIONES, 1983 

(millones de dólares) 

CONCEPTO 

, Exportación to ta 1 21,398.8 100.0 

Agricultura y silvicultura. 1,063.4 5.0 

Ganaderia, apicultura, caza 
y pesca. 221.4 l .O 
Patrbleo crudo y gas natural. 15,143.2 70.8 
Extracción de minerales. 446.9 2.1 
lndustri as manufactureras. 4,519.3 21. l 

l. La suma no coincide por efecto del acercamiento de cifras. 

'J E N T E : Banco de Méx.lco. 



La po1't1ca cambfaria continuar6 induciendo un incremento 
en la competividad externa de nuestros productos e impulsar6 una su!!_ 
tituci6n 114s eficfente de 115 importaciones." 17/ 

" Tomando en cuenta el Programa para la Defensa de la Pl'J1. 
ductividad y el Empleo, el PROFIDE tiene~o objetivo bl'indar un ap.9_ 
yo financiero a las empresas exportadoras que requieran importacio-~ 
nes para cumplir con sus compromisos en el exterior." 171 

,!!/ Examen de la SituaciOn Económica de México, BANAMEX No. 698, •• 
Ene. 1984, pags. 45, 46, 47 y 48. 

j§/ Examen de la SituaciOn EconOmica de México, BANAMEX No. 703, Jun. 
1984, pags. 337 y 338, 

f!I P.evtsta de Comercio Exterior, Vol. 34 No. ·3 Mar. 1984, pag. 227. 



.!.J!J!._5_ 

" Para fomentar la exportación se cuenta con un programa 

adicional y se ha flexibilizado el control cambiarlo: recientemente -

se ampliaron los plazos otorgados a los exportadores para la venta de 
divisas. Los apoyos financieros del gobierno federal al comercio ext_! 

terior alcanzan el presente año 1.28 billones de pesos destacando el

crecimi ento del programa de FOMEX. " _!!!/ 

" Las nuevas circunstancias nacionales y de los mercados
mundiales, asi como el creciente proteccionismo de los:patses fndus-· 
trializados, ha revivido la alternativa descartada en 1980 respecto • 
a la tncorporaciOn de Méxfco al GATT(Acuerdo General de Aranceles y

Comercio). Cancelada la opción de poder utilizar los excedentes de la 
explotación y exportación de hidrocarburos como palanca de desarro--
110, se requiere generar C.:'·visas por otras v!as para lo cual es nece• 

saria una mayor participación en el comercio fnternacfonal. La estra
tegia de adhesión y suscripción a acuerdos especificas, tal como el -
de subsidios y derechos compensatorios, implica el establecimiento de 
un marco jurfdico de referencia que permite liberar y por ende, incr_! 

mentar nuestro intercambio con el exterior. " .!!!! 

" Las exportaciones disminuyeron su ritmo de crecimiento• 
a partir del segundo semestre, observandose tasas negativas en novie!!! 
bre y diciembre, en tanto las importaciones aumentaban· (gr~fica 4). • 

Esta evolución indica una pérdida de competividad de nuestros produc:• 
tos y la necesidad de acelerar el deslizamiento del tfpo de cambio, • 
medida que fué tomada oportunamente, lo que ratificó la decfSfOn gu·· 

bemamental de mantener una polftlca realista y de estf11111los a las e!_ 

portac:iones." rJL_ 

yy Examen de la Situación EconCmica de México, BANAMEX. No. 712 mar. 
1_985 • pag. S5. 
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" Los resultados de nuestras transacciones comerciales

con el exterior deben ser motivo de reflexión: es necesario revertir 

la tendencia señalada, que de continuar originarian nuevamente un d~ 

sequilibrio externo. Sustentar el alza de las ventas internacionales 

en una politica flexible de tipo de cambio, si bien es condición ne

cesaria, no resultará suficiente para lograr cabalmente el bito ex

portador; se requiere una acción concertada que, con instrumentos e~ 

pec1ficos se concreciOn racional a la apertura de nuestra economia". 

?QI 

Ull_ 

En Enero la balanza comercial arrojó saldo positivo de -

389.7 millones de dOlares, 39.7% m~s bajo que en igual mes de 1984 -

(cuadro) ante exportaciones por 1 ,538 .8 mil 1 ones e importaciones por 

1.141 millones de dolares, descensos de 14.6% y 0.4%. La disminución 

de nuestras remesas obea~ció sobre todo a la calda de 32% en el ren

glón petrolero, lo mismo por menores volumenes que por cotizaciones

mAs bajas". ~/ 

"Ante las constantes caldas en el precio del petróleo, -

la exportación de productos manufacturados se vislumbra como la al··. 

ternativa mAs viable para captar las divisas que México tanto necesi 

ta. Se habla. asi de la creación de una "mistica exportadora", de un 

cambio estructural de nuestro comercio y de una apertura comercial,

todo ello materializado en decretos y medidas para el fomento de es

ta actividad." ?.Y 

19/ Examen de la Situación Económica de México, BANAMEX, No. 712 Mar. 

1985, pag. 84. 

20/ Examen de la Situación Económica de México, BANAMEX, No. 713 ••• 

Abril 1985, pag. 140. 
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CUADRO No.' 8 ¡: 
¡ 

BALANZA COMERCIAL l (Millones en dól11res) 

1 ENERO ENERO VARIACION 

1985 1986 PORCENTUAL ! ¡ 
EXPORTACIONES TOTALES 1,793.2 1,503.8 -14.6 1 
Petroleras. 1,225.3 798.0 -35.0 ¡ No petroleras. 585.0 732.9 25.3 
Agropecuarf as. 127. 7 202.4 58.5 

! 
Extracti vas. 34.2 28.7 -16.2 1 

Manufactureras. 423.0 501.8 18.6 ¡ 
IMPORTACIONES TOTALES 1,445.9 1,141.1 -0.4 ¡ 
Sector pübl ico. 450.4 298.B -33.7 

f 
Sector privado. 695.5 793.6 14.0 
Bienes de consumo [. 
Bienes i nterrnedi os ¡ 
Bienes capital 1 

~ 

' 
BALANZA COMERCIAL 647 .3 389. 7 -39.7 t 

_=_l 
¡ 
1 

FUENTE : Banco de México 



" Las empresas dedicadas al comercio exterior han de anali
zar el comportamiento de sus lineas de productos bajo los diferentes ei 
cenarios de subvaluac!On que existen este año, asi como las necesidades 
de los diversos segmentos del mercado internacional, si desean utili-
zar la mbima la capacidad ociosa· de sus instalaciones productivas. Gr~ 
dualmente pueden realizar cambios en sus sistemas de producción y comer 
cializaciOn para aumentar su participación en las corrientes mundiales
de intercambio." '!J/ 

" En Septiembre son 60 los productos no petroleros que re-
gistran incremento superior a 1003 contra 54 en julio y 59 en agosto. -

·De enero a seotiembre, 36 mantiene este avance y representa, además el-
9.5% del total de las exportaciones, contra 2.4.% el ano pasado. No ca
be duda que nuestra plataforma de productos exportados se amplia (cua-
dro 3)" 'fj_/. 

(' , .. 

?j/ Examen de la SituaciOn EconOmica de México, BANAMEX, No. 724 Mar. 
1986, pag. 125. 

'[E_/ Examen de la SltuactOn Económica de México, BANAMEXNo. 727 Jun.--
1986, pag.125. 

23/ Examen de la SituactOn Econ0:11ica de México, BANAMEX No. 728 Ju!. 

1986 pag. 321. 

24/ Examen de la SituaciOn Económica de México, BANAMEX, No. 732 Nov. 
1986, pag, 514. 



CUADRO 11 

PRODUCTOS EXPORTADOS CON CRECIMWITO MAYOR A 100% 

ENERO· SEPTIEMBRE 
MILES DE VAR!ACtON 

DOLARES PORCENTUAL 
PRODUCTO 1986 1985 1986/1985 

At~n congelado. 32071 91 35142.86 
Motores para embarcaciones. 11264 100 11164.00 
Relojes de pulsera. 1598 40 3895.00 
Carros o furgones para vias fer. 1655 79 1994.94 
Acfdo ortofosf6rico. 3779 217 1641.47 
Aparatos para calentar,cocer.etc. 2997 223 1243. 95 
Extractos de café 1952 258 656.59 
Anteojos de cualquier clase. 470 67 601.49 
Telas de alqodOn. 8935 1370 552.19 
Tocad1scos,sfnfonolas y mod. 10786 1691 537 .85 
Jugo de naranja. 15146 2743 452 .17 
Grupos p/el acondicion.de aire. 28340 6023 370.53 
Mechas y cables de acetat.de c. 12227 3163 286.56 
Ganado vacuno. 113820 31378 262. 74 
Hierro en barras y en lingotes. 80013 22520 255. 30 
Partes y refacc, de radio y TV. 70570 21693 225.31 
Alhajas y obras de met.y de f. 7989 2486 221.36 
Azocar. 16441 5256 212.80 
Pescado y mari seos frescos. 6359 2138 !97 .43 
Pieles o cueros prep.de bovino. 2717 919 195.65 
Cintas magneticas y discos fon. 22401 8226 172.32 
Fresas frescas. 4383 1659 164.20 
Baleros, cojinetes y chumac, 9445 3590 163.09 
M.\q,y aparatos p/carga y dese. 4078 1636 149.27 
Abonos quimkos y preparados. 7587 3076 146.65 
lnst. clentificos de precisión. 9258 4057 128.20 
Prensas y triturados no esp. 4549 2072 119.55 
Ji tomate. 391054 178233 119.41 
Piña en almibar o en su jugo. 3824 1758 117 .52 
Hierro o acero manufac. en div. 146160 67911 115.22 
lnsec. fungicidas y otros des In. 6329 2958 113.96 
Semf 11 a de ajonjo 1 i . 9171 4323 112 .14 
Colecc.ejemplares p/enseñanza. 53 25 112.00 
Cobre en barras. 6400 3051 109.77 
Sulfato y sulfitos diversos. 8702 4165 108.93 
Anti biotitos. 6140 2964 107 .15 
Total 1068663 392159 
Porcentaje del total de exporta-
clones. 9.5 2.4 

FUElITT:lréj)ártamento ili!TstüífíoStcóñ6m1cos de B1>.lrotn-;-con basé-
en cifras preliminares del Banco de México. 

---------------- --·-·-·--~ 



" Las manufacturas tambllm se esperan con incremento, au.!!_ 
que a menor ritmo que el de 1986, por la reactivaclOn del mercado in· 
temo. Sin embargo, el dinamismo de ese afta se prolonga ahora, tanto 
en los productos tradicionales cuanto en los nuevos que logran una •• 
competividad estable. Desde 1980 este capitulo crece a una tasa prom_!! 
dio anual de 16% independientemente del comportamiento del P.!.B., y
a pesar de alteraciones en la relaclOn de intercambio. El aparato pr_I! 
ductivo nacional requiere, en las condiciones de productividad y pro
tecc!On actuales, de por lo menos 203 de subvaluaclOn para mantener -
una plataforma competitiva en muchos productos de exportaciOn (grAfi
ca 5). "~/ 

" Las remesas distintas de los hidrocarburos mAs del 50%
del total por primera vez en varios años. Las de manufacturas se con
vierten en el principal generador de divisas gracias a un incremento
en los volómenes remitidos a ratz de la mayor competitividad lograda, 
ast como a mejores precios en los mercados internacionales (cuadro 4) 
tambi~n influye el mayor valor agregado de productos tales como aut_I! 
móviles, vidrios y cristal, y partes y refacciones para aparatos de
radio y televisión." 26/ 

" Los avances en las exportaciones no petroleras son du
raderos en la medida que haya una tendencia favorable en los ténni·· 
nos de intercambio. Con ello, el proceso de apertura econOmlca al e!_ 
terior y el beneficio de un tipo de cambio se perfilan como un fenó
meno econOmico de mediano plazo." 'lll 

25/ Examen de la SituaclOn EconOmica de México, BANAMEX, No. 734 en. 
1987. pag. 30. 

J.!/ ·Examen de la SltuactOn EconOmlca de Méatco, BANAMEX, No. 736 Mar. 
1967, pag. 95. 

m_ Examen de la SttuaciOn EconOmtca de 14txtco, BANAMEX, No. 736 mar. 
1987. pag. 105. 
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CUADRO No. 4 

INOICAOORES DEL COMERCIO EXTERIOR 

(millones en dl>lares) 

1986 

---·------ --· 
EXPORTACIONES TOTALES 15,775.l 

o Petroleras. 6,307.2 

o No petroleras. 9,467 .8 

• Agropecuarias. 2,106.6 

- Extracti vas. 509.7 

- Manufactureras. 6,851.5 

o Sector p~blico. 7,611.0 

o Sector privado 8,164.0 

IMPORTACIONES TOTALES 11,509.2 

o Sector p~blico. 3,342.0 

o Sector privado. 3,167.2 

o Si enes de consumo. 847 .2 

o Bienes de uso i ntennedi o . 7 ,683.2 

o Bienes de capital. 2,978.9 

BALANZA COMERCIAL 4,265.9 

o P~blica. 4,269.0 

o Privada. -3. l 

FUENTE: Banco de México, cifras preliminares. 

VARIACION 
PORCENTUAL 
1986/1935. 

-27 .9 
-57 .3 

33.4 

+59.3 

-o: 1 

+30. l 

-51.9 
+34.9 

-14.5 

-23.2 

-10.3 

-21.2 

-16.1 
-7 .6 

-49.3 

-62. 7 

+100.0 

-----



" A ra1z de la baja del petroleo mexicano, en 1985-1986, 

el Banco de México adopta una po11t1ca cambiarla de depreciación es
table y superior a la inflación Interna, que conlleva mejoras en la

competitfvidad de nuestros productos en el exterior. El margen de -

subva1uaclOn del peso frente al dolar estadounidense crece de manera 

s1stemUfca (grAfica 6). Esta tendencia motiva, dada la reducción -
del mercado dom'estico de algunos bienes, un credimlento importante

de las exportaciones no petroleras y en especial del sector manufac

turero: en mayo avanzan a ritmo anual de 46.3%. " 28/. 

" En 1967 el saldo comercial mejora sustancialmente y al 

canza los 9,200 millones de dólares, lo que da una Idea de la magni

tud de recursos que se vierten en el mercado controlado. Se logra no 

por menores compras, sino por mayores ventas. Sobresale la importan

cia que tienen las exportaciones no tradicionales, aunque existe ce_!! 

centraci6n en las ventas al exterior: 5 productos originan mas del 60% 

y 25 el 75%. En el comportamiento de la balanza comercial de 1988, -

ante el adelanto del programa de abertura comercial, influyen el me

nor crecimiento de las ventas no petroleras, la cotizaciOn primedio

del crudo (ligeramente inferior) y el repunto de las importaciones -

en especial las intermedias y de consumo final. La tendencia es el -

resultado natural de una econom1a que inicia su proceso de intersión 

productiva, encaminado, por ahora, a satisfacer la demanda del exte

rior (grAfica 7)." ?J.! 

~/ Examen de la Situación Económica de México, 8ANAMEX No. 740 jul. 

1987, pag. 258. 

'!:_'ij_ Examen de la Situación Económica de México, BANAMEX No. 745 Dic. 

1987 pag. 482. 
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C A p. 1 T U L O 11. 

CARACTERISTICAS DEL COMERCIO EXTERIOR; 

11.1 TP.ANSPORTE. 

1l.2 INCOTERMS 

11.3 COSTOS 

11. 4 FORMAS DE PAGO 

11.5 CONTRATO DE COMPRA-VENTA. 

11 .6 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION. 



lI .1 TRANSPOP.TE 

Uno de los prlncipales elementos que se deben considerar en 

el comercio internacional es el transporte. Su importancia radica en

ser detenninante para que los articules lleguen en perfecto estado, -
en el mtnimo de tiempo y al menor costo de operación. 

ELEMENTOS A CONSIDERAR Etl SU ELECC!ON: 

* Tipo de producto. 

* Ruta a segul r. 

* Peso por bulto. 

* Peso total 

* Dimensiones por bulto. 

* Volumen total 

* Fragilidad. 

