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Tema

Objetivo

Planteamiento del Problema
Justificaciéon del Tema
Marco Tedrico

Hipotesis

TEMA: @

Implementacion de estrategias de logistica y canales de distribucién para la exportacion de
maquinas de coser industrial al mercado de la Republica de Panama.

OBJETIVO: &

Casa Diaz penetrara al mercado de la industria panamefia, mediante el desarrollo de canales de
distribucion adecuados, asi como la logistica que nos permitira abarcar un 2% de participacion dentro
de este mercado y asi poder satisfacer sus necesidades en el 2003.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: %
Panama es un gran productor de prendas de vestir; pero no cuenta con la maquinaria suficiente

en el mercado nacional, por lo cual necesita de la tecnologia avanzada para cubrir ese sector
productivo.

JUSTIFICACION DEL TEMA: @

La razén por la cual la empresa ha decidido realizar la exportacion de maquinas de coser
industrial a Panama; es por ser uno de los paises centro americanos en su economia se basa
principalmente en el ramo textil, teniendo por ello una demanda constante de este producto.

El costo de transporte del producto de México a Panama representa una ventaja para la
empresa.

Asi como la introduccién de mercancia a paises centro americanos no representa muchos
problemas legales, aduaneros como los paises de Norteamérica y Europa.

Considerando la infraestructura de Panama y la tecnologia, es un pais que necesita de maquinaria
avanzada para la industria textil, ya que es un pais que exporta y maquila prendas de vestir, ademas
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de satisfacer la demanda nacional.

MARCO TEORICO: @&

El mercado internacional ha sufrido diferentes cambios comerciales y econdmicos, que han
obligado a las empresas a ser mas competentes, por lo cual sean empezado a formar bloques
econdémicos comerciales que han llevado a los paises a mejorar sus productos para lograr competir
en el ambito internacional, esto obliga a que la comercializacibn tenga un mayor movimiento
abriéndose mercados en donde se puedan comercializar los diferentes productos de los distintos
paises.

México es uno de los principales paises importadores de Panama en la industria textil.

Siendo los principales productos importados: pantalones de algodén en un 0.236%, Sostenes
0.230%, Suéteres de fibra sintética 0.225% y prendas de vestir para dama y nifa 0.214%,
considerando que Panama es un pais que exporta a otros paises mas.

Tomando en cuenta estos factores, existe una demanda de nuestro producto en dicho pais.

Se espera que para el afilo 2003 haya un incremento del PIB en un 2.4% con la construccién de
un nuevo puente en el Canal de Panama, abriendo nuevas brechas de comercializacion.

Con esto podemos penetrar en el mercado panamefio con las maquinas de coser industrial,
utilizando a los distribuidores adecuados, asi mismo implementando un sistema de justo a tiempo
con la logistica mas eficaz, que le permitan tener el producto en el momento, lugar y tiempo
adecuado.

HIPOTESIS @

v Se logrard la penetracién de las maquinas de coser industrial al mercado de la Republica de Panama,
implementando la estrategia de justo a tiempo (just time).

<

Se realizara la estrategia de canales de distribucién, para la seleccion de los intermediarios que comercializaran
las méaquinas de coser industrial a la Republica de Panama.

v' Se lograra con la estrategia de negociacion el 2% de ventas en relacién a las actuales para el segundo semestre
del 2003.

v' Se lograra aumentar la participacion de mercados en el ambito internacional con la introduccién de maquinas de
coser industrial a la Republica de Panama.

v' Através de la estrategia de comunicacion se pretende dar a conocer las maquinas de coser industrial, utilizando
diferentes medios publicitarios en el mercado de la Republica de Panama. “#
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* INTRODUCCION *

0

En la actualidad, la economia mundial ha venido sufriendo diversos cambios, gracias a los
efectos de la globalizacion, lo cual ha llevado a los paises a ser mas competitivos en el ambito
internacional.

Esto trae como consecuencia, que se busquen nuevas brechas de comercializacién que les
permitan vender sus productos en nuevos mercados. Es por ello que las empresas que no se
integren a esta competencia mundial en un futuro no podran permanecer en el mercado.

El gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, preocupado por la globalizacion que se esta
presentando, ha creado una politica econémica exterior de apertura comercial, firmando tratados o
acuerdos comerciales con distintos paises con la finalidad de abrir mercado a las empresas
nacionales, asi como a la inversién extranjera.

Las empresas mexicanas, se han visto en la necesidad de mejorar sus productos para lograr
penetrar en el mercado internacional y poder asi competir con la gama de productos que se
encuentran en los mercados.

Este proyecto es elaborado con el fin de orientar ala empresa Casa Diaz de Maquinas de
Coser Industrial S.A. DE C.V., a relacionarse a un nuevo mercado internacional como lo es la
Republica de Panama.

Empresa que esta a la vanguardia en la tecnologia y que cuenta con todos los principios
béasicos de exportacion.

Este plan contiene estrategias de canales de distribucion y logistica que le permite a la
empresa Casa Diaz comercializar de una manera eficaz sus maquinas de coser en el mercado
panamefio, asi como las alternativas del medio de transporte para trasladar el producto a dicho
mercado. %
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[
CAPITULO | * ESTRATEGIAS *

1.1. ANTECEDENTES.
1.1.1. CONCEPTO DE ESTRATEGIA.
1.1.2. NIVELES DE ESTRATEGIA.

1.1.3. LAS CINCO P DE LA ESTRATEGIA.
1.1.4. ESTRATEGIA IMPLICITA VERSUS ESTRATEGIA EXPLICITA.

1.1.5. PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

1.1.6. PROCESO FORMAL DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

1.2. ESTRATEGIA EN FUNCION A LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL..

1.2.1. REPERCUSIONES DEL MARKETING INTERNACIONAL EN LA EMPRESA.
1.2.2. MEZCLA DE MARKETING EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES.
1.2.3. ENTORNO DE MARKETING.

1.3. ESTRATEGIA DE CANALES DE DISTRIBUCION Y LOGISTICA INTERNACIONAL

1.3.1. CANALES DE DISTRIBUCION.

1.3.2. TIPOS DE INTERMEDIARIOS.

1.3.3. CONTRATO DEL DISTRIBUIDOR.

1.3.4. MONITOREO DE INTERMEDIARIOS.

1.3.5. LOGISTICA INTERNACIONAL.

1.3.6. ELEMENTOS DEL SISTEMA TOTAL DE DISTRIBUCION FiSICA.

1.3.7. DIFERENTES MEDIOS DE TRANSPORTE.

1.3.8. INCOTERMS.

1.3.9. LOS EFECTOS DE LA DISTRIBUCION EN LA MEZCLA MERCADOLOGICA.

1.1 ANTECEDENTES %

El concepto de estrategia es muy antiguo, la palabra se deriva del griego“strategeia "que significa
“arte o ciencia de ser general”

Los Generales griegos dirigian su ejército tanto en la conquista, retener territorio, proteger
ciudades contra invasiones y arrasar con el enemigo, entre otras tareas. Cada tipo de objetivo
requeria una aplicacion diferente de recursos. De igual manera la estrategia de un ejército también
podria definirse como el patrén de acciones que se realizan para poder responder al enemigo. Los
generales no solamente tenian que planear, sino también actuar.

Asi pues, en los tiempos de la antigua Grecia, los griegos sabian que estrategia significaba algo
mas que lider. Los generales tenian que definir las lineas adecuadas de suministro decidir cuando
combatir y cuando evitarlo; asi como administra las relaciones del ejecito con los ciudadanos,
politicos y diplomaticos, por tal motivo llegaron a la conclusién de que el concepto de estrategia tenia
tantos componentes de plantacion como toma de decisiones o acciones conjuntamente, estos dos
conceptos constituyen la base de la estrategia.