* Peri odi ci dad 

* Tarifas. 

* Valor. 

* Tiempo de entrega 

* Riesgo de robo 

A) Un sistema que recientemente ha cobrado gran auge en el

tr~nsporte internacional de mercanc1as es 'la conteinerización, que -
consiste en el agrupamiento de carga en recipientes detenninados, ha

biéndose llegado a la especialización desde la unitarización de carga 

en general hasta los sofisticados exclusivos para animales, prendas -
de vestir, automóviles, refrigeradores. etc. 

Por lo que se refiere al container o contenedor marltimo, -

los más comunes son los de 20 y 30 pies cObicos de capacidad. 

Las principales ventajas de este sistema son : 



*Mayor seguridad de los productos. 

* Mlnima manipulación. 

* Menor riesgo de rotura o robo 

*Mayor facilidad y rapidez de manejo. 

* Disminución en las primas de seguros. 

* Tarifas m&s económicas. 

Se deberA incluir una lista de empaque que detalle el con

tenido de cada uno de los bulto$, muestre la descripciOn de las mer

canclas, nombre del remitente y consignatario, cantidad, peso medi-

das parciales y totales, tipo de empaque, señales externaes de iden

tificación, entre las principales. 

B) TRANSPORTE MARITIMQ. 

E$_'e sustema es el de mayor uso desde el inicio del trans

porte de mercancias en el Ambito internacional y por consiguiente, el 

que presenta mayor n~mero de alternativas. 

A continuación se enuncian los factores que intervienen en 

el uso de este medio de transporte. 

Existen dos tipos de servicios que, dependiendo de los pr!!_ 

duetos, costos y tiempos de entrega serA su utilizaciOn. 

a) Barcos de L 1 neas Regulares. 

Son aquellas compañias que proporcionan un servicio de -

transporte mar! timo en un A rea geogrAfi ca detenni nada cubrí endo un

cierto n~mero de puertos en una ruta especifica, de manera regular y 

con itinerarios establecidos, proporcionando tarifas fijas. 



EXISTEN DOS MOOAl!OAOES: 

*Lineas de conferencias, en donde un gran nOmero de lineas 
navieras de carga se han agrupado y fonnado conferencias con el objeto 
de poder prestar un mejor servicio de sus usuarios. 

* Lineas fuera de conferencia, que generalmente prestan sus
servicfos en una fonna regular, pero en un momento dado pueden canee-
lar alguna escala, o no tener la variedad que ofrecen las lineas de-· 
conferencia. 

* La competencia de las 11ne~s de.conferencia basicamente ei 
tr1ba en el aspecto tarifarfo, ya que sus costos son generalmente m!s
bajos. 

b) Lineas Irregulares. 

Este tipo de servicio basfcamente estA destinado al movimie!1_ 
to de grandes volOmenes de carga, generalmente a granel como productos 
agricolas, minerales, etc. Las principales bolsas de fletes est~n ubi
cadas en Londres, Nueva york y Tokio, reguladas Onicamente por la ofer 
ta y la demanda y se puede contratar a través de las agencias consign! 
tarias de buques o agencias especializadas. 

2) IONOC !MIENTO DE EMBARQUE. 

Es uno de los documentos mas importantes dentro de la logis
tica del comercio exterior (anexo J) teniendo principalmente tres fun
ciones bAsicas: 

* Recibo de mercancias fonnada por el porteador o su repre-
sentante, expedido al remitente en el que se reconoce que han sido em
barcadas en determinado buque para ser transportadas a un destino def! 
nido. 



* Ampara el contrato entre el exportador y el transportista 

en el cual se determinan las condiciones del mismo. 

* Representa el titulo de propiedad de la mercancla consti

tuyendo un titulo de crédito. 

Por otra parte, existen algunas modalidades de conocimien-

tos de embarque. 

1.- A LA ORDEN. 

Un conocimiento de embarque en esta circunstancia, re-

presenta un titulo de credito ya que el expedidor puede transferir-sus 

derechos a través de endoso. Un conocimi ente endosado por el expedi -
dar da derecho al endosatario portador del mismo a tomas posesion _de· 

las mercancias. Sin embargo, no todos los paises aceptan el conoci--

mlento de embarque a la orden. 

2. • flOMINAL. 

ldentffi ca i nequl vocamente al consi gnatorio, ya que se

ext iende a favor de una persona fisica o moral indici!ndose claramente 

su nombre o raz6n social y prActicamente el titulo de propiedad co--

rrespondi ente al des ti natarlo. 

Asl mismo, se encuentra también adjetivación de un conoci-· 

miento de embarque con relación a la carga: 

* Limpio. 

No se anota ninguna observaciOn o aclaración con respecto 

a la cantidad o estado de la mercancia, es decir, que el embarque se

encuentra completo y apropiado para su transportación. 



* SUCIO. 

Es cuando 1 a mercancl a presenta a 1 gOn defecto o fa ltante 

se aiiade al conocimiento de embarque una cláusula que fndica la im-
perfecci6n ·que fuere. 

* RECIBIDO A BORDO. 
Indica que un buque ha recibido a bordo la mercancfa. 

* O!RECTO. 
Cuando se establece en el documento que un embarque de-

tennfnado sera transportado de puerto de .orfgen a destino sin trans

bordo. 

* CON TRANSBORDO. 

Ampara embarques cuyo transporte se realiza a través de

mas de un buqye en uno o mas puertos internacionales. 

3.- RESERVACION DEL ESPECIO. 

Este punto es indispensable, ya que el volumen y el manejo 

de la carga marltima no pennite decisiones de ultimo momento, por lo 

que veremos las caracteristicas e infonnacfón necesaria que un agen

te aduana! o representante de 1 fnea necesita para poder conceder es

pacio de embarque: 

• Producto. 

* Peso neto y bruto por bulto. 

* Peso neto y bruto total. 

* Volumen por bulto. 
* Vo 1 umen tota 1. 
* Tipo de empaque y embalaje. 

* NUmero de ~ul tos 

.. ;¡: 



* Puerto de embarque y descarga. 
* ffombre del consignatorlo y sus agentes. 
* Nombre del embarcador y sus agentes aduana les. 
* Instrucciones de manejo y estiba especiales. 

Lo anterior se hace necesario con el objeto de que el navl~ 
ro y la agencia consignatarfa hagan cillculos para determinar el mejor 

lugar de ubicación de la carga, de acuerdo a sus caracteristlcas ,maxi 
mizando espacios para abatir costos. 

Las tarifas est~n registradas de acuerdo al tipo de articu· 
los y los puertos de origen y destino. Los fletes pueden aplicarse -· 
por peso, volumen, ad-valorem, por unidad, por embarque (lote) o por· 
contenedor. 

Su clasif1cac10n es 

a) Cargos m1nlmos. 
b) Tarifas especificas para transportar mercancias esp.ecifi 

cas. 
e) Tarifas generales para carga de mercancla no especifica· 

da. 
d) Tarifas especificas para carga refrigerada para mercan·

cias especificadas. 
e} Tarifas genéricas para carga refrigerada para mercancfa· 

no especificada. 

f) Tarifas espeeiftcas para productos peligrosos y no peli· 
grosos. 

g) Tarifas especiales para embarques de gran consideración. 
h) Tar1fas promociona les (temporales). 

Adem4s, las tarifas marltirnas pueden llevar diferentes re· 
cargos, de los cuales tos principales son : 



* Combustible. 
* Recargos en puerto, ya sea de origen o de destino (por el 

alto costo de congestionamiento de puerto}. 
* Ajuste de moneda. 
* Recargo por impuesto sobre fletes. 
• Peso excesivo por bu 1 to. 
* Largo excesivo por bulto. 
* Paso por cana 1. 

Para la integraciOn de los fletes, los especialista han CO!!. 

siderado 27 elementos principales: 

* Naturaleza de la mercancia. 
* Tone 1 aje a transportar. 
* Disponibilidad de la carga. 
• Posibilidad de robo. 
• Posibilidad de dai\o, 
* Valor de la mercanc1a. 
* Tipo de embalaje y grado de unitarizaciOn. 
* Es~iba. 
* Re.ación peso/medida. 
* Peso excesivo. 
* Ler¡:o Excesivo. 
* Competencia de productos de otras fuentes de abastecimiento. 
* Fletes por vtas alternativas. 
* Competencia de otros transportistas. 
• Costos directos de operación. 
* Distancia entre los puertos. 
* Costo de manipu1aci6n de la carga en origen y destino. 
'*·Alijo o uso de chalanes. 
• Necesidades de entrega o servicios especiales. 
* Cargas fijas en determinadas etapas del transporte. 
" Seguros. 
* Instalaciones portuarias. 
* Reglamentaciones portuarias. 

,,:f .. 



* Cobros y derechos de puertos. 

* Posibilidad de contar con cargas intermedias o de regreso. 

* localizacibn de los puertos. 
* Derecho de cana 1 es. 

Hago alusión a este tipo de transporte ya que por su costo
resulta ser el mb econOmico y por ende el m~s idóneo para el fin per
seguido. No se amplia la informaciOn de los otros medios de transporte 
para no desviar la atención del tema principal de este estudio. 

.1 •. :::· 
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II.2 l N C O T E R M S • 

Dificilmente podrlan efectuarse las operaciones comerciales 

internacionales sin una regulación que contemple las obligaciones y d,!l. 

rechos tanto del vendedor como del comprador. 

Esta regulación est~ representada por los llamados términos 

de venta o " Incoterms", cuyas siglas significan " Internacional Com-· 

mercial Terms" (Hnninos de Comercio Internacional). 

Los incoterns abarcan desde el término de venta "ex-1·mrks"
(punto de origen) hasta el "ex-quay" (sobre muelle), utilizando meno-

res y mayores grados de obligaciones y derecho de exportador e import! 

doral utilizarse estos términos de venta. 

Al aceptar un determinado término de venta, tanto el expor 

tador como el importador aceptan las condiciones y precios que dicho

término implica, es decir, obligaciones y derechos, costos y gastos -

en que ambas partes incurrirAn. 

Cábe hacer mención que estos términos no san obligatorios o 

impuestos par ninguna legislación internacional o pais en especial, -· 

sino que con estos conceptos se ha pretendido. facilitarlas negociacio

nes entre vendedor y comprador, evitando de esta manera malos entendi

dos con las consiguientes pérdidas de tiempo y dinero. 

A continuación mencionamos los principales términos de ven

ta a utilizar: 

• Ex-wor~ En fabrica, en punto de origen. 

• ~.Q.,~._g_f.:Q:l_~ Free en railroad, free on truck. Libre a

bordo en tren o ca:nión. 

* !'.;_~S_, Free along side ship. Libre a costado de beque (ii: 
di cando lugar). 

* !:.:9.:.5_. free on board. Libre o bordo del buque. (indicando 

puerto de embarque) 



*_Ex-shio. Libre en buque (indicando puerto de embarque. 

*f~ Cost and freight. Costo y flete (indicando puerto 

de destino. 

*Sl.L Cost, insurance and freight. Costo, seguro y· flete 

(indicando puerto de destino). 

El término normalmente utilizado y del que hice uso en el -

presente trabajo es C.!.F. por lo que describiré las obligaciones de -
las partes. 

OBLI GACl_QNES DEL VENDEDOR 

a) Proveer 1 as mercanci as de acuerdo a 1 contrato de venta. 

b) Contratar el buque y pagar el flete y la descarga en el 

destino. 

c) Obtener a su costa y si es exigido licencia o permiso -

de exportacibn. 
d) Cargar la mercancla en el buque y avisar al comprador. 

e) Contratar el seguro. 

f) Soportar riesgos y gastos hasta que la mercanc!a pase -

la borda del buque en el puerto de destino. 
g) Procurar al comprador un juego completo de conocimien-

tos de embarque limpios y en forma negociable, la fact!!_ 
ra de la mercancia y la póliza o certificado de seguro.' 

h) Empacar convenientemente la nercancla. 

i) Pagar las operaciones de verificación necesarias para -

la carga de la mercanc1a (calidad, medida, peso, numero) 

j) Pagar todos los derechos e impuestos de la mercancia -

hasta su embarque. 

OBLIGl\C!ONES DEL COMPRl\OOR. 

a) Retirar los documentos a su presentación por el vendedor 

y si estan conforme a lo pactado en el contrato pagar el 
precio convenido. 

b) Recibir la mercanc1a en el muelle _del puerto de destino 



convenido y soportar los gastos que haya sufrido durante 
su transporte, menos el flete y el seguro ( y menos los
gastos de maniobras sf se han incluido en el flete). 

c) Soportar los riesgos que corra la mercancfa a partir del 
momento en que haya pasado la borda del buque en el puer 
to de desembarco. 



11.3 OETERMINACION DE COSTOS. 

La hoja de costos es una herramienta con la que se puede CO.!!_ 

tar tar para establecer con precisión los precios de venta en el extra!!_ 
jero. 

El material estA enfocado a establecer las condiciones gene

rales que se deben tomar en cuenta, ya que muy frecuente es el fijar·· 
precios de venta erróneos, puesto que no se consideran todos los e leme!! 

tos integrantes de una determinada cotizactOn, lo cual puede llevar, ya 
en la prktica, a que el producto, una vez sufragados. todos los gastos· 
se encuentre fuera de mercado. 

Uno de los elementos para determinar con mayor precisión sus 
precios es a través de la hoja de costos, sin embargo cabe hacer notar. 
que existen factores tangibles e intangibles que no se incluyen y que • 

deber!n tomarse en cuenta en el anAlisis previo para el establecimiento 
de los precios. 

Entre los principales tenemos 

* Costos de producción. 

* Gastos de promoción. 
* Porcentaje de utilidades. 
* Ajuste de precios. 

* Seguro de Crédito. 

* Costos .financieros. 

* Cartas de crédito. 
* Referencias comerciales, etc~ 

ELEMEflTOS DE COSTO / VIA MARITIMA. 



En virtud de que en cada medio de transporte existen diver-

sas fluctuaciones de conceptos en el establecimiento de las cotizacio

nes, nos enfocaremos en la v1a maritima, que es la de mayor utiliza--
ciOn y para el producto que nos ocupa la mAs conveniente. 

1.- PRECIO DE EXPORTACION EN FABRICA. 

Es el que se considera el precio de la mercanc1a establ~ 

ciendo pedidos minimos y escalas para el abatimiento de costos, adecu! 
ciOn de embalaje para exportaciOn, as1 como marcas, nOmeros, etiquetas 
lista e indicaciones especiales para su expediciOn y manejo. El total 

nos darA el precio de planta para exportaciOn " ex-works". 

2. - TRAMITACION DE DOCUMENTOS. 

La tramitación de documentos que requieren los paises -
involucrados, en algunas ocasiones, representa un costo o el pago de -

honorarios por tramitación a tener en consideraciOn. 

3. - TRANSPORTb DENTRO DE TERRITORIO NACIONAL. 

BAsicamente el flete, costo de arrastre o entrega a do
micilio y las maniobras a realizar. 

4.- ~!E_l)_ESTOS. _ 

Licencias, permisos o impuestos de exportaciOn debe ser 
un punto a considerar, ya que repercuten directamente en la competiti
vidad de nuestro producto en el mercado de destino. 

Son los costos de tramitación aduanera. Principalmente 

se refieren a 



* Documentación 

* gastos complementarios 

* Honorarios 

*Apertura y cerradura de bultos para su inspección. 

* Maniobras. 
* Financiamientos, etc. 

6. SEGUROS. 

La prima de seguro cargada hasta este punto con el fin de 

proteger la mercancia hasta el costado del buque. 

7. FLETE MARITIMO •• _ 

Propiamente cubre maniobras de carga y descarga del buque 

costo de transportación mar! tima de puerto de embarque a puerto de des

tino y seguro hasta el costado del barco. (Ver cuadros 2, 3 y 4). 

El total de todos estos conceptos nos da como resultado el -
precio, costo seguro y flete (C.!.F.) 

l.· PAGOS POR ADELANTADO. 

Es cuando el exportador exige a su cliente el pago an

tes de efectuar el embarque. Es muy poco usual en el comercio intern! 
cional, ya que pone al importador en manos de su proveedor y sólo su

cede cuando existen condiciones especiales como: 

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

* Si el vendedor domina el mercado. 