Posteriormente, este concepto se ha estudiado durante todo este tiempo por diferentes
estrategas, los cuales han venido aportando sus conocimientos:

Sun Tzu, él mas antiguo de las estrategas modernos (siglo IV A. C.) y que durante 25 siglos ha
influido en el pensamiento militar del mundo nos habla de la estrategia ofensiva. En el capitulo VII
( La nuevas variables), versiculo 9, de su libro el arte de la guerra, dice “El general” (estragos) debe
de estar seguro de poder explotar la situacién en su provecho, segun lo exijan las circunstancias.

Bardaba, En su texto arabe- hindu calila y dimna (Versiéon Antonio Chalita Sfair, 1995) escribia
sobre las tres cosas en que debia concentrarse la atencion del gobernante:
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1. "analizar cuidadosamente los hechos pasados y las razones de su fracaso, hacer un balance
de los beneficios y perjuicios que le han traido.”; 2) “ Otra reside en el estudio cuidadoso de la
situacion en su hora presente y de sus aspectos buenos y malos, explotar las buenas oportunidades
en tanto pueda, y evitar todo lo que pueda causar pérdidas y fracasos” y 3) “la tercera de estas
cosas reside en el estudio del futuro y de los éxitos y fracasos que a su juicio le reserva, prepararse
bien para aprovechar las buenas oportunidades y estar atento contra todo lo que temen”.

Mas tarde, Nicolas Maquiavelo en su libro “El Principe” también explica la necesidad de la
planeacion para la realizacion de un buen gobierno. Aunque hay diversos ejemplos a través de la
historia, los precedentes son una muestra representativa de como se desarrollaba el pensamiento
estratégico.

En la época moderna, al finalizar la segunda guerra mundial, las empresas comenzaron a darse
cuenta de algunos aspectos que no eran controlables: la incertidumbre, el riesgo, la inestabilidad y
un ambiente cambiante. Surgid, entonces, la necesidad de tener control relativo sobre los cambios
rapidos. Como respuesta a tales circunstancias los gerentes comienzan a utilizar la planificaciéon
estratégica.

Los ultimos 20 afios fueron cinco veces mas turbulentos que los 80 afios anteriores. Los cambios
tecnolégicos, politicos, la economia global y la crisis social creciente confirman que el mundo plantea
novedad, diversidad y transitoriedad. Este mundo esta lleno de incertidumbre, las variables son cada
vez menos controlables, el valor mas preciado es la especulacion, el manejarse con sus puestos, la
capacidad de interpretar. Estos cambios tienen como limite la creatividad y la innovacién de la gente
y esto tiene mucho que ver con la estrategia.

1.1.1 CONCEPTO DE ESTRATEGIA @

En los ultimos afos, este concepto ha evolucionado de tal manera que es un término dificil de
definir y muy pocos autores coinciden con el significado, pero dicho concepto surge de la necesidad
de contar con él.

A continuacién haremos mencion de algunos de los diferentes conceptos que se manejan:
* JUL. QUINN. 1991.

Una estrategia es un patron o plan que integra las metas mayores, de una organizacion,
las politicas y acciones secuénciales hacia un todo cohesionado una estrategia bien
formulada ayuda al “Mariscal” a coordinar los recursos de la organizacion hacia una
posicion “Unica y Viable”, basada en sus competencias relativas internas, anticipando los
cambios en el entorno y los movimientos contingentes de los oponentes inteligentes.

+ TEODORE A. SMITH.

La estrategia para obtener éxito en el mundo de los negocios. Es el plan para conseguir los
mejores resultados de los recursos, la seleccion del tipo de negocio en que comprometerse
y un plan para conseguir una posicién favorable en el campo empresarial. Es tomar
medidas para hacer frente a un mundo externo siempre cambiante y comprender las
caracteristicas peculiares de una industria y el programa para hacerle frente.

* ALFRED CHANDLER JR.

Define a la estrategia como la determinacion de metas y objetivos basicos de largo plazo
de la empresa, la adicién de los cursos de asignacion de recursos necesarios para lograr
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dichas metas. Para él, la estructura sigue a la estrategia. Su interés estaba puesto en el
estudio de la relacién entre la forma que la empresa seguia en su crecimiento (sus
estrategias) y el disefio de la organizacion (su estructura) planeado para poder ser
administrada en su crecimiento.

Como se puede apreciar diferentes autores proponen varias definiciones conceptuales, sin embargo,
en todas estas existen similitudes y aproximaciones que permiten hacer algunas consideraciones
generales. A continuacién en la Fig. 1.1 se menciona

Expresa la vision del estado deseado alcanzar en el
futuro.

ESTRATEGIA

SE CENTRA:

La direccion  de los  recursos  hacia  fines
especificos.

Una activa posician operacional con
caracter preactivo.

/ El enfoque sistematico en las relaciones internas de la
0// organizacion y can su entorno

EL CONCEPT
—_—

La definicidn de teérminos o plazos temparales

Fig. 1.1 SIMILITUDES DEL CONCEPTO DE ESTRATEGIAS

CONCEPTO ACTUAL DE ESTRATEGIA

La forma mas facil de analizar el concepto de estrategia es tomarlo como cuatro elementos que se
complementan y forman un todo. Estos elementos son: La visibn, Posicionamiento,
Reposicionamiento y Plan.

e’

00—

LA VISION.
Se refiere a la vision que tiene él nimero uno de la empresa. Que visién tiene del futuro de

la misma. Que quiere que la empresa sea en el futuro. En que negocios nuevos entra, que
negocios elimina, cuales mantiene, etc.

POSICIONAMIENTO.
La estrategia debe elegir el posicionamiento requerido para la empresa y sus productos en
la mente del consumidor, Posicionamiento es encontrar un espacio vacio en la mente del

cliente, ocupando antes que la competencia. Esta accién resulta de dos maniobras
estratégicas: segmentacion y diferenciacion.

REPOSICIONAMIENTO.

Los tiempos han cambiado, las empresas en que se desarrollaban productos, se lanzaban
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y se mantenian mucho tiempo en el mercado ido desapareciendo. Las caracteristicas de
los mercados actuales son:

v' Mercados excesivamente segmentados.
v Aceleracion del ciclo de vida.
v/ Cambio de habitos y actitudes de los consumidores.

v Crecimiento de la competencia economia global.

La informacion del consumidor es tan diversa, que es dificil llegar sin ruido y con mensajes
claros. Por lo cual resulta necesario para las empresas realizar permanentemente
reposiciones en los diferentes ciclos de vida de los productos.

Reposicionarse significa encontrar en la mente del consumidor un nuevo concepto que
armonice con el anterior pero que se adecue al tiempo y a las circunstancias del mercado.

* PLAN.
La vision y el posicionamiento permiten fijar el objetivo y metas. A partir de estos, se puede
elaborar un plan estratégico, que seria la forma de alcanzar la visibn con el
posicionamiento deseado.

La estrategia explota y lidera las ideas, un plan reacciona, conecta y coordina el proceso
de ligar las ideas con la accion.

1.1.2 NIVELES DE ESTRATEGIA. %
Las organizaciones pueden tomar en cuenta los diferentes niveles de estrategias que pueden
ser implantados de acuerdo a las necesidades de cada uno de sus areas o de la misma

organizacion, por lo damos a continuacion una breve explicacion de algunas de ellas que se
pueden utilizar:

ESTRATEGIA DE NIVEL CORPORATIVO:
Esta estrategia la formula la alta administracion con el fin de supervisar los intereses y las

operaciones de organizaciones que cuentan con mas de una linea de negocios. Las principales
preguntas que se deben responder a este nivel son:

-¢,En qué tipo de negocios se debe involucrar la compafiia?

-¢Cudles son las metas y las expectativas para cada
negocio?

-¢,Coémo se deben asignar los recursos para cada negocio?

file://D\HTML\CAP1.htm 11/09/2008



Pagina nueva 2 Péagina 5 de 57

-¢,Coémo se debe asignar los recursos para que se puedan
alcanzar las metas?

ESTRATEGIA DE UNIDAD DE NEGOCIOS:

Esta estrategia es formulada para alcanzar las metas de negocios especificos y se ocupa de la
administracion de los intereses y operaciones de negocio particular.