* Si el pago por adelantado sólo se aplfca a una parte del 

valor de la orden de compra. corno de 25 o 50%. 



e o T 1 z A c 1 o N E s E N L A E X p o R r' A c 1 o N 

PRECIO BASICO 
DE EXPORTACION 

PRECIO UNITARIO DE 
FABRICACJON 1 

+ 
BENEFICIO BRUTO ---¡ 

BENEFICIO "'° .J ___ ---- COMISION AL AGENTE Eht.I 
EL EXTERIOR 

-
REBAJAS AL CLIENTE .-_i 

PRECIO BASICO DE 
PRE-EXPORTACJON 

CUADRO 2 

EX-UORKS O EX-FABRICA 

PRECIO BASICO O DE PRE
EXPORTACION MAS GASTOS 
DE ACONDICIONAMIENTOS - --:--¡ 
ESPECIALES PARA EXPORTA + 
CION. - 1 

1 

EMBALAJE PARA EXPORTACIO~ 
·--~-'-¡ 

1 
+ 

MARCAS, ETIQUETAS, ETC. f--L 
ESPECIALES PARA. EXPORTA 
CION. -

PRECIO EX-\~ORKS O EX
FABRICA. 

.· 



e o T 1 z A 'c I o N E N L A E X p o R T A c I o N 

F.A.S. 
FREE A LONG S !DE SIH P 

PRECIO F.O.R. F.O.T. 
LIBRE A BORDO CAMION 
O FERROCARRIL 
MAS GASTOS DE 

TRANSPORTE DE FABRICA 
A ADUANA PUERTO DE SA 
LIDA. -

TRANSM!SION DE DOCUMENTOS. 

SEGURO DE TRANSPORTE DE 
LA FABRICA AL COSTADO 
DEL BUQUE. 

LICENCIAS DE EXPORTACION. 

DESPACHO ADUAUAL. 

IMPUESTOS V GRAVAMENES 
DE EXPORTAC!ON. 

MANIOBRAS DE ADUANA AL 
COSTADO DEL BU!]_UE 

PRECIO F .A.S. 

• 

(LIBRE AL COSTADO DEL BUQUE) 

DEL! VE RED AT FRONT! ER 

PRECIO F.O.R. F.O.T. 
(LIBRE A BORDO CAMION 
O FERROCARRIL) 
MAS GASTOS DE 

TRANSMISION DE DOCUMENTOS. 

SEGURO HASTA PUNTO DE EN
TREGA EN FRONTERA. 

TRANSPORTE DE FABRICA A RECINTO 
FISCAL. 

DESPACHO ADUANAL. 

IMPUESTOS DE EXPORTACION. 

MANIOBRAS DE RECINTO FISCAL AL 
MEDIO DE TRANSPORTE. . 

PRECIO DELIVERED AT FRONTIER 
(ENTREGADO EN FRONTERA) 

F.0.B. 
FREE ON BOARD 

PRECIO F .A.S. 
(LIBRE AL COSTADO DEL 
BUQUE). 
MAS GASTOS DE 

SEGURO DE L.A MERCANCl. A. , . 
MAN !OBRAS DE CARGA DE 
COSTADO A BORDO DEL . 
BUQUE. . . 

MANIOBRAS DE ESTIBA A 
BORDO DEL BUQUE 

PRECIO F.O.B. (LIBRE A 
BORDO DEL BUQUE). 

COSTOS ADICIONALES, GASTOS 
DE FINANCIAMIENTO. 

- BANCAR !OS. 
- SEGURO DE CREDITO. 
- ETC • 



c o T l z A e 1 o N E N ·.~)A E X p o R T A e l o N 

EX-SHIP C. & F. C.J.F. 
COS & FREIGHT COST, lNSURANCE & FREJGHT 

PRECIO F .O.B. 
(LIBRE A BORDO DEL 
BUQUE) 

PRECIO F .O.B. PRECIO C. & F. (COSTO Y FLETE) 
GAS GASTOS DE -¡ 

MAS GASTOS OE 

FLETE TRANSPORTE . -¡ 
INTERNACIONAL, 

( LJ BRE A BORDO DEL 
BUQUE) 
MAS GASTOS DE 

FLETE TRANSOIRTE INTERNA-¡ 
CIONAL. 

SEGURO PARA El TRANSPORTE . .,¡. 

SEGURO MARITIMCI 
OPCIONAL 

PREC !O EX-Stll P 
(LIBRE EN EL BUQUE). 

DESESTIBA Y DESCARGA EN 
PUERTO DE DEST 1 NO. 

=======X2 
PRECIO C. & F. 
(COSTO Y FLETE) 

PRECIO C.I.F, (COSTO, SEGURO 
V FLETE). 

X 2 Es usual en la practica que las lineas navieras con servicio regular incluyan en· el costo del 
flete las maniobras de carga en puerto de origen y de descarga en puerto de desttn.o. (llner -
tenns). 

CUADRO 4 



* Cuando se trata de operaci enes en el que el fabricante t!! 
viese que adquirir materiales costosos para producir el -

articulo solicitado. 

Se emplea rara vez en las transacciones de exportación, -

cuando existe una relación mas estrecha entre ambas partes 

Las diferentes modalidades son 

* Condiciones ordinarias 30 dlas fecha factura. 
*Vencimiento establecido. 

* A consignación. 

Las tres fonnas antes mencionadas se pueden efectuar sin la 

intervención de instituciones de crédito, por lo que aten-

diendo a la seguridad que pueden presentar se consideran PE_ 

co apropiadas. 

Se pueden definir un giro a la vista como una orden far· 

mal del exportador al importador para que éste pague el

valor de las mercancias vendidas en las condiciones acor 

dadas. 

Demanda .el pago de inmediato contra presentación del docu~ 

mento ante el importador o banco correspondiente, y puede

estipular el pago en el pals del exportador o en cualquier 

lugar del extranjero. Existen diversas modalidades: 

a) Giros contra documentos de embarque. 

Una de las ventajas de operar a través de estos documen 

tos es que el exportador puede impedir la entrega de •• 

las mercanclas ~l importador hasta que éste pague el g.!_ 

ro respectivo, ya que el exportador envta mediante su • 

banco y éste a su banco corresponsal en el pa1s del· i!!! 



portador una letra y los docU111entos de embarque correspon

d1entes con instrucciones de no entregarlos llasta la liqui 
dac10n del giro. 

Este tipo de cobro se utiliza cuando existe una confian. 

za mutua entre comprador y vendedor, ya que 1 os documen. 

tos de la venta y el conocimiento de embarque se envían 

de modo directo al importador para permitirle recibir y 

examinar las mercancías antes de los tr4mites aduanales. 

Son instrumentos que demandan el pago a plazos predesti· 

nados de 30, 60 o mils días. 

EXISTEN DOS MODALIDADES: 

.. Letra o giro a determinados días vista, cuyos vencimien-· 

tos se cuentan a partir de la fecha pactada entre ambas • 

partes, normalmente la de embarque. Estos documentos son

extendi dos o girados por el exportador a cargo de su clí_§.n 

te. También se acostumbra que el documento vaya acompaña

do de los documentos de embarque y que éstos se entreguen 

contra la aceptación del adeudo. 

•Los giros a d1as fecha limpia, que no est!n acompañados -

de los documentos de embarque. Implican confianza con el· 

comprador en el extranjero. 

e) ACEPTA,C!ON CQf:l.~RfJBh 
Es la confi nnación por escrito de parte del importador • 

acerca de la fecha, lugar, forma y moneda de pago. 



4. - f.ARTAS J!.E_~DITO _V_ CREIJ_!TOS_ COMERCIALES DOCUllENTARIOS. 

Este es el documento mediante el cual una institución -

bancaria se obliga por cuenta de un comprador a pagar a su vendedor d~ 

tenninada suma de dinero en determinado plazo contra la entrega de do

cumentos que demuestren el er:lbarque o entrega de mercanclas, bajo con

diciones expresamente señaladas en la carta de crédito. Las partes de
un crédito comercia 1 documentario son : Cliente solicitan te o importa

dor, banco emisor del crédito, banco corresponsal pagador o negociador 

del crédito, beneficiario o exportador. 

• Cliente importador. Es la persona flsica o moral que

acude a un banco a solicitar el establecimiento de un crédito documen

tarlo comercial y se obliga a reembolsar al banco el importe pagadero

por su cuenta en cuanto se le notifique que el beneficiario ha dispue1 

to del valor de la carta de cr( 'ito. 

* Banco emisor. Es el que establece el crédito comer--

cial documentarlo y que se compromete ante el beneficiario a pagar el

importe especificado contra la presentación de los documentos solicit! 
dos. en completo cumplimiento de los términos y condiciones estipula-

dos en el mismo. 

* Banco corresponsal. Es el banco del extranjero que ,i!l 

terviene en la operaciOn y seg~n su funciOn puede ser el que notifica

º confinna el crédito emitido por el .banco ordenando y/o el que negocia 

y/o paga al beneficiario. 

* Beneficiario. Es quien al aceptar las condiciones del 

crédito comercial documentarlo se obliga a cumplir al pie de la letra~ 
para poder cobrar. 



Las cartas de crédito o créditos comerciales documentarios 

presentan 1 as sigui ente·s caracter1 sticas: 

a) REVOCABLES O IRREVOCABLES. 

Las revocables se establecen en casos de limitada con-

dianza entre el comprador y el vendedor que buscan lmlcamente facilid-ª. 

des financieras, ya que las comisiones son :n~s accesibles, porque im

plican la posibilidad de cancelación por parte del emisor sin autori

zación del beneficiario. 

Las irrevocables son las que se pueden cancelar o modi

ficar siempre que estén de acuerdo con ello las partes que intervie-

nen en la operaciOn. Para el beneficiario, estos créditos proporcio-

nan una garantia tan buena corno bueno sea el banco que la emitió. El

beneficiario una vez que tiene lista su documentación, ~iene que co-

brarla por alguno de los siguientes métodos: Enviarla directamente al 

banco emisor, o entregarla a cobro al banco corresponsal, o negociarla 

en cualquier banco 1ocal. 

b) Notificadas y confirmadas. 

Estos documentos constituyen el compromiso irrevocable

de pago, no solamP.nte del banco extranjero que las emite o establece

(emisor) sino también del banco en la localidad del exportador (banco 

corresponsal), que las confinna y por ese hecho se hace. solidariamente 

responsable de dicha obligación y se compromete a efectuar el pago en 

sus oficinas, una vez cubiertos los requisitos estipulados. 

e) A la vista, de aceptación o plazo. 

A la vista significa que el beneficiario, para disponer 

de su importe emite un giro a la vista, mismo que es pagadero a su -

presentaci On junto con 1 os documentos solicitados correctos. Las car

tas de crMito de aceptación son aquéllas en las que el beneficiario

para disponer de su importe. emite un giro o plazo. mismo que ·es ace~ 

tado al momento de presentar los documentos de embarque y pagado.ª su 

vencimiento. (Ver aneKo 2). 



!LS CONTRATOS DE COMPRA-VENTA. 

Es indispensable que en todas las operaciones de compra-ve!! 

ta internacional, se tenga por práctica general la elaboración del co!! 

trato, o bien, al menos el dejar constancia escrita de los acuerdos a

las que se haya llegado, evitando de esta manera futuros contra tiem-

pos y confusiones. 

Un contrato es el documento que acredita los acuerdos a que 

se ha llegado entre las partes, y que se convierten en derechos y obli 

gaciones para cada uno de los signatarios. 

Por medio de un contrato, se transfiere la propiedad de .un

bien o servicio a un importador mediante el pago de un determinado pr~ 
cio. Una operación comercial puede ser cerrada de acuerdo a la ley -

por teléfono, telegrama. carta, telex, etc. Por lo anterior, es reco-

mendable y a veces absolutamente necesario contar con algün documento

de cualquier naturaleza, que permita llegar al conocimiento cierto de

los acuerdos que tengan los interesados. 

CUERPO DEL CONTRATO. 

Los aspectos mlnlmos que cualquier contrato de compra-venta 

internacional los veremos a continuación, aclarando ünicamente que Pª!: 

tiendo de estas bases y dependiendo de la naturaleza del mismo serAn -

los puntos a tratar: 

* Nombre, domicilio y pais de los interesados a fin de lde!!_ 

tificarles plnenamente. 

* Objeto de dicho contrato. 

* Precio,descuentos, moneda pactada en la operación. 

* Forma y lugar de pago. 

* Condiciones generales de venta (Incoterms 1953 modifica

dos). 

' 
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* Fonna de env1 o de 1 a mercancla. 
* Solución o tribunal de competencia en caso de litigio. 

I!.6 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCIOU: 

Para que la distribución de bienes y servicios sea eficien
te y cumpla con 1a función de generador y promotor de eiqueza, es nec! 
sario conocer 1os diferentes canales de distribución que penniten lle
var el producto desde el fabricante hasta el comprador en el· momento • 
oportuno, lugar •. condiciones y precios competitivos. 

los canales a utilizar diferiran segón el fabricante del prQ_ 

dueto, mercado y pa1s de que se trate, pues se establecer~ en función
de los deseos, necesidades, habitas de compra, disponibilidad de pro-
duetos y estructuras de venta del mercado que nos interesa. 

Una clasificación general de los canales de distribución es 
la siguiente: 

POR SU PENETRAC 1 ON: 

* Di rectos: El producto realiza 1 a venta. 
* Indirectos: El agente o intermediario realiza la venta. 
POR SU EXTENS ION: 

*.Corto 

* Largo 

Venta directa. Utiliza un solo intermediario. 

Utiliza mas de dos i ntennedi arios. 

* Especializado : El producto se coloca sólo en tiendas o almacenes de 
prestigio. 

* lncenti vos El consumidor lo encuentra en todas las prtes; V.G. • 
art1culos de bajo precio o convencionales tales como 
materias primas. 



* Por su exposición 

* Selectivos 

Se utilizan los mesmos ca11ales de productos .com

petidores. 

La distribución se limita a unos cuantos intenn~ 

diarios. 

!'._LEMENTOS A CONSlf!ERAR PARA SELECClOWIR UN CANAL DE D!STRIBU 

a) Empresa exportadora. 

*Objetivos y políticas de empresa. 

* Capacidad, recursos. 

* Competen el a. 

·• Clientes. 

b) Productos a exportar. 

* Naturaleza del producto. 

* Precio del mercado. 

* Competencia. 

* Nivel de utilidad respecto al canal elegido. 

c) Canal de distribución: 

* En que rama o ramas se ocupa. 

* Productos y firmas que representa. 

* Recursos fi nancl eros con que cuenta. 

* Campos de comercialización en que se especializa. 

*Antecedentes en venta, experiencia, conocimientos y or!J! 

niZación. 

* Solvencia moral y económica. 

* Si representa productos de la competencia. 

* Instalaciones con que cuenta. 

* Zona o territorios de venta. 

* Servicios que se requeriran de él (introducción del pro

ducto, ventas directas, publicidad, servicios de post-ven 

ta, almacenamiento, promociones especiales). 

*Gastos a realizar (catUogos, folletos, muestrario. 



·1 

d) Mercado. 

*Amplitud. 
* Situación geogrAfica. 
* Estabilidad. 

* Nivel de desarrollo. 
*Legislación en torno a sistemas de distribuci~n. 
e) Contratos de distribución: 

* Vigencia del contrato y su prórroga. 

* Tipo de contrato. 
* Productos que quedan sometidos al contrato. 
* Territorio en el que se ejercerán 1 as funci enes. 

* Tipo de clientela con que opera. 
*Plazos de entrega de la mercanda, existencia de la mis-

ma. 

* Precios, descuentos y promoci enes. 
*Tasa de comisión, momento y forma de pago. 
* Pago de impue.~tos por comisión. 

* Vo 1 umen numérica de pedido. 

*Crédito a clientes. 
• Campaña de promoción. 
* Gastos de almacenamiento y seguros. 

•Obligaciones del distribuidor. 
* Obli gaci enes del exportador. 

* Causa de rescisión del contrato. 