Esta estrategia intenta determinar el enfoque que debe aplicarse a su mercado y como debe
conducirse un negocio, teniendo presente los recursos y las condiciones del mercado.

Muchas corporaciones tienen variados intereses en diferentes negocios. A los ejecutivos de la alta
administracion le resulta dificil organizar las actividades tan complejas y diversas en su corporacion.
Una manera de tratar este problema consiste en crear unidades de negocio. Una unidad comercial
estratégica (UCE) agrupa todas las actividades del negocio dentro de la corporacién multinegocios
gue produce un tipo particular de bienes y servicios y las trata como una sola unidad de negocios.

El nivel corporativo proporciona un conjunto de directrices par dicha unidad, la cual posteriormente
desarrolla su propia estrategia al nivel de unidad comercial. El nivel corporativo revisa luego los
planes de estas unidades y negocia los cambios en caso de ser necesarios.

Las empresas de un solo negocio recurren a la formulacién de estrategias en el &mbito comercial, a

menos que estén estudiando la posibilidad de aplicarse a otro tipo de negocios. En este momento se
hace necesaria la planeacion estratégica a nivel corporacion.

ESTRATEGIA A NIVEL FUNCIONAL:

Esta estrategia es formulada por un area funcional especifica con un esfuerzo para llevar a efecto la
estrategia de la unidad de negocio. En esta estrategia se crea el marco de referencia para la
administracion de funciones (entre ellas finanzas, investigacién y desarrollo, mercadotecnia y
recursos humanos), de modo que de estas se sustente la estrategia en el ambito comercial.

Las estrategias funcionales son mas detalladas que las estrategias organizacionales. Ademas
de que sus horizontes de tiempos son mas cortos. Su propésito presenta tres aspectos:

1. La comunicacion de objetivos de corto plazo.

2. La descripcion de las acciones necesarias par el logro de objetivos a largo plazo.
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3. La creacion de un ambiente que favorezca su logro.

Es de suma importancia que las directrices de los niveles inferiores participen en el desarrollo de las
estrategias funcionales, de modo que comprendan adecuadamente que es lo que es preciso realizar
y se sientan mas comprometidos con el plan.

Las estrategias funcionales tienen que coordinarse entre si con el fin de reducir al minimo los
conflictos que sean inevitables, asi como para mejorar las posibilidades de realizacion de las metas
organizacionales.

A continuacion presentamos en la Fig. 1.2., el esquema de una organizacion, en donde se estan
presentado los diferentes niveles de estrategias (corporativo, de negocios y funcional), dentro de las
diversas areas con las que cuenta dicha empresa.

EMPEESA DE
ESTRATEGIA & MIVEL CORPORATIVG
ESTRATEGLA en el LMNIDALD LIMID A0 LIMID AL
armbito de ESTRATEGICA ESTRATEGICA ESTRATEGICA
MEGOZIOS DE DE DE
MNEGOZIOS MEGOZIOS MEGOCIOS
ESTRATEGIA en el dmbito FURCIOMNAL
[NWESTIGACTON A
Y
SRS PRODUCCION MERCADOTECHIA YENTAS

Fig. 1.2 Niveles de estrategia

1.1.3 LAS CINCO “P” DE LA ESTRATEGIA @

Estas son otro tipo de estrategias que se pueden utilizar en toda organizacion y por conS|gU|ente
daremos una definicion de las cinco “P” (Estrategia como plan, pauta de

accion, patrén, posicién y perspectiva) las cuales pueden interrelacionar ST
entre si. r-'-
[
Y
-
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1. Estrategia como plan:

Curso de acciones definido conscientemente, una guia para enfrentar una situacion.

Las estrategias tienen dos caracteristicas esenciales: Se elaboran antes de las acciones en las que
se aplicaran y se desarrollan de manera consistente y con un propésito determinado.