*Legislación aplicable a las partes contratantes. 
* Tribunal y pais que conocerá controversias. 

*Domicilios en que las partes recibirán avisos y notifica" 

caciones. 



C A·P..J_..IJ!_.!:_Q_J_!l:_ 
UN PROYECTO DE EXPORTACION: 



III .1 l QUE ES UN PROYECTO DE EXPORTACION ? 

Un proyecto de exportación es la justificación técnico-ec,g_ 
n6mica de que una actividad de comercialización en el exterior que • 
se pretende encarar satisface los objetivos trazados por una instft.\!_ 
ción o entidad, objetivos éstos que pueden referirse a rentabilidad, 
crecimiento y/o diversificación. 

Algunas de. las situaciones en que se justifica la prepara
ción de un proyecto de exportación: 

1.-Em¡>resa productora en marcha que desea aumentar las -
ventas del producto que actualmente manufactura: 
a) Posee capacidad ociosa. 
b) Se hace necesario un aumento de capacidad instalada. 

2.· Empresa que desea aumentar sus ventas introduciendo -
1.i neas de productos. 

3.- Empresa que opera en el mercado interno y que desea • 
redh.)ccionar sus ventas debido a una perspectiva nega
tiva de ese mercado o bien, a una estrategia de diver-· 
sfficaclón. 

En el caso especifico de la empresa en.que nuestro estudio 

analtzamos, se encuentra en este momento en varias de las situacio·· 
nes antes expuestas; es una compañia que cuenta con capacidad ociosa 
por la contracción de la demanda nacional actual y desea activar di·. 
cha capacidad aumentando la producción por medio de la conquista de
nuevos mercados . 

Es aconsejable que el programa de exportaclOn este avalado 
por un cllmulo de Información clasificada, analizada y present~da de.!!_ 

tro de una metodologfa de proyectos de factibilidad, justificando •• 
as! formalmente la conveniencia de llevar adelante la decisión de e,!!. 



portar. 
Este proceso de identificación de oportunidades de exporta

ción requiere de cierta metodologla para tornar este proceso eficien
te. 

El primer paso de la metodolog11 es el desarrollar crite--
rios que pennitan reconocer e identificar las diferentes oportunida-
des y posteriormente identificar éstas en un panorama que sea m!s si.!l 
nificativo para lograr los resultados provechosos que pretendemos. 

Generalmente los caminos a seguir inician con : 

á) Identificación de oportunidades de mercado y posterior-
mente: 

b) ldentiftcaci6n de la oferta exportable que permita enco.!!_ 
trar una contrapartida a esa oportunidad de mercado. 

No obstante, muchas veces encontramos·que en el campo de la 
mercadotecnia internacional se utiliza un proceso a la inversa, es d! · 
cir se parte de la identificación de la oferta exportable, y en base
ª esos resultados se buscan las oportunidades de los mercados. 

Particularmente en el caso de las antenas de televisión de
Industria, modelo, partiremos de la base de tener oferta exportable -
y buscaremos mercados a atacar 

La metodologla a utilizar ser4 la siguiente. 
lo.- Determinación de la capacidad de oferta exportable. 
20.- Definici6n del mercado meta. 
3o.- Deten11inaci6n de 11 estrategia de penetraci6n al mer

cado meta. 
4o.- Establecimiento de los .elementos de contrataci6n de ~· 

1.as operaciones comerciales de la empresa en el mercado meta. 
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IV. DETERlllNACION DE LA CAPACIDAD DE OFERTA EXPORTABLE: 

Un an6lisis de la estructura productiva de la empresa pen11! 
tirA identificar las posibilidades que existan potencialmente, asl co• 
mo los problemas que serA necesario superar para tornar efectivo ese • 
potencial. 

Para definir la capacidad de oferta exportable a corto y 111.! 
diano plazo se deben considerar los siguientes aspectos: 

a) Capacidad flsica de exportaciOn. 
b) Capacidad econOmica de la empresa. 
c) Capacidad administrativa y conciencia exportadora. 

IV. l. . 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, 'mencionaremos todos aquellos as· 
pectos que describan las caracterlsticas generales de las antenas de 
TV. para exportaciOn. Y con relaciOn al an61isis de la empresa lnclui 
r~ -- informaclOn tal como capacidad de producciOn, posibilidades" de
expansiOn y capacidad administrativa. 

IV. 1.1. PRODUCTO. 

Con la apariciOn de la televisi6n surgiO la necesidad de -
obtener un elemento (pasivo que recibiera la señal generada al espa-~ 
.cio para poder canalizar hacia .el aparato receptor y tener éste un· n! 
vel de seilal aceptable (Imagen y sonido). 



INSTRUCCIONES DE ENSAoNBLE 



El elemento al que r•le refiero ha sido llámado " ANTENA " 
y es de material met61ico, generalmente de aluminio, ademas de ser uno 
de los mAs conductivos es convenientemente ligero, y por· otra parte se 
adecaa a la e_xpos1ci6n a la interperie, ya que es durable por su resi~ 
tencia a la descomposicibn molecular por poseer su propio grado de ori 
genaciOn. ( Ver grAfica 4). 

La antena aérea consta de otros componentes, que a fin de • 
ser instalada se requiere del "mhtil" (tubo que monta la antena) y Y! 
rios aislantes para el cable que alimenta de seftal al aparato receptor. 

El terreno de telecomunicaciones se man~jan dos tipos dife
rentes de antenas: 

*Antenas emisoras, encargadas de transmitir sellal. 

* Antenas receptoras, destinadas a rec1bi r sellal. 

Existen antenas que pueden funcionar como ambos. 

NOMBRE COMERCIAL. 

Antena exterior para televisión y frecuencia modular y ac
cesorios especiales para la instalac16n de las mismas. 

NOMBRE TECNICO. 

Captaci 6n y conducci On de señal de audio y vi deo para ap! 
ratos tanto eléctricos como electrónicos. 

MARCA D~L PRODUCTO: 

.t~TERIAS PRIMAS UTILIZADAS EN SU .ELABORAClON. 



Es ntimeroso y vers4til el conjunto de materias primas que· se 
utilizan en el proceso de producción, y entre las principales se 111enct,!t 
nan 1 as siguientes : 

* Tubo de aluminio y fierro con medidas de 1•, i" y 3/4" -
de diámetro en el exterior. 

* Tubo de aluminio para hacer el propfo tubo de 3/B", media!!. 
te una máquina roladora con terminados natural y anodizado 
oro. 

* Lamina de acero en diferentes medidas y calibres para la -
fabricación de partes y pieza.s que conforman el producto. 

* Tubo de fierro para la manufactura de. Mástiles en donde -
se instala la antena en diferentes medidas, tanto longft,!! 
dinal corno diamestralrnente. 

* Resinas plásticas de diferentes tipos destinadas para la
fabricaciOn propia de los aislantes que la antena requiere

por medio de sus inyectoras. 
* Tornillos, tuercas y rondanas, en diferentes medidas y C! 

libres dependiendo del modelo. 
*Pinturas, galvanizados, anodizados y acabados especfales, 

con el fin de proporcionale al producto presentación, ca
lidad y durabilidad. 

* Cartón single-face en el empaque, para proteger el produ~ 
to en su transporte. 

USO O APLICACION. 

Articulo de consumo general como parte necesaria de la t! 
levisilln. Es un articulo complementario a este aparato ~ 
ceptor. Se utiliza para la mejor recepción de la señal de 
audio y video. 

1 



El uso de la antena puede ser para .diferentes zonas: 
* Zona local. 
* Zona intennedia. 
• Zona foranea. 

ZONA LOCAL: En esta zona, nonnalmente la antena tiene un grado de cap· 
taciOn mbimo, es decir, que por encontrarse cerca de la • 
torre, transmisora se puede lograr una buena imagen en la
televisiOn. 

ZONA INTERMEDIA: En e5ta zona, es un peco m!s acentuado el problema de 
recepciOn, los ob5taculos mas comunes para la recepción de 
la señal son los edificios, los arboles y cableado de alta 
tensiOn. 

ZONA FOAANEA: En asta zona se presentan problema• debido a la gran • 
distancia entre la antena y la transmisora. En esta zona, 
es indispensable el uso de la antena para poder captar la 
senal, dejando de ser un articulo complementario para CO!!, 

vertirse en articulo integral del tepevisor. 

l POR QUE ES SUSCEPTIBLE ESTE PRODUCTO A LA EXPORTACION ? 

Considero que este producto esta elaborado a base de mate• 
rias primas de alta calidad en todas sus partes. disellado ajust!ndose 
a las normas dictadas por los organismos a que compete (Secretarla de 
Comunicaciones y Transportes) siendo su ciclo de vida variante de 3 a 
4 años, logrando su rendimiento técnico seg6n la regiOn en que se ub! 
que. Lo anterior. aunado al precio competitivo y a la demanda en otros 
pa'5es, sittia a la empresa de tal forma que puede competir a nivel 'i!!.' 
.ternaciona.1, As1 mismo, In~ustria Modelo es la empresa m6s importante 
en su rama a nivel nacio11al, y una de las tres pr1meras en Latinoamé· 
rica, posici6n que brinda a los .clientes pDtenciales una mayor seguri 
dad én cuanto .al producto que se ofrece. 

! 
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IV. 2 ECONOMIA DE LA EMPRESA. 

industria Modelo es una empresa 100% Mexicdna que se inició 
en el allo de 1963 segOn los registros, y desde entonces ha venido for
mando la parte medular del grupo Industrial denominado " /\¡tlán", el -
c:ual estA Integrado por cinco empresas. 

Como una empresa en expansión se fué desarrollando gradual
mente en base al esfuerzo y dedlcacl6n de sus dirigentes en cada una de 
las diferentes 4reas hasta encaminarla por la vfa del éxito y es por -
esto que hoy en dfa esta industria es llder en su ramo. 

ANALISIS DE LA PROOUCCION. 

Actualmente, la empresa se encuentra Instalada en un Area de 
5,200 metros 2, distribuidos en 1,100 metros cuadrados, para oflclnas
admfnlstrativas, laboratorios, lngenlerla, etc., y 4,100 metros cuadr! 
dos para ls sección industrial, fonnada a su vez por el departamento -
de r·oquelado, departamento de habilitado. el 4rea de annado, departa
ment'o de plbstlcos, departamento de pintura, departamento de materia -
prima y departamento de productos tenninados. · 

VOLUMEN DE PRODUCCION ACTUAL. 

la capacidad instalada se esU utflizando actualmente en un 
60%, obteniendose un volumen de producciOn de 40,000 unidades entre -
sus diferentes modelos y 20,000 mAstlles de diferentes medidas como -
promedl o mensua 1. 

PORCENTAJE DE LA PRODUCCJOtf QUE SE DESTINA AUIERCAoo· lllTERffO Y EXTER

~ 
El volumen de la producción para .el mercado interno es de-

90% considerado a nivel nacional, tomando en cuenta que de ~ste el -· 



10% se distribuye en Guadalajara y el resto en el interior de la. Repll
blica. 

El 10% restante estA destinado al mercado exterior. 

POSIBILIDADES DE EXPANSION. 

Se tiene contemplado aumentar los volOmenes de producción -
hasta utilizar el lOOS de la capacidad instalada. Ast mismo, también -
se podrta, en caso necesario, adicionar turnos de trabajo, ya que ac-
tualmente sl>lo se trabaja con uno. 

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

También se ha contemplado la fonna de integrar algunas --
o todas las actividades necesarias dentro del proceso de producción -
que actualmente 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 la investigación se analizó la
situación económica de la empresa con el fin de determinar su caplcl 
dad para planear estrategias de comercialfzación internacional al f!!, 

turo. 

En el afto de 1980, la compall1a adquirió un nuevo local. P!. 
.ra la plañta mucho m&s amplfo, generando asi una serie de pasivos que 
a a la fecha se han cubierto en su totaHdád. Este .revela que la ~ 
presa tnantiene una solidez económica que 1e pennite lograr crecirnten. 
to y'.desarrollo. a la vez que' es· objeto de créditos 1 financ1amten-· 

tos ne~sarios para la amp1fac1bn de sus mercados 1,n_temacionales •. 
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IV .3 ADMINISTRACIDrl y ·coNCIErlCIA. EXPORTADORA •. 

Industria modelo cuenta con personal administrativo preparJ!. 
do para atender cualqufer negociacfón internacfonal. 
Especfffcamente, el Gerente de Ventas, está capacitado en el Instituto 
Mexicano de Comercio Exterior como Técnico en Comercio Internacfona, y 

se cuenta con un nOmero suficiente de secretarias bilingUes que est~n
en posibilidad de atender a los clientes. 

Sin embargo la administración tiene planeado continuar a-
diestrando a su personal en r:l renglón de Comercialización lnternaci.Q. 
nal. Recientemente se contrató a un ingeniero industrial que actual-

mente está emcargado del estudio ~e las innovaciones que se presenten 
en .el mercado externo, a fin de estar en posición de adecuar el produf 
to a las necesidades confonne se vayan presentando. 

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

Como conclusión de la infonnación antes expuesta pUde reiu 
mir que se trata de una empresa que mira hacia la exportación, y que
tiene una capacidad exportable suficiente para cubrir mercados inter

naci ona 1 es. 
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V. DEFINICION DEL MERCADO'POTENCIAL. 

Dentro del universo de mercados existen es posible razonar

que desde el punto de vista teOrico existiria un mercado Optimo para
nuestro producto especifico localizado' en un determinado pais. 

Sin duda que la decisiOn de seleccionar un mercado es una -
de las mas importantes por su imp11caci0n en decisiones posteriores, -
como también la mas complicada por el sinnlunero de eler.ientos que deben 

considerarse. flumerosos estudios han procurado desarrollar modelos nor 
mativos que permitan sistematizar y simplificar la dec1si0n de selec-
cionar un mercado externo, lo cual ha redundado en evidentes benef1~-
cios para aquellas empresas que buscan nuevos mercados. 

La decisiOn de seleccionar un mercado debe estar basada en
variados an&lisis profundos de las caracteristicas actuales y potenci! 
les del mismo. PrActicamente, la selecciOn de un mercado es un proceso 
de an&lisis y evaluaciOn, el cual debe ser continuado y se extiende d.!!, 
rante la vida operativa de la empresa en ese mercado. Es este· conoci-· 
miento profundo del mercado probablemente el arma m~s poderosa con que 
cuenta una empresa dentro de su estrategia competitiva. Esta falta de
conocimiento es también el principal elemento inhibidor para nuevas e]!! 
presas que intentan su penetraciOn. 

iJn conocido experto de ~lercadotecnia llegaba a comentar: "En 
materia de analisis de mercados no existe nada que pueda calificarse -
como obvio. Todo requiere un test de verificaciOn". 

V. 1 PRESELECCION DEL MERCADO. 

La correcta selecciOn de nuestro mercado puede determinar
pr&cticamente el bito o fracaso de nuestro proyecto, ya qúe si este.
mercado no es el adecuado para este producto, de nada servirán nues-
tros esfuerzos de comercializaciOn a pesar de que éstos sean realiza-

" ¡ 
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dos de la mejor manera. 

Antes de hacer la selección final del mercado potencial, es 

conveniente realizar una preselección con el fin de visualizar un panB_ 
rama mAs ampl fo con los mercados mAs atractivos para nuestro producto. 

En esta etapa de ia preselecci6n de mercados se tomo como
criterio la división que existe actualmente en el mundo con respei;to a 

los sistemas socio-econOmicos, los cuales se mencionan a continuación: 

* Paises industrializados. 
* Paises en desarrollo. 
* Paises pertenecientes al bloque socialista. 

PAISES INDUSTRIALIZADOS: 

En este rubro se incluyen todos los paises de Europa y Es· 
tados Unidos, Canada, Japón, Israel, Australia, Nueva Zelandia, Sud4• 
frica y la U.R.S.S. Estos paises cuentan eón una infraestructura y • 

tecnologla elevada, la cual nos hace pensar que con respecto a 1as ª!!. 
tenas de televisión son autosuficientes totalmente y no requieren la· 
importaci~n de este producto. 

Por lo anterior, se considera que no es el mercado apropi~ 
do. 