Como planes, las estrategias pueden ser generales o especificas, también puede ser una pauta de
accioén, una “maniobra” para ganar la partida al contrincante o competidor. Una corporacién puede
amenazar con aplicar la capacidad de su planta. Aqui la verdadera estrategia (y que se toma como
plan, es decir, la intencidn real) es la amenaza, no la expansion. Como tal, es una pauta de accion a
maniobra.

2. Estrategia como pauta de accién:

Funciona como una maniobra para ganar a un oponente 6 competidor.

3. Estrategia como patrén:

De comportamiento en el curso de una organizacion, consistencia en el comportamiento,
aungue no sea internacional. Las definiciones de estrategias como plan o como patrén pueden ser
independientes una de la otra, los planes pueden pasar desapercibidos, mientras que los patrones
pueden dar la impresién de surgir sin advertirlo.

Como patrén, la estrategia se centra en la accion, y nos recuerda que es un concepto vacio

sin él no se toma en cuenta el comportamiento. También introduce la nociéon de convergencia, el
logro de la consistencia en el comportamiento de una organizacion.

4. Estrategia como posicion:

Identifica la organizacién en el entorno en que se mueve (Tipo de Negocio, segmento de
mercado etc.).

La estrategia viene a ser la fuerza mediadora, o “acoplamiento” segun Hofer y Schendel
(1978: 4), entre organizacion y medio ambiente, o sea, entre el contexto interno y el externo.

Estrategia puede ser compatible con cualquiera de las anteriores (0 con todas); se puede
aspirar, incluso, a una posicion mediante un plan o0 una pauta de accién, como también puede ser
preseleccionada y la grada o ambas, o tal vez descubierta, a través de un patrén de comportamiento.
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5. Estrategia como perspectiva:

Relaciona a la organizacion con su entorno, que lo lleva a adoptar determinados cursos de
accion.

“La estrategia consiste en crear situaciones econémicas rentables y en discernir cémo
sostenerlas”, a saber, cualquier situacion viable, sea 0 no directamente competitiva”.

Sin embargo, lo que resulta clave en esta quinta definicién, es compartida por y entre los
miembros de una organizacion, a través de sus intenciones y sus acciones. Cuando se habla de
estrategias en este contexto, se entra en el ambito de la mente colectiva; individuos unidos por
afinidades de pensamiento, comportamientos o ambos. En el estudio de desarrollo de las estrategias
uno de los aspectos fundamentales son, por tanto, cémo leer y desempefiar los mecanismos de la
mente colectiva y asi entender como de difunden las intenciones por medio del sistema que
llamamos la organizacion luego de ser compartidas, y como son ejercidas las acciones que se
articulan cobre bases colectivas, y que de deseen ser, al mismo tiempo consistentes.

1.1.4 ESTRATEGIA IMPLICITA VERSUS ESTRATEGIA EXPLICITA @

Todas las empresas, auque no parezca, tiene una estrategia, esta puede ser explicita
(conocida por los miembros de la organizacién) o implicita (solo conocida por el estratega o por el
empresario).

Para quienes creen no tener estrategias, se daria la paradoja de que esa situacién es en si una
estrategia: “la estrategia de no tener estrategia”, o de hacer siempre lo mismo, repitiendo acciones
pasadas.

La estrategia implicita surge por accidente a lo largo del tiempo, y se va adecuado a medida que
transcurre el tiempo, y que los gerentes realizan sus tareas operativas urgentes de todos los dias.

La estrategia explicita implica para su formulacion, desarrollar un proceso analitico por todo el team
gerencial en conjunto.

Nadie podra tomar decisiones o ejecutar acciones sino esta de acuerdo con la estrategia elegida.

1.1.5. PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA. ®

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas,
dichos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la
empresa, ya que esto implica que cantidad de planes y actividades debe ejecutar cada unidad
operativa, ya sea de niveles superiores 0 niveles inferiores.

Para hacer buenas estrategias hay que pensar en términos estratégicos. Esta es una
habilidad que puede desarrollarse, mas no todas las personas, por alguna razén u otra, lo pueden
lograr. En la organizacion hay que lograr la conjunciéon de las mdltiples habilidades de quienes la
componen. Para hacer el desarrollo estratégico se necesita insumos que se pueden recoger a través
de toda la organizacion.