PAISES' PERTENECIEflTES, AL, BLOQUE SOCIALISTA. 

Por 1as pocas facilidades que ofrecen estos paises a la fJ!! 
portacf6ii,. y por 1as condiciones que imperan en sus tratos comercfa1es 
con el exterior, tan proteccionistas y principalmente para los produc

tos manufacturados, 10 consideramos poco factible para este producto -

aJ.:1gual que los anteriores pafses. 



. PAISES EN DESARROLLO. 

Este grupo está fonnado por el resto de los pafses del mun
do, sfendo éstos Asia (No se incluye la U.R.S.S.), Afrlca (Exceptuando 
Sudafrica, Estados Arabés y los pafses de América latina. 

Ahora bien, tomando en cuenta su si tuaci On geogr4ff ca; sus

nexos comerciales con pafses desarrollados, m~s cercanos a ellos, y -
sus facilidades de comunicaciOn, factores que afectan grandemente la -

penetración y pennanencia en esos mercados, se ha eliminado a aquellos 
paf ses que ofrecen menores oportunidades como son aquello~ que se en-
cuentran en Asia, Africa y los pertenecientes a los Estados Arabe~. 

Habiendo considerado todo lo anterior, nos enfocamos a los
pafses de América Latina que por su poco o menor desarrollo industrial 
su situación geogr~fica, y por otra parte los acuerdos comerciales bi_ 
laterales que exi.sten entre ellos y México, son los Optimes para la -

comerci¡¡lizaciOn de nuestro producto. 

Continuando con la preselección del mercado, se fué necesa
rio. iilvestigar aquellos paises latinoamericanos que ofr.ecian mayores -
oportunidades para comercializar el producto, recurriendo a las Cense!_ 
jerias del Instituto Mexicano de Comercio de Comercio Exterior (IMCE)
solicitando los perfiles de mercado de las antenas, infonnaciOn con la 

cual estarlamos en posibilidades de realizar, un anAlisis minucioso -
que determinarla el pais que nos ofreciera mejores oportunidades para
la comercialización que nos ocupa. 

Seg~n el anA11sis de los perfiles recibidos encontré dife-
rentes tipos de restricciones que en un momento dado nos limitarfan la 
exportaciOn, tales como : 



a) Aranceles de importación. 
b) Reglamentación de caril.cter cuantitativo. 
c) Cuotas y licencias. 
d) Acuerdos bilaterales que restringen las exportaciones. 

e) Previa aceptación de las importaciones por or~anismos -
e instituciones a las que competen. 

f) Derechos consulares, aduanales, y otros impuestos. 
g) Condiciones técnicas y sistemas de transmisión que di-

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

Cabe mencionar que este criterio de preselección de me! 
cado no es el tinito posible a seguir. Para la preselecciOn del merca
do potencial también se puede basar en° las cifras de importación y e! 
portaciOn de los paises con respecto al producto que se desea exportar 
en algunas ocasiones no se cuenta con dicha info1To1aclón y se hace ne
cesario recurrir a otro medio de selección, como fué en este caso es
pecHico. 

Otro método de preselección de mercado asl mismo es el utj_ 
lizado por algunos exportadores, que consiste en usar modelos extrem! 
damente simplificados en la selección, usando una o dos variables C.Q. 

mo relevantes, V.G. la proximidad. También otras utilizan inteligent~ 
mente la experiencia de empresas competidoras que ya pasaron por este 

proceso de decisión. Asi, finalmente estil. el grupo de empresas export! 
doras que operan con el sistema de ensayo y error. De esta manera efe.;_ 
ttian experiencias reducidas con un mercado y en función de los resul
tados proceden a una evolución mayor o a su abandono. 

Este altimo método es el menor conveniente ya que implica
una inversión quizil. no recuperable, alto riesgo y pérdidas de tiempo • 
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V .2 INFORMACION GENERAL DE LOS MERCADOS RECHAZADOS. 

A continuación mencionaré los argumentos mas importantes -
por los que fueron rechazados algunos de los paises latinoamericanos -
como posibles mercados potenciales. 

El Impuesto de importación establecido al producto resultó
un serio obstáculo ya que nos incrementa el precio al grado de resul-

tar incompetitivo dentro de ese mercado. Por otra parte, existe un co~ 

venia de cooperación económica con Argentina en el cual las antenas.--. 
de televisión forman parte de la lista de productos que tienen prefe-

rencias arancelarias en el momento de su importación, y por ende pre-
sentan a nosotros un grado de competencia dif1cilmente superable.· 

Las tasas de impuestos en el régimen de importación urugua

yo con respecto a México son las siguientes : 

1). Recargos cambiarlos del Banco de la Repilbli ca 

Oriental de Uruguay: 59% 
2) Impuesto aduanero ónfco de importación, 9%" 
3) Tasa de movilización de bultos: 2% 

4) Derechos consulares: 4% 

Aunado al arancel ad-valorem elevado, el cual incrementa
el precio de las antenas, se requiere el consentimiento de la Direc-

c.i6n General de Industrial del Ministerio de Industria y Comercio, TJ!. 
rismo e integración, que d1ffc11mente lo otorgarla considerando que
cuenta Per~ con producción nacional de este articuló. 

El mercado periano se caracteriza por sus polfticas prote!=_ 
cionistas, poca disponibilidad de divisas y crecimiento insuficiente

en su P.B. I. 



REGIMEN ARANCELARIO PARA SI IMPORTACIOM: 

Fracción arancelaria: 
Impuesto Ad-valorem: 
Bienes y Servicios: 
Segbn flete marttimo: 

ARGENT! NA. 

85-15-90-02 Antenas telescópicas. 
60% sobre valor c.1.F. 
22% sobre valor C.I.F. 
10% 

la razón por la que no se eligió este mercado es que exis
ten diferencias técnicas en cuanto al sistema de transmisión que uti

. liza Argentina con respecto a México,. Por otra parte cuenta con pro
ducción interna suficiente para abastecer sus necesidades. 

Y por otra parte, es Argentina mismo exportador de este -
tipo de productos hacia Uruguay, Colombia, Paraguay y Chile, paises -
con los cuales tiene establecidos convenios comerciales. Algunas de -
las empresas argentinas exportadoras de antenas son : L.A.O.E. y Cfa. 
Electrónica. 

COLOMBIA. 
En e.ste mercado existe producción que abastece el mercado

de consumo nacional, por lo que no se demuestra interés para su impo_r 
tación. 
REGIMEN ARANCELARIO OEL PRODUCTO: 

Fraccibn arancelaria: 
Gravamen adiciona 1 : 

85.15.90.99 
6,5% (5% para proexportación y 1.5% 
al fondo del café). 

Requiere licencia previa, esto es, aprobación de la Junta de Importa
ciones del INCOMEX); 

COSTA RICA. 



Los impuestos establecidos a la antena provocan su da1ida
por la poca competitividad en precios, As1 mismo, tiene producción --
1oca 1 de 1 producto. 

REG!MEl'I ·ARANCELARIO. DEL. PRODtJCTO: 

Fracción Arancelaria: NAUCA 721-04-04 Condensadores, filtros y otros
accesorios y repuestos para .los aparatos menci~. 
nados en la subpartfda 721-04-01 (transmisores
Y receptores de radfotelegrafta, radiotelefonfa 
y televisión). 

IMPUESTOS ARÁNCELARIOS: 

50% ad-valorem sobre .el precio C!F. 
IMPUESTO ESPECIFICO: $ 0.75 U.S. Dlls. por kilo bruto. 
OTROS IMPUESTOS (SE-
LECTIVO DE CONSUMO): ClF 50% mils los impuestos arancelarios, 

SOBRETASA: 10% 

1 



V. 3 DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL. 

Se procedió a realizar la investigación estadistica y de -
otras fuentes que pennitieron establecer como mercado potencial, Vene

zuela, contemplando los siguientes elementos de análisis: 

a) INFORMACION GENERAL DEL MERCADO. 

Esta infonnac1ón pennite ·conocer los aspectos macroeco
nOmi cos, que nos muestran un parámetro genera 1 del comportamiento de

nuestro mercado meta. 

b) ANALISIS. DE LA DEMANDA Y LA OFERTA DEL PRODUCTO. 

En este punto se observan las condiciones imperantes en 
el i.)rcado con respecto a n.uestro producto. 

c) CONDICIONES DE ACCESO AL MERCADO. 

Sobre este punto considere aquellos aspectos legales y~ 
convenios comerciales que favorecen la comercialización de las ante-

nas. 
d) PRACTICAS COMERCIALES. 

Se analizan los distintos canales de distribución que -

se adecuan a esta: comercialización, cotizaciones y tipo preferido pa
ra los importadores, mayoristas y minoristas, condiciones de crédito

Y empaque y embalaje para. el prod~cto .que vamos a exportar. 
e) ADECUACION DEL PRODUCTO: 

Son aquellas ildecuaciones o modificaciones que requiere 
el producto. para su introducción .Y pennanencia en el mercado meta. 



V.4 INFORMACION GENERAL DEL MERCADO META " VENEZUELA " 

ASPECTO MACROECONOMICO. 

Factores Geograficos: Estado de América de1 sur, en e1 extremo noroeste 
del continente, a orillas del Mar Caribe y del Océano Atlantico. Por su 
extensiOn ocupa el sexto lugar entre los estados sudamericanos. Limita
a1 norte con el Mar de las Antillas, al este con el Océano AtlAntico y~ 
Guyana ( 743 Kms.), a1 sur con Brasil y Colombia y al este con esta 01 
tima naci On (2 ,219 Kms). 

Superficie: 
Poblacibn. 

Densidad demogrAfica: 

914 ,490 Kms 2. 

14'602,480 habitantes (1981) 
76% urbana, 24% rural. 
15.9 habitantes '/km2. (1981) 

Población económicamente activa. 5'300,000 (1980) 
Principales ciudades: 

Moneda y Paridad: 
Producto interno Bruto: 

DistribuciOn porcentual del 
P.I.B. por sectores: 

PIB por ca pi ta 1: 
1980 a precios corrientes. 

Caracas. 
Maracaibo. 
Valencia. 
Barquisimeto. 
Maracay 
Bolivar 37 por l.OD U.S. DOlar. 
15,768 millones de dólares U.S.A. 
(precios 1968). 

Primario: 14.5~ 

Secundario 27 .03 

Terciario: 58.5 % 
$4,345. 79 U.S. D11s. 

CLIMA: Presenta caracteristicas muy variadas debido a la altura sobre' 
el nivel del mar de las diferentes regiones, entre las cuales
destacan las siguientes: 



* La zona cAlida, con alturas hasta de 800 metros y temperadura medía 
de 24 a 350 c. 

*La zona templada, localizada entre los 1300 y Z,000 metros con temp.lt 
ratura de 16º a 230 c. 

*La zona fria, de 2,000 metros de altura o más y temperatura ínfe··
rior a 16° C. 

Organización polftica y administrativa: Venezuela es una república f.lt 

deral de 20 estados, un distrito federal y dos territorios. Su actual 

constHuciOn es la n6mero 25 y fué promulgada en Enero de 1961. 

Distribución de la población segán las edades: 

EDAD 

32% 
44% 

65 en adelante 24% 

C~unicaciones y Transportes 

A) Ferrocarri1es. 

Venezuela continOa siendo un pais sin ferrocarriles, por lo ·cual el -
Gobierno incluye en sus planes fuertes inversiones en el perlado.de -
1976-1990 que representarAn 3,700 kilometros de vias. 

B) Existen en el territorio de Venezuela 60,000 kilómetros de carret.lt 

ra que están en servicio, pero solamente 29,000 kilometros se encuen-: 
tran pavimentadas. 

C) Puertos mart timos. 

Cuenta con diez puertos ptlblicos, con 7,763 metros de muelles. Por 
.otra parte cuenta con 33 puntos petroleros y dos puertos especiales para 
el embarque de hiello. 

1 
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O) Aeropuertos. 
Existen cinco aeropuertos internacionales en el pa1s, por lo cuales 

se movilizan mAs de 7 millones de pasajeros; as1 mismo, cienta con 346 
aeródromos, de los cuales 300 son privados. 

V .4.1. ASPECTOS MACROECONOMICOS 

La economla venezolana se caracteriza por su amplio grado

de apertura con el exterior, ya que el monto de sus importaciones re
presenta mAs del 60% del PIB, y el nivel de exportación de petróleo -
con las divisas que se obtienen de esta exportación proporcionan una

gran capacidad para la adquisición de bienes originados en el extran
jero. 

El pa1s dispone de reservas internacionales y de una buena 
reputación crediticia en los centros financieros mundiales, lo que en 
los próximos años posibilitar! retomar un acelerado ritmo de creci--
miento económico con una mayor afluencia de capital!!s extranjeros y -
con una amplia participación de proveedores interna.'ionales. 

la economia venexolana tiene una estructura predominante -

monoexportadora, la cual estA expuesta a las fluctuaciones coyuntura
les del mercado ?etrolero internacional. Como consecuencia, las cri-- , 
sis mundiales de energéticos constituyen un factor muy importante que 

afecta ,el incremento o disminución de su producción territorial. Ya -
que la mayoria de los productos manufacturados (inclusive el vestido-
y alimentos) son importados, la vida de Venezuela tiene un elevado -
costo. El individuo estA habituado a percibir ingresos elevados y a -

gas ta r mucho 

f 
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El salario minimo es aproximadamente el doble que en México. 

COMERCIO EXTERIOR. 

En cuanto a las exportaciones totales de Venezuela, éstas -
presentan un.incremento considerable en los 61timos años, a partir de-~ 
1970, como consecuencia de los aumentos en el precio del petróleo. Des
de 1982 el indice de exportación ha descendido como resultado del decr_!!. 
mento en los precios de los energéticos. 

Como mencioné anteriormente, Venezuela esU considerádo un -
pals monoexportador, sin embargo actualmente comercializa en el exte--
rior algunos bienes manufacturados y primarios, y ha realizado ventas -
a México. 

RELACIONES COMERCIALES MEXICO-VENEZUELA 1970-1960. 

La balanza comercial entre nuestro pais y Venezuela, segun -
fuentes oficiales venezolanas, ha presentado en 1970 y 1971 saldos fav.Q_ 
rables a Mbico de 21 y 20 millones de dólares respectivamente, siendo
de 1972 a 1975 favorable a Venezuela. A partir de 1976 y hasta 1980 nu!!. 
vamente se inclinó en favor de México con saldos que van de 40 millo-
nes de dbhres en 1976, a 103 millones en 1977. 

En 1980 las i¡nportaciones mexicanas representaron 0.7% de -
las compras totales de Venezuela en el exterior y el 18.23 de las adc¡u_! 
ridas a paises miembros de ALADI. 



En cuanto a antenas nacionales se sabe que .existen tres -
grandes f~bricas que son : Tres Leones, Coelca Venezolana y Antenas -
Alfa. De éstos, la primera es la mAs fuerte. Las antenas que ·producen 
son de regular calidad, fabrican 14 diferentes tipos, primordialmente 
los m!s comunes y cuentan con pocos accesorios tienen capacidad de -" 
3,500 antemas mensuales. Los dos restantes tienen una parte muy pequ! 
ña en el mercado. 

Por lo que respecta a las antenas de origen extranjero, el 
panorama es muy diferente. La rnayorfa de los clientes mayoristas im
portan las antenas unicarnente de Estados Unidos a través de un distri 
buidor en Mi ami. Los vol amenes de importación de antenas son· muy sig_!li 
ficativos. Las principales marcas importadas son : Quantium, Winnegard 
Gerninis, Archer. Pese a su elevado precio, cuentan con una importante 
demanda en Venezuela en virtud de que esUn posicionadas en la rnente
del consumidor corno productos de elevada calidad. En éste el segmento 
de mercado que pretendernos atacar, ya que la calidad de nuestras ante
nas es muy similar a la norteamericana, y con un precio mucho rn!s CO!!! 

petitivo, aan considerando el 100% de impuesto ad-valorem de importa
ción, que es el anico recargo que existe en su legfslaciOn. 

CLIENTES POTENCIALES VISITADOS EN VENEZUELA PARA ANTENAS -
DE TELEVISION 

*Casa de Antenas Torrealba. 
* Ireli, C.A. 
* Cura ca o de Venez u e 1 a. 
* Oficina Técnica Soncini, S.A. 
* Servicio T.V. España, s;R.L. 

* O.T.S. 



Para determinar el consumo aparente de las antenas de tele· 

visión en Venezuela se vió la necesidad de analizar el n~mero de apar-ª. 

tos de televisión existentes actualmente en el pats y su distribución
en la población (Ver grafica 5), 

Otro punto importante a considerar dentro del análisis i!e • 
oferta y demanda del producto es la participaci.ón en el mercado (con-

trol de mercado por los abastecedores tradicionales}. A este respecto· 

se investigó las ~s importantes empresas distribuidoras de antenas de 
T.V. en Venezuela : 

Casa de Antenas Torrea 1 ba. 
San Agustfn del Norte, esquina Miranda. 
Edificio Juanita P.B. 

Caracas, Venezuela. 

Tel. 5 73 66 34. 
Gerente: Sr. Carlos Ruiz Rodríguez Torrealba. 

Tienda especializada en antenas que incluye una gran varie
dad de ellas, tanto de producción nacional como importadas. Goza de r~ 

nombre tradicional en la zona ya que se dedica al ramo desde hace 17 -

años. Distribuye en la provincia a ·través de tres vendedores exclusi-
vos. La marca extranjera que maneja en mayor volumen en Quantium, la • 
cual obtienen directamente de la fábrica. Actualmente realiza importa

ciones del orden de $ 15,000 U.S. Dólares bimestrales. Complementa su
linea de accesorios y partes para televisión.Por sus muchos años de e! 
periencia, esta casa tiene captada una gran parte del mercado. 

lreli, C.,A. 
Final. calle Prado de Maria Esq. Prol. Zuloaga. 

Caracas, Venezue.la. 
Tels: 6 34 78 90 y 6 21 .16 06 

Í' 
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PROOUCCION E IMPORTACION DE TELEVISIONES 

EN VENEZUELA ( 1980 ) 

BLANCO Y NEGRO 

COLOR 

TOTAL 

UNIDADES (CIFRAS EN MILES) 

570 

' 1,140 

1,710 

POR CADA 1,000 PERSONAS 

53 

170 

223 

FUENTE STATISTICAL ABSTRACT OF LATIN AMERICA 

GRAFICA 5 
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Ireli es una compañia que vende mayoreo y menudeo de repuestos y rehf_ 
ci ones de radio' y T.V. Ti ene una operact ón extensa ya que trabaja a n.! 
vel nacional, contando con cuatro vendedores en provincia y uno en Ca
racas. En forma adicional a la casa matriz que maneja el mayoreo tiene 
tres tiendas en Caracas que atienden al mercado de menudeo. Actualmen
te importa $ 10,000 US Dólares mensuales de antenas Phinco y Gemtnis -
Comercializan tamoién toda la gama de accesorios para MATV y CATV y ª!! 
tenas comuna 1 es. 

Curacao de Venezuela. 
Edificio La Curacao 
Calle de San Antonio del Avila. 
Boleita Norte 
Caracas, Venezuela. 
Tels: 34 46 71 y 35 79 60 

La operación de esta empresa es bastante mAs amplia que el resto, ya -
que cuenta con comercializadora, representantes y varias plantas de f~ 
bricación. Por otra parte, cuenta con 400 vendedores distribuidos por
toda la provincia y las principales ciudades. Esta empresa maneja la -
d1stribuci6n exclusiva de Sharp, Toshiba, Sumbeam y Kellvtnator, lo -
cual es muy significativo al hablar de su fuerza de ventas y su pene-
traciOn en. el mercado. Cabe hacer notar que no se limita a la comerci~ 
lizaci6n de antenas de T.V., ya que extiende su operación a la linea -
eléctrica-el ectróni'ca. 

Oficina Técnica Soncini, s;A. 
Edif. Mlravilla Local 10 Calif •. Norte. 
Av. Franci seo de Mi randa. 
Caracas, Venezuela. 
lel. 35-65-89. 



V .4.2. ANAUSIS DE' LA DEMANDA Y OFERTA DEL PRODUCTO. 

En esta parte de la investigación, nos familiarizaremos con

las principales caracterfsticas de nuestro mercado, es decir, analizaré 

a fondo la demanda y oferta que tiene el producto en cuestión en el mer. 
cado 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 funcionamiento del mercado a atacar: 

* ConsU1110. 
* Producción local actual del producto o de otros sfmflares. 
* Importaciones y exportaciones-volumen, valor, y paf ses de 

origen y destino. 

* Tendencia. 
* Consumo aparente. 
* Compatencf a. 
* Precios en relación a productos iguales o similares que -

concurren a' mercado. 

* ParticfpaciÓr: en el mercado.' 
* Hábitos de compra. 
* Preferencia y motivo de compra. 

* Posibilidades de aceptación de nuestros productos. 

* Segmentos escogidos en los que se estima la concentración. 
de esfuerzos de penetración. 

*Perspectivas de la demanda y oferta. 

S!TUAC!ON DE MERCADO DE ANTEMAS DE VENEZUELA 

El mercado venezolano reóne caracterfstfcas similares a las 

que prevalece~ en toda Sudamérica en .el sentido de que existen. dos ti
pos de antenas: las importadas y las locales. 



Esta empresa está dedicada a la instalación de antenas com.!!_ 
na les, Ellos importan di rectamente los conectores y. los . transfonnadores 
de impedancia. Tienen una participación en el mercado relativamente pe
queila en proporción con las anteriores. 

Servicio T.V. España S.L.R. 
3era. Calle de Campo Alegre. 
Qta. Los Carltos, Chacao. 
Caracas, Venezuela. 
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 consumidores de antenas, aunque su partici 
paci ón en el mercado es muy pequeña. 

·CONDICIONES DE ACCESO AL MERCADO VENEZOLANO. 

Dentro de este punto, fundamentalmente consideré -
1 os acuerdos bilateral es y preferencl as que favorecen las importaciones 
es, decf r: 

La Asociación Latinoamericana de Desarrollo Integral, mejor 
conocida como ALADI. Esta organización fué creada con el fin de lograr 
acuerdos que intensifiquen al intercambio comercial entre sus pa1ses -
miembros: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Chile, --
Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, Paraguay, Pera, Uruguay, V! 
nezuela, México, Ni ca ragua y Panama. 

Para aliviar la crisis mundial manifestada en los ultimas -
años, la cual ha averiado seriamente las economlas de los paises lati

. noamericanos, fué necesaria la expansión del comercio entre los paises 
participantes de,la ALAD.l, motivo por .el ·cual se resolvió en Enero de-
198~ adoptar medidas que revi rt1eran. el proceso de sustitución de 1m-
port~ciones de cualquier origen y rev1ta1fzariln la cooperación comer-
c1al., 
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Este instrumento consiste en que se otorgan a las importacio
nes reciprocas prefe.rencias arancelarias, que representan una .reducción

porcentual en los gravAmenes de importaciOn. El primer paso es modesto,

ya que los pa1ses de menor desarrollo económico relativo (Bolivia, Ecua
dor y Paraguay) gozarán para los que exportan un margen de preferencia -
m!xfmo de 10%; los de desarrollo intermedio (Colombia, Chile, Pero, Uru

guay y Venezuela ) 7%; y los restantes (Argentina, Brasil, y México) de
sólo 5%. No obstante se consideran algunas previsiones para profundiZar

estas ventajas en un futuro próximo. A este acuerdo se le conoce como -
preferencia aracelaria. 

En virtud de que México y Venezuela pertenecen a la ALADI, -
ambos paises han otorgado nuevamente concesiones arancelarias de benef.:!.. 
cio comón. 

PRACTICAS. ARANCELARIAS. 

El arancel venezolano consta de dos columnas base: Tarifa G_g_ 
neral y Tarifa para el Grupo Andino. La segunda concierne exclusivamen

te al movimiento de mercancias (·ocedentes o distinadas a los paises -
del Pacto Andino (Bolivia, Colombia, Ecuador, y PerO), mientrss que la
pr1mera es aplicable a las mercancías procedentes o detinadas al resto

de los paises. 

Centro de la primera columna "Tarifa General", existen dos·
Indicaciones: 

* Gravamen. 
• R~ginien Legal. 

En la primera, se establece el impuesto que causaran las -
mercanc1as importadas el cual como base considerarA el Ad Valorem, y
en algunos casos, puede aplicarse un impuesto complementario espectfi 

ca por peso. Cabe advertir, no obstante, que en muy contados casos el 
arancel est~blece este complemento, por lo que queda establecido como 
Onico impuesto gravando la importación, el indicado Ad-Valorem. 

:¡ 
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En cuanto á la segunda importación "Régimen Legal", se es

tablecen las condiciones lega1es requeridas para la importación de -
mercancias incluidas en el arancel. Las antenas no tienen indicai:ión 

alguna en esta columna. lo cual manifiest~. su libre importación. 

En términos generales, los impuestos de importación y el

nivel de !!stos responden a un criterio proteccionista del gobierno -

con respecto a su desarrollo industrial, es decir, si el producto a
importar se produce nac·lonalmente, los impuestos arancelarios por e!!_ 
de serAn muy e 1 evados. 

En forma similar encontré en la legislación mexicana de - · 
comercio exterior. Por el contrario, si. el bien a importar no es prQ. 

ducido en el pais, e interviene directamente en el desarrollo indus

trial, estA libre de gravame.n, o cuando mas tiene un impuesto entre-
1 y 5%. 

De acuerdo a lo marcado con anterioridad, Venezuela cuenta
con producción local de antenas de televisión. Sin erabargo, la calidad 
de las mismas y sus precios permiten la introducción de antenas extra!!_ 

jeras. Con respecro al impuesto de importación, tiene asignado el 100% 

pese a ello, la calidad y el precio de nuestras ~ntenas, aunado a la -
paridad de nuestra moneda con respecto al dólar, permiten que esta ta

sa no impida nuestra presencia en el mercado. 

BARRERAS ARANCELARIAS; 

La importación de mercancias esta .clasifi.cada de la siguien-

te forma 

* Importaci bn gravada. 

*: lmportacil)n no gravada. 
* Importacibn prohibida, 
* lmportacibn reservada .al gobierno nacional. 



En este caso, 1as antenas de T ;v .. , caen dentro de las merca!]_ 

clas de importación gravada. Ahora bien, este tipo de operación se des

glosa de la siguiente manera: 

* Ad Valorem, calculada segOn el valor CIF de la mercancia -
(desde O.OOU: hasta 500% del valor). 

* Especifi.co, pago en boHvares en .base al ·precio bruto des
de 0.0005 de bolivar hasta 100 bo11vares por cada tilo br]!_ 
to. 

BARRERAS NO ARANCELARIAS. 

F1 régimen legal aplicable a la importación de mercanclas 
procedentes de terceros paises y de los paises miembros del Pacto Subr_g_ 
gional Andino, estab1ece que se ajustarán a las siguientes regulaciones: 

l.- Importaci 6n prohi bl da. 
2.- Importación reservada al gobierno nacional. 
3.- Pennlso del Ministerio de Sanidad y Asistencia Social. 
4.- Licencia del Ministerio del Fomento. 
5.- Certificado sanitario del pais de origen. 

·6.- Penniso sanftario del pa1s de orfgen. 
7 .- Permiso del Ministerio de la Defensa (amas y explosi

vos). 
B.- Permiso del Ministerio de Hacienda. 
9.- Permiso del Ministerio de Relaciones Exteriores. 

;'' i_)RAC!I CAS COMERCIALES . 

En esta parte de mi investigacipn analizaré aquellos aspee~ 
tos que a mi juicio, proporcionará 1ñformaci0n que indique 1a correcta 
selección de los canales de distribución usuales con que operan en el
mercado de nuestro 1 nterés; 



a) CANALES DE DISTRISUC!ON: 

Los productos pueden llegar al consumidor final de diver 

sas maneras, pasando por una detenni nada cantidad de i ntermedlarios. -

Los canales de distribución tienen como objetivo satisfacer las activ! 

dades de tiempo y lugar, poniendo los productos al alcance del consumi 
dor y facilitando su adquisiciOn. coadyuvan en las funciones de trans
porte y facilitan su almacenamiento y financiamiento. 

Las decisiones que se tomen sobre esta variable son muy im
portantes ya que implican un compromiso de largo plazo con los distri
buidores y afecta directamente a la po11tica de precios y promoción. 

Por otra parte, los esfuerzos realizados en la fase produc
tiva para obtener ventajas competitivas, pueden ser seriamente afecta
dos, debido a la implicaciOn que tiene sobre los costos y la eficiencia 
de los servicios. 

Para esta se1ecc10n, se considera la naturaleza del mercado 
de los consumidores de los productos y el esfuerzo de ventas requeri-· 
do. 

Las diferentes alternatiVas de distribución considerados en 
este estudio son : 

* A gen tes de Compra: 

' El agente de compra realiZC! las operaciones de ex¡iortaciOn, 
incluye .el embalaje, la trarnitacl6n .de los documentos de exportac16n~
ñecesar1os y acondicionamiento de mercancias para su transporte. 
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* VENTAJAS. Se rea1izarlan las operaciones correspondientes a las ven 
tas anteriores. 

*DESVENTAJAS .Se depender1a de estos agentes para la venta, incurriendo 
en el riesgo de perder futuras oportunidades por existir· 
exclusividad en la compra. 

•·COMERCIANTE EXPORTADOR. Es quien realiza las operaciones de export!!_ 
ci6n, que también se encarga de las operaciones de embal!!_ 
je, tramitación -Je documentos de exportación necesarios -

y acondicionamiento de las mercanc1as para su transporte. 

* VENTAJAS. 
No es necesario organizar~rvicio de exportación apropiado 
para mercados lejanos o peque~os. Riesgos legales equiva-
1 entes a ventas en e 1 exterior. 

* DESVENTAJAS. 

* CONSORCIOS. 

No se tiene el contacto con los el ientes extranjeros a (; 

quienes se vende •. El comerciante no suele ob1igarse a pr.Q. 
porcionar en exclusiva estas exportaciones. 

Agrupación o cooperativa de exportación. Las operaciones-·· 
de exportaciOn las realizan ya sea el productor o el con

sorcio segbn los casos. 

El consorcio promueve aquellos productos que se eonsi.de·· 
ran exportables, y nonnalmente realiza los .trámites de e_l!. 

portación. Las empresas integl"Jntes pueden complementarse 

entre sf. 



* DESVENTAJAS. 

Se dificulta conservar la individualidad y la imagen del 
producto en el extranjero. 

* REPRESEllTA!lTE: 

* VENTAJAS 

* DESVENTAJAS. 

* DISTRIBUIDOR 

* VENTAJAS. 

. *DESVENTAJAS 

Las operaciones de exportación las realiza el producto y 

el representante de acuerdo al contrato convenido porª.!!! 
bas partes. 

Vende articulos a nombre del productos, suele obligarse

ª no representar mAs que una marca de cada tipo de pro-
dueto. Ayuda al productor a realizar trAmites y ampliar
ventas en su zona, y pone a su disposición los servicios 
de que dispone. 

Se asumen todos los riesgos incluso controlar al repre-
sentante. Se acostumbra concederle la exclusividad de -
venta en su zo·na, con lo que se renuncia a otro tipo de., 
oportunidades y contactos di rectos. 

Las operaciones de exportación las real izan el productor 
y el distribuidor segOn contrato. 

Pone al servicio del productor su red comerci.al y t6cni
ca. Puede vender por su cuenta, comprando di rectamente -
productos. Financia campañas y promociones, 
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El distribuidor organiza su propia polftica de ventas en .su -
zona y puede preferir promocionar productos poco interesantes 
para el produc;tor, A veces distribuye productos de competen-
tia. 

* AGENTE VENDEDOR. 

Las operaciones de exportación las realiza el productor a tr~ 
vés de su depart•mento de exoortaciOn en coordinaciOn con el
agente vendedor. 

* VEflTAJAS. 

Busca directamente los compradores, trabaja en base a comisi.Q_ 
nes segOn el contrato convenido, quedando como empleado de la 
empresa. 