Un buen plan estratégico y su implementaciéon efectiva, debe dar como resultado un aumento en el

valor de la empresa para el accionista. Todo proceso de desarrollo de estrategias debe culminar en
una validacion financiera del valor de la empresa.
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En la figura 1.3. Podemos, observar el proceso clasico de desarrollo estratégico (analisis,
formulacion e implicacién de la estrategia).

analisis
Extemo
Misidn y Dizefio de Evaluacidn Puesta
|l opciones |y oseleccian &n »  Control
Oibjetivos astrategia Estrateqgia practica
&nalisis
* Interno [~

Anadlisis Estratégico Implantacion de

Estrategias

Fig. 1.3 Proceso de estrategia

1.1.6. PROCESO FORMAL DE LA PLANEACION ESTRATEGICA @

» Definir la Mision de la Organizacion.

Toda organizacion tiene una mision que la define, en esencia esta debe contestar a la pregunta:
¢En que negocio estamos?, el tener bien clara la misidon hace que se tenga bien definido el espacio
del producto (Manufactura, servicio o idea). Debe establecer, también la vision que responde a la
pregunta: ¢, Cual deberia ser el negocio? : proyectando la supervivencia de la organizacién de cara a
los cambios esperados del entorno a largo plazo.

Este concepto plantea que al igual que los seres vivos las organizaciones pasan por
diferentes estudios en su desarrollo, desde la gestacién, la constitucibn o nacimiento,
crecimiento /desarrollo, madurez, crisis y eventualmente su desaparicion. Por lo que el proceso de
conformacion de la misién debe resultar de un planteo critico de su funcionamiento y propositos.

En la formacién de la mision, es pertinente considerar:
1. El segmento del mercado en que se dirige.

2. Tipo de necesidades que cubrira.

3. Nivel de integracion vertical.
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4. Area geogréfica del mercado.

» Establecer los objetivos de la organizacion.

Los objetivos son el fundamento de cualquier programa de planeacién. La misién, aclara el propésito
de la organizacién a la administracién y los objetivos trasladan la mision a términos concretos para
cada nivel de la organizacion.

Los objetivos son los estados o resultados deseados de una persona o0 empresa, ya sea obtener algo
0 mejorar lo que ya se tiene. Los objetivos representan las condiciones futuras que los individuos,
grupos u organizaciones luchan por alcanzar y deben ser concretados en enunciados escritos y si es
posible cuantificar los resultados esperados.

* Analisis Externo.

En este se deben valorar las fuerzas del entorno externo que pueden afectar a la empresa,
desde el macro entorno con aspectos demograficos, econdémicos, politicos y legales, socioculturales
y tecnolégicos, que desde el microentorno las fuerzas vienen determinadas por los clientes, los
proveedores y los distribuidores.

Estas fuerzas crean oportunidades y amenazas para las empresas como es ldgico tienen una

serie de puntos fuertes y débiles y en funcién de estos conceptos las unidades estratégicas de
negocios de las empresas pueden clasificarse en (Fig. 1.4):

IDEALES ESPECULATIVAS

Ifayores oportunidades Amenazas =

Idenores Opottunidades
AR AR

MADURAS PROBLEMATICAS

FPocas oportunidades Pocas Opottunidades

Pocas atmenazas Luchas amenazas

Fig. 1.4. Clasificacion del Analisis Externo

» Andlisis del entorno interno.
Las oportunidades y las amenazas proceden del exterior de la empresa y para hacer frente alas
mismas debemos estudiar distintos aspectos de los departamentos de marketing, finanzas,

produccion y recursos humanos para valorar sus puntos fuertes y débiles. Es necesario evaluar de
antemano la calificacion de nuestros empleados.