* DESVENTAJAS .. 
Puede haber una falta de comunicaci6n rápida debido a la dis
tancia entre la empresa y el mercado en donde se enc~~ntra el 
agente vendedor. 

b) DEFINICION DEL CANl\l DE DISTRIBUCION MAS ADECUADO PARA EL MERCAOO 

Oe acuerdo con el análisis de la estructura de los diversos c~ 
nales de distribución, defini como el más adecuado para la empresa -
el REPRESENTANTE, ya que el producto que se manufactura es muy vers~ 
til en su gama de tipos y modelos, y por otra parte requiere un cong_ 
cimiento muy completo por lo especifico del mismo. En cuanto al mer
cado en particular, .el producto se canalizara a través del enlace e!!_ 
tre el representante y los clientes mayoristas y medio mayoristas -
del ramo, ya que éstos a su vez se encargan de la venta directa del
producto por sus propios canales de distribución en el mercado. 



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

1.- La naturaleza jurldica del contrato. 
2.- La delimitación clara de las partes contratantes. 
3.- Las fechas de finna, entrada en vigor, duración y -

Y causas de extinción o recisión del contrat.o. 

4.- Los productos que quedan sometidos al contrato en -
los casos en que no se incluyan todos los que produ

ce la empresa, las revisiones a que se someterA pe-
ri ódi camente la lista en funci~n de la .evoluc.ión de 
la lista en funcibn de la evolución de 1as produccig_ 
nes y las cantidades mlnlmas y mAxlmas entre las que 
se sit~an las obligaciones respectivas de suministro 
y venta. 

5.- El territorio dentro del cual el representante va 
\ . .: 

ejercer sus funciones por cuenta de la empresa. 

6.- La medida en que la empresa se reserva el derecho de 
supervisar directamente el territorio de venta por -
emp 1 ea dos di rectos de 1 a misma, as 1 como los derechos 

a comisiones que se deriven de ventas realizadas en

ocasión de participación de la empresa en ferias y -
exposiciones, cuando el representante trabaja di rec
ta o indirectamente en dichos eventos. 

7 .- El tipo de clientela sobre la que concentrara sus e~ 
fuerzas el representante. 

8.- El porcentaje de comtsibo sobre las ventas realizadas 
y cobradas, incentivos, premios y cualquier tipo de

estimulo adicional. 

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LA EMPRESA. 



1.- La obligación de la empresa a comunicar al represen
tante los cambios de precios, calidades, condiciones, 

·y plazo"s de entrega, vias de transp_orte, etc., as1 -

éomo de informaciones que puedan interesarle para el 
mejor desarrollo de su labor de ventas. 

2.- Hacer respetar las patentes y marcas de la empresa -
en el territorio de su representaci On. 

3.- Hacerse respetar los derechos de sola y exclusiva r~ 
presentación de un tipo de productos. 

4.- Delimitar a quién corresponde la propiedad de los -
articules publicihrios y muestrarios de uso durade
ro que se empleen en la promoción y venta. 

5.- Establecer por cual de las partes correrAn los gas-
tos de viaje, telegramas, telex, teléfono, correspo!!_ 
dencia, etc., o bien el porcentaje que se deberA cu
brir por cada una de las partes. 

·\ 

Se ha determi nadQ que 1 a empresa requiere un departam1iu"~ 
to de exportacibn para realizar sus operaciones en el exterior. 

Este departamento serA manejado por el personal que se -
menciona en .el organigrama anexo ( ver grUica· 6) 

C) COTIZACIONES Y TIPO PREFERIDO: F.O.B., C.~.F., C.I.F; 

La mayorla de las empresas importadoras venezolanas prefi~ 
ren cotizaciones en base C.I.F., puerto 

El exportador deberA por lo tanto, encargarse de contratar el transpo_r 

te y el seguro de las mercancias. Tan pronto como el producto sea de-

sembarcado en Venezuela, es necesario su reconocimiento en acto pObli
co para_ identificar los fardos y verificar su peso y contenido. 
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Este reconocimiento es generalmente efectuado por los despachadores de -
aduana locales o por personas autorizadas con la presencia de un funcio
nario de la aduana. 

La Industria Modelo , S.A. de c. V. en el transcurso de su expe~
riencia exportadora cotiza generalmente bajo el i ncotenn C. I.F. 
Posterionnente se haré un ejercicio a guisa de ejemplo, una cotización -
CIF de antenas de televisiOn a Venezuela, con el fin de ilustrar .clara-
mente el procedimiento. 

O) CONDICIONES DE CREDITO LOCALES CONSIDERADAS NORMALES. 

Como se recordará, en el capitulo Ill hablé en fonna general 
de los distintos contratos de compra-venta posibles utilizados en una -
negociación internacional. Ahora hablaré más especificamente de las ca!. 
tas de crMito, mecanismo más utilizado en las negociaciones internaci.Q_ 
nales y el cual involucraré en este proyecto. 

En las relaciones comerciales con el exterior, el sistema -
de cobranza se puede establecer mediante carta de .crédito a favor del -
vendedor, la cual confiere la máxima seguridad y la mayor rápidez para~ 
recuperar el importe de las mercancias vendidas. Las cartas de crédito
documentarias presentan un gran nbmero de modalidades y caracter1sticas 
mas en general constituyen un compromiso que adquiere una instftuci6n ,
bancaria (banco emisor) po·r cuenta de una firma (solicitante o fmporta
'dor) ante otra firma (beneficiario o exportador), para que por conducto 
de ot1·a institución bancaria (banco notif1cador) se pague al exporta-
dor una .determinada suma i se descuente en tftulos de crédito (letras • 
o pagar~s), contra la presentación de determinados documentos y median
te el cumplimiento de 1 as condiciones estipuladas en la carta de crédito. 

tos tipos de carta de crédito documentaria mas usuales son
los siguientes: 



* Carta de crédito revocable. 
* Carta de crédito irrevocable. 
*Carta de crMito notificada. 
* Carta de crédlto confinnada. 

* Carta de Crédito a la vista. 
* Carta de crMito de aceptación o plazo. 

Cabe señalar que la modalidad m!s usual y recomendable entre 
los importadores venezolanos es la carta de crédito irrevocable contra
documento (notificación de embarque). 

Se ha establecido que el plazo para el cobro se estipule en
la carta de cr~dito un plazo de 90 d1as, ya que esto le da a los c11en
tes un plazo razonable y atractivo para saldar cuentas sin afectar la. -

situación financiera de la empresa. ( Anexo 2, formato de carta de cr! 
dito). 

O} EMPAQUE Y EMBALAJE. 

El empaque y el embalaje son elementos caracterfsticos de la 
calidad de cualquier producto, ya sea industrial o primario. Su papel -
es sumamente importante en la conservación y protección del producto, -
as1 como su promoción de venta. 

El pempaque y embalaje asume cada vez mayor importancia como 
elemento promotor en la exportación de art1culos manufacturados, tales

como pantalones de mezclilla, calzado, antenas de televisiOn, etc. Por
lo tanto,no debe ser considerado como un factor encarecedor del produc
to, sinci como un instrumento que influye determinantemente en la comer

c1alizac10n del mismo, poslb111tando asf la obtenc10n de mayores benefl 

.cios. 

Entre las principales funciones ctel empaque y embalaje de e_! 
portác1lm encontré. 



* Contener el producto. 

* Protener su contenido. 
* Contener sus propfedades y caractertsticas. 
* Ajustarse a los requisitos, necesidades y gustos del cliente • 

en el mercado meta, 
* Llamar la atención, crear interés, despertar y crear la con--

dianza del consumidor. 
* Ayudar a venderlo y motivar en el cliente un impulso de compra 
* Tener sentido pr¡\ctico, lo que supone que el envase pueda uti

lizarse con facilidad, abrirse y cerrarse, retenerse, reutili
zarse, retornarse. 

* Protegerlo contra los daños por concepto.de transporte y mane
jo durante todo el ciclg de fonna tal que tanto el producto c,2_ 
mo el envase lleguen al consumidor final en perfectas condici,2. 
nes. 

* ldenti ficar el certificado, cantidadm fabricante, destinatario 
ademhs de los cuidados especlficos en su manwjo. 

* Facilitar su almacenaje y distribución. 

Algunos tipos de materiales utilizados en empaque y embalaje 
de exportación son : las cajas de cartón corrug~do, cajas o cajones de
contrachapado, jaulas de madera, cajones y jaulas con ligaduras de ala!!J. 
bre, sacos o bolsas de papel de varias hojas, los jardos o enjardelados 
los anti herrumbrosos, el material aislante, el material desecante, el • 
material' anticorrosivo volhtil, etc. Estos materiales de empaque se uti_ 
lizan dependiendo de las caracteristicas propias de productos a exportar 
y de la manipulación en su transporte. 

Para el empaque de las antenas de televisión de interl!s -
se. ha visto a través de la experiencia que la manera mas adecuada para· 
la transportacibn de dicha mercancla la consisten las cajas de cartón • 
corrugado reforzado en paquetes de 25 antenas perfectamente acomodadas. 
Dichas cajas tienen las siguientes dimenciones. 



Alto: 0.42 mts. 

Ancho: 0.20 " 
Largo : 1.70 . 
Peso: 32.60 kgs. 

El volumen unitario por bulto: 0.14 mts. J. 

Estas medidas son nece~arias para calcular el volumen y la 

dimensión total de cualquiera de los embarques a enviar, y a la vez -

se requieren en caso la totalidad de los documentos tales como la faf. 
tura, la carta de crédito, notificación de embarque, etc. Es por ello 

muy importante hacer estas mediciones con la mayor precisión posible, 

para evitar cualquier contratiempo o confusión que exista en nuestro

proceso de exportación. 

Existen compañias independientes que ofrecen este servicio 

a las empresas que desean transportar mercancias. Esto implica .. -.n ga.§. 

to adicional que incrementa el precio del articulo en proporción con

aquellos que son empacados directamente en la planta como es el caso

de las antenas. 

Con respecto a 1 os accesorios de 1 a antena ( tuercas, a 1 ª!!! 
bre, etc), necesarios para su instalación y que son .incluidos en el

precio, se envian en bolsas de p1Astico individuales con las cantida

des necesarias para cada antena en cajas de cartón. 

La razón de que se utilicen cajas individuales es que el ·v.Q. 

lumen de los pedidos no es lo suficientemente grande como para justi

fléar la contrataciOn de un contenedor y transporUndolas en cajas de 

esa dimensión es la .mercancia lo suficientemente manejable con un CD.§. 

to accesible. 

E). ADECUAC!ON OEL. PRODUCTO. 

En algunas ocasiones es necesario ·realizar .algunas adapta

ciones especiales al producto para su introducciOn .al mercado, en cua.!!. 

. to a :'materiales integrantes del producto, color, 'segOn preferencias 



derivadas del ambiente natural, diseño, ramallo, atendiendo costumbres 

de compra del consumidor, pesos y medidas, sabor, envase y embalaje -

etc. 

En este caso especifico no se requiere la modlficaciOn del produf. 
to para la infi1trac16n al mercado venezolano, ya que las condiciones 
de comunicaciOn son muy similares entre México y Venezuela. 
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VI.- ESTRATEGIAS DE PRECIO. 

VI. 1 PRECIO. 

Las decisiones sobre precios son sumamente importantes en

cualquier estrategia comercial. En determinados art1culos, el precio -
es el detenninante en los volOmenes de ventas y de la permanencia del
producto en dicho mercado. 

La estructura del precio esta formada por precio base o de 
1 is ta menos los descuentos por cantidades compradas, pago al contado,
etc., más los recargos por fletes, acarreos, se~uros, prorrogas en los 
pagos, permisos, accesorios, 1i cencias, etc. 

En una economla de competencia perfecta, lo cual es una u
topfa, las decisiones sobre el precio son irrelevantes, ya que el mismo 
está determinado por la demanda. 

Cuando se trata de un mercado con competencia imperfecta -
la determinaciOn del precio r'-'íluiere un anAlisis metodice. Puede ser -
fijado utilizando el metodo de costos mas un porcentaje de utilidad p~ 

ra el minorista (criterio adoptado por el minorista) o teniendo en --
cuenta ademas de los costos e ingresos, la oferta y la demanda del me_!: 
cado. Este Oltimo criterio en realidad es el más utilizado por los fa
bricantes. 

Las situaciones crujiales en la elección sobre precio ocu
rren cuando se trata de un producto nuevo; o cuando existen ciertos i!1. 
dicadores (costos, demanda, etc) que inducen a plantear un cambio, --

cuando la competencia altera los precios y cuando varlan los precios • 
de articulas complementarios y substitutos. 

Este caso cae en una de estas situaciones. Esto es, existen 
ciertos indkadores que manifiestan la necesidad de replantear los pr~ 
cios reales, para asi penetrar y permanecer en el mercado internacional. 



En la fijación de precios influyen en forma significativa 
los objetivos de la empresa. Estos pueden ser : mayor penetración en el 

mercado, conservar la participaciOn en ese mercado, obtener dete.rminado 

retorno de la inversión, desanimar a la competencia, promocionar cier-
tos productos, obtener ingresos especlficos, mantener cierta relación - . 
con los precios de las empresas lideres, ajustarse a los precios del -

mercado, etc. En función de estos objetivos, los niveles y polltlcas de 
precios van a ser diferentes. En a 1 gunos casos se aplicara una po l lti ca 
flexible (variando el precio de acuerdo a la situación), o de precio -
~nico (inalterable en condiciones y cantidades iguales). 

Se considerarA primeramente la determinación del costo t~' 

tal en que se incurre para la fabricación de las antenas, y el porcenti 
je de utilidad neta por antena en las ventas nacionales, como apoyo. en

la asignaclbn de nuestro precio de venta al extranjero. ( Ver tabla A). 
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TABLA A 

VI. 2 ANALISIS DE COSTOS PARA LA FABRICACIO.N DE UNA ANTENA MODELO 1100 

Y DETERMINACION DE LA UTILIDAD NACIONAL. 

PRECIO DE VENTA ( NETO) 

MENOS: 

COSTO DE PRODUCCION. 

Materia prima directa, 
Mano de obra di recta. 

GASTOS INDIRECTOS 
Mano de obra i ridi recta. 
luz y fuerza. 
Rep. Maq. y Mant. 
llateriales indirectos. 
Depreciaciones. 
Diversos. 

MENOS: 

GASTOS DE OPERACION. 
Gastos de admfnistraciOn. 
Gastos de venta. 
Comi si 6n a vendedores. 
Almacén y transporte 

GASTOS FINANCIEROS 

SUMJ\ GASTOS. 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS. 

MENOS !SR y RUT (50%) 

UTILIDAD NETA NACIONAL. 

582.60 
122. 50 

8.20 
4.25 
5.68 
6.32 
2.20 
2.45 

78.35 
52.50 
58. 75 
46.25 

1,250.00 

705.10 

29.10 
====== 734.20 ---sir.so-

======e=== 
'\ 

\_.' 

235 .85 

86.30 

322.15 
========== 

¡93;55 

__ Jl6.82 

96.33 
=======:== 



Partiendo de lo anterior, me refiero 'especialmente al 
tipo .de cotización EX-WORKS (Ver capitulo IV) como principio para 'con

siderar el importe adecuado de concurrencia a los mercados internacio
nales (Ver tabla b). 
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TABLA B 

DETERMINACIO!l DEL PRECIO DE VEHTA " EX-WORKS" PARA EXPDRTACION. 

COSTO DE PRDDUCCION 
Materia prima y mano de obra 

Gastos indirectos. 

GASTOS DE OPERACION 

Gastos de venta. 

Suministros. 

COSTO TOTAL 
UTILIDAD 15% 
PRECIO DE VrnTA PARA EXPORTACIO"l 

705.10 

~.!_ 

26.23 

_il:.R 

732.00 

47 .55 

779.55 

116. 93 

896.48 



Asl , si consideramos que la importación de antenas de te

levi.sitin de Venezuela paga un impuesto dei' 100% ad-valorem, se ha dispu.!!_s 

to que la mejor forma de reducir lo mAs posible el precio unitario de la 

antena para exportacibn es haciendo que las ventas nacionales (las cua-

les corresponden al 90~ de la produccibn total) absorvan los· costos fi-

jos totales, y por ende, no se agregue dicho costo al precio de las ant.!!_ 
nas para exportacion. 

Es to reduce e 1 precio de ta 1 fonna que a pesar de 1 i mpues

to que deber'a pagar el importador, nuestros precios seran competitivos. 



VI. 3 COTIZACION. 

El siguiente ejemplo ilustra de manera mAs 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 mercancla, ya que es~os datos serbn necesarios 

para calcular las cotizaciones de los gastos que debe realizarse para -

hacer llegar la mercanc1a a su destino final. 

Las experiencias anteriores en el campo de la exportación 

han reve 1 ado que 1 os pedí dos f1 uct~an entre 1,000 y 1,500 antenas cada· 

uno, por lo que hemos considerado en nuestro ejemplo un lote de 1,200 • 

antenas. 

BASES PARA COTIZAR. 

Las 1,200 antenas se empacan· en cajas G •• e contienen 25 •• 

piezas cada una. haciendo un total de 48 cajas y 12 paquetes conteniendo 

los roll~s de 300 metros de alambre (material complementario de las an

tenas). El total de bultos es de 60 y tiene un volumen total de 7.62 -

metros 3 y peso bruto de 1, 960 kgs. 

MECANICA. 
Para iniciar la cotización se debe considerar el valor de 

la mercancla F .O.B. planta Guadal ajara indicada en la ·factura, la cual

es de $5,474.68 Dlls. convirtiéndolos en moneda nacional d! un total -

de $~'·279,374.10 (el precio del dOlar controlado al 29 de noviembre de-

1987 fu~ de 1,694.90 M.N.) 



A este precio se le agregar.In los gastos' de fletes terr~~ 
tres Guadalajara-Veracruz, Seguros de transporte, manejos aduanales, -
fletes mar'itimos, seguro mar1timo, para efectuar una cotización C.1.F. 

FLETE TERRESTRE GUADALAJARA-VERACRUZ. 

La compañia de "Transportes del Suroeste" cobra por tone

lada$23,315.00 M.N. por la transportación de Guadalajara-Veracruz y es
cueta fija. 

Todas 1 as compañ1 as de transportistas consideran que cada 
metro c6b1co es igual a 400 kilogramos. Ahora bien, el volumen total de 
la mercanc1a es de 7.62 metros 3, lo cual multiplicados por 400 kgs.
nos d~ un total de 3,048. kgs. En base a este peso se cobran los --···· 
$29,315.00 por tonelada. 

FLETE GUADALAJARA· VERACRUZ. 
((1 m3. = 400 kgs.) 
$29,315.00 por tonelada (cuota fija). 

Base para flete 3,048 kgs. (7.26 mts 3. X 400 kgs. = 2,904 kgs.) 
3,046 X 5 ,500 = 89 ,352 .10 
+ Maniobras 15,990.00 

$105 ,342 .12 
== .. =========== 

SEGURO DE TRANSPORTE TERRESTRE. 
El cAlculo del importe de este servicio se basa de la si

guiente forma: 
Se cobra $4.00 al millar sobre el 'valor total de la mer

canc1a declarada, esto es, se divide el valor de la mercanc1a (9'279,374.10 
entre 1,000 y el resultado se multiplica por cuatro, d!ndonos el total 
de carga por seguros. 

$9' 279,374.10 +l ,000 • 9,279. 37 X 4 •$37 ,117. 49 
. =a======= 

MANEJOS AOUANALES MEXICANOS. 

1 

1 

1 

1 

1 
1 



A continuaci6n se desglosan los distintos conceptos que -
abarca este gasto: 

Servicios complementarios. 
Honorarios. 
Pedimiento de exportaci6n. 
Varios (tell!fono, telex) ... ) 

"~ ,330.00 
·12,792.00 

2,665.00 
6;662;50 

$ 75,419.50 

Con los gastos obtenidos hasta aquf podemo~ detenninar el 
precio F.O.B. Veracruz, es decir, lo obtenemos sumando todos e~tos -
gastos como se ilustra a continuaci6n. 

PRECIO DE LA HERCANCIA 
FLETE GUADALAJARA-VERACRUZ. 
SEGURO DE TRANSPORTE 
MANEJOS ADUANALES. 

PRECIO F .O.B. VERACRUZ 

FLETE HARITIMO. 

9'279,374.10 
105,342.00 

37 ,117 .49 
75!419.50 

$ 9'497,253.99 
•••••a1:aaaaa1:1:cc= 

las compantas navieras tienen cuotas fijas para el trans
porte de la mercancta en _barco. Esta tarifa es de $100.00 U.S. por to
nelada/mt3. la carga de las 1,200 antenas con sus respectivos acceso-
rios tiene un volumen de 7 .62 mts3. Por lo tanto, para obtener el CD! 

to martttmo se multiplica el costo fijado por la compallta naviera ---
($100.00) por los metros cübicos (7 .62) 
7.62 X 120 • $914.40 Dlls. (1'549,816.50 M;N.) 



SEGURO INTERNACIONAL MARITIMO. 

La compañia fija una cuota dependiendo del product~. la que • 
orresponde a las antenas de televisilln es de 0.819 % del valor factura. 

9'279,374.10 X 0.819 = 75,998.07 

Finalmente, sumando estos llltimos dos costos, el flete marlt! 
mo y el seguro, al costo F.O.B. Veracruz, se obtiene el precio c.1.F. C! 
racas. 

PRECIO FOii VERACRUZ 

FLETE MARITlMO 
SEGURO 

C.l.F. CARACAS. 

9'497 ,253. 90 
1 '549,816.50 

75,998;07 
$ 11'123,068.47 M.N. 
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VII. DOCUMENTOS COMERCIALES NECESARIOS PARA CUALQUIER EXPORTACION. 

VII. 1 FACTURA COMERCIAL. 

El COdigo Aduanero de los Estados Unidos Mexicanos en su -
articulo 200 dice : 

" Salvo disposicitln expresa en contrario de este C6digo, en 
todas las importaciones y exportaciones de mercancias cuyo valor ccimer 
cial sea de $5,000.00, es obligatorio que los interesados· presenten la 
factura comercial respectiva, la que quedara agregada al documento de
exportacitln o importacitln correspondiente. 

Es el doc1111ento que proporciona los datos en que se basa la 
evaluacitln de los derechos. Se puede extender en los propios fonnula-
rios del exportador, pero su contenido debe ajustarse a los requisitos 
vi gentes en el pals importador. 

El documento debe exponer .claramente las cantidades, costo
del transporte y del seguro de las mercanctas. Algunas facturas han de 
ir acompailadas por una declaraci6n que el exportador hace y firma, --
otras tienen que haber sido comprobadas por alguna autoridad. A este -
tipo de facturas se les denomina " Facturas Comerciales Certificadas. 

VII. 2 LISTA DE EMBARQUE 

Es un documento que se usa como complemento de la factura -
comercial cuando el envio contiene uri gran nOmero de unidades del mts
mo producto o si varlan las _dimensiones, el peso o contenido de cada -
unidad del embarque; Se prepara una lista que indtca por separado las
caracteristtcas de cada caja, paquete, fardo, etc. 
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Vlf. 3 CARTA DE CREDITO. 

La carta de crédito, como ya lo mencionaré en ca pi tul os an
teriores, es un documento o instrumento librado por un banco a favor -
el vendedor a través del cual dicho banco se compromete a pagar al ben! 
ficiario una suma de dinero previamente establecido a cambio de que és
te haga entrega de los documentos de embarque dentro de un periodo de -
tiempo detenninado. 

VII. 4 GUIA AEREA. 

Es uno de los documentos m4s importantes en el transporte de 
mercancia por v1a aérea. Representa el contrato de transporte y en su -
reverso se estipulan las condiciones del. mismo. Esta guta cubre el tra!ls 
porte de la mercancia desde el aeropuerto de origen hasta el de destino. 

VII. 5 CONOCIMIENTO DE EMBARQUE MARITIMO. 

Este documento ocupa una de las partes m!s impor,tantes dentro 
del transporte maritimo teniendo principalmente tres funcknes Msicas
m1smas que a continuacitln se indican : 

* Funciona CllllO recibo de mercanclas firmado por el portador 
o su representante, expedido al remitente. 

* Ampara el contrato entre el exportador y el transportista
en el cual se determinan las condiciones del contrato. 

* Representa et titulo de propiedad de las mercancias, cons
tituyendo un titulo de crédito, presentando dos modalida-
des. 

Vll. 6 GUIA O TALON. 

Es el documento que ampara el transporte y que est4 debida-
mente reglamentado por la Secretarla de Comunicaciones y Transportes, -
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para. el movimiento de las mismas y las condiciones bajo las cuales se -
realice el transporte. 

VII. 7 CARTA DE PORTE. 

Es el documento que ampara el contrato de tmaporte que se • 
realiza entre el embarcador y transportista y a la vez el recibo que ª!!! 
para las mercanclas. 

VII. 8 POLIZA DE SEGURO. 

Es el documento con el cual se comprueba que se ha l levailo a 
cabo el contrato correspondiente entre ambas partes, misma que estb ••• 
obligado a expedir el asegurador y en ella van contenidos los .derechos• 
y obligaciones que asumen ambos, asl como las demas condiciones contra!:_ 
tuales. 

VII. 9 CERTIFICADO DE PESO Y CALIDAD. 

Se utiliza para verificacibn final de los productos a expor
tar debido a su varlaclbn de peso al despacho y arribo por tal caso·--~ 
se le dar! un margen en el valor de la mercancla, con el fin de garant!. 
zar la calidad que estb establecida en el contrato. 

VII. 10 CARTA 'DE INSTRUCCIONES. 

Su finalidad es realizar el embarque segbn las instrucciones 
que el exportador marque con el objeto de evitar errores en la tramita• 
clbn del, despacho aduanal. 

V11. 11 SOLICITUD DE PERMISO DE EXPORTACIOH. 

Este se obtiene en la Delegac16n. Feder.al de la Secretarta de 
Comer.clo y Fomento lndustrl.al. El Interesado, en este caso .el exporta~-
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dor, obtiene la solicitud en la ventanilla de orientación; la llena y la 
presenta en la ventanilla de recepción y entrega, .la cual devuelve copia· 

sellada y foliada del documento. Recoge en esta ventanilla original de -
la resolución (autorización o negativa). De ser aprobada, la entrega a -
su agente aduanal, anexando el resto de los documentos requeridos, los -· 
cuales se recomienda vayan acompañados en la carta de instrucciones para 

el despacho de la mercancla. 

VII. 12 COMPROMISO DE VENTA DE DIVISAS, 

Este es un documento que se pacta entre una instituciOn de cré
dito y el exportador, mediante el cual este óltimo se compromete legal-
mente a entregar las divisas que se generen por esa exportaciOn dentro -
de un plazo no mayor de 75 dias a partir de la fecha de expedición. 

Este es un requisito indispensable para solicitar el cobro de la 

venta ya sea por carta de crédito o cualquier otro medio utilizado (le
tras de cambio, giros a la vis ta, etc). AOn en los casos de cheques a 1-
exportador, ésta esta obligado a vender las divisas al Banco de México
como lo establece la Legislación del Control de Cambios. 
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vm. p R o M o e I o N • 

Incluyo con esta denominación a todas las actividades que -
tienen como objetivo principal infonnar, persuadir y recordár a los ~ 
consumidores de la existencia de las caracteristicas de nuestro pro-
dueto, para lograr una detenninada acción o comportamiento de los mi! 
mos. 

Considero aqui a la publicidad y propaganda como instrumen-
tos de la promoción. 

Los objetivos de la promoción varian de acuerdo al grado de
conocimiento o famfliariación que tenga el consumidor con el producto. 
También el ciclo de vida del producto es detenninante en el tipo de -
promociOn. 

Al di sellar una estrategia de promoción, se debe considerar " 
la capacidad productiva de la empresa, el mercado que se pretende al
canzar, el producto y sus caracterlsticas, la competencia, el sector
consumidor (intennediarios y/o consumidores finales), los recursos, -
etc. 

La publicidad como instrumento de la promoción puede clasifi 
carse de la siguiente manera, seg~n sean los objetivos planteados: 

. PUBLICIDAD. 

* Del producto o institucional ( se resalta el producto o la 
.- .. ~· . 

empresa), 

* Al consumidor, industrial o al comercio. 

* Del productor, intennediario o minorista. 

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

* De acciOn directa o de acción indirecta. 



* Con mensajes racionales o mensajes emotivos. 

Los medios de difus16n deben seleccionarse en funciOn de la
selecclbn de los consumidores potenciales y los objetivos que se preten
de alcanzar. 

En este proyecto se ha contemplado la acciOn promoclonal que 
provendrA por parte del representante principalmente. El departamento de 
publicidad ha dlsellado, sin embarg~. unos catalogos donde se presenta ·•' 

las principales antenas con una breve explicac:IOn de cada una. También -
se han di sellado calcamonlas con el logotipo de Cebra en colores muy vis
tosos, con el fin de reforzar la acciOn de promoci6n del producto y la
empresa. 

Por 61timo, y como parte tambUn de la campalla de promocl6n 
que se esU haciend<~e participa en las ferias Internacionales dentro
del pais como son el Encuentro Comercial Hexlco Estados Unidos, la, Fe-
ria Internacional del Pacifico, en el estado de Baja California. Asl -
mismo, anualmente se participa en ferias en el extranjero en Centro de• 
Sudaml!rica, como la XIII Feria Internacional del Pacifico, en Lima Per6. 



CONCLUSIONES. 

Seleccioné este tema en un principio por considerarlo sumame!!. 
te interesante, actual y de prioridad nacional de acuerdo a los medios i!!. 
fonnativos. No obstante, durante el desarrollo de este proyecto de expor
tacibn, progresivamente me he concientfzado de la trascendencia vital que 
representa 1 a exportaci On tanto para 1 a empresa que 1 a practica como para 
el crecimiento integral de un pais como México. 

La madurez productiva de una empresa o entidad socfo-econOmi· 
ca sOlo podr6 considerarse alcanzada en el momento en que sea capaz de •• 
concurrir exitosamente con su producto al foro abierto del mercado Inter
nacional, donde la competencia entre los participantes es cada vez más ti 
naz y agresiva. En un mercado protegido como lo es el nuestro, muy difi·· 
cflmente podrfa obtener el empresario una evaluac!On real de su eficien··· 

Cia. 

Por otra parte, y como pais en vfas de desarrollo, no sólo es 
conveniente, sino imprescindible y urgente para el logro de una econom1a
sana, el equilibrio en la balanza comercial de una manera· adecuada. Es •• 
evidente que se requiere y se requerir! la importación, sobre todo habla!!. 
do de tecnologla. Por lo tanto, intentar equilibrar la balanza restrin··· 
giendo las importaciones, podrla ser una medida contraproducente por la • 
inhibición industrial que ello implica. Es prioritario entonces el 1mpul· 
so a las exportaciones de manufacturas .mexicanas, ya que éstas, en forma· 
adicional a la generación de divisas, conllevan un mayor grado de mano de 
obra, beneficiando as! al empleo. 

Sin embargo, no debe considerarse la exportación a la ligera· 
puede ser la piedra angular de la solución económica por la que México •• 
atravirsa. Pero para ello, se requiere de un sector empresarial audaz y· 
consciente. La exportac10n es todo un reto en si. Las ventas nacionales • 
tienen muy poco en com~n con la comercialización internaciona. Para lo--· 
grar el éxito en un mercado externo, no sólo implica acudir con un prodÜf 
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to. adecuado en cuanto a precio y calidad, sino que también debe ir res
aldado por un servicio impecable (transportación, sistemas de crédito -
·tiempos de entrega, comunicaciones, etc;), aunado a su vez a un alto ni 
vel de habilidad negociadora por parte del ofertante. 

As1 mismo, cabe insistir en la importancia del papel que de-
senpena el Sector P6blico en la fluidez de las operaciones de comercio

exterior. Unicamente con una comuniOn gobierno-empresa podr4 lograrse ~ 
este objetivo tan largamente perseguido. 
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