» Formulacion de estrategia.
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El propésito de la estrategia es determinar y comunicar, a través de un sistema de objetivos y
politicas mayores, una descripciéon del tipo de empresa que se desea 0 se requiere. Las estrategias
no pretenden delinear con exactitud la forma en que la empresa debe de alcanzar sus objetivos,
dado que es la funcién de una serie de programas de soportes primarios y secundarios; pero, si
definen la estructura de trabajo que a de servir de guia a pensamientos y actividades. Su utilidad
practica y su importaria como guia del direccionamiento justifican de todas maneras, la separaciéon
de las estrategias como un tipo de plan con propdsitos de andlisis.

Las estrategias son los medios por los cuales una organizacién busca alcanzar sus objetivos.
Cémo ninguna empresa posé recursos ilimitados, se deben tomar decisiones estratégicas para
eliminar algunos cursos de accién y, entre otras cosas para a signar los recursos.

Para establecer las estrategias de la organizacién, se debe reflexionar acerca de los cambios
a corto plazo y la maximizacion de las utilidades. Para la formulacién de estrategia tomaremos en
cuenta los siguientes enfoques:

Enfoque ascendente . Las iniciativas en la formulacién de la estrategia son tomadas por
diversas unidades o divisiones de la organizaciéon y luego son enviadas hacia arriba para que sean
completadas en el nivel corporativo. La estrategia en el ambito corporativo sera entonces un
agregado de esos planes. La debilidad de este enfoque esta en que la estrategia corporativa puede
terminar siendo incoherente reflejando simplemente los objetivos de las decisiones antes de iniciar la
planeacion.

Enfoque descendente. La iniciativa la toman los ejecutivos del nivel superior de la
organizacioén, quienes formulan una estrategia unitaria coordinada, generalmente contando con el
asesoramiento de los gerentes a niveles mas bajos. Esta estrategia global se utiliza después para
fijar los Objetivos y evaluar el desempefio de cada unidad de negocio.

Enfoque interactivo. Este enfoque, que es un compromiso entre los dos anteriores, los
ejecutivos en el ambito corporativo y los gerentes de nivel mas bajo preparan una estrategia, previa
consulta entre si, de ese modo se establece un nexo entre los objetivos mas generales de la
organizacioén y el conocimiento de los gerentes sobre situaciones cretas.

Enfoque a nivel dual. La estrategia es formulada de manera independiente en el nivel
corporativo y de negocios. Todas las unidades forman planes que se han apropiados a sus
situaciones particulares y por lo regular esos planes son revisados por la gerencia corporativa. En el
nivel corporativo la planeacion estratégica es continua y se centra en metas mas vastas de la
organizacion.

* Plan de cartera de la organizacion.

Dentro del proceso de planeacion de las estrategias el plan de cartera o plan de portafolio de
negocios es muy importante que se tome en cuenta para poder establecer la estrategia de la
empresa. Por tal motivo lo analizaremos con mas detalle.

El portafolio o cartera de negocios, es la variable de productos 0 negocios con los que cuenta
la empresa. Su funcion es buscar el desarrollo de la empresa, constantemente, para esto se debe de
desarrollar una estrategia de diversificacion que permita optimizar la creacion de valor econémico.
Un proceso eficaz de gestion de la cartera exige analizar periodicamente la creacion de valor por
parte de cada una de las unidades de negocio y comprobar la coherencia con la visién estratégica de
la empresa.

Es necesario conocer en que negocio o producto sé esta creando valor, entender cual es el
valor adicional que apartan los planes estratégicos presentados por la unidad de negocios vy fijar los
parametros de seguimiento que permitan medir el avance logrado. Es por todo esto que las
empresas deben de considerar el portafolio como un elemento muy importante para establecer sus
estrategias. Fig. (1.5)
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PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

ALTA

BAJA

Fig. 1.5

Estrellas. (Alto crecimiento, alta participacion). Esta categoria genera alta cantidad de
efectivo y ademas posee una gran expansion de mercado, como también una participacion
dominante.

Signo de interrogaciéon — Dilemas —  (Alto crecimiento, baja participacién). Tienen una
pequefia participacion en el mercado, aunque sean rentables.

Vacas en efectivo. (Bajo crecimiento, alta participacién). Los productos en esta categoria
generan alta cantidad de efectivo, pero su futuro crecimiento es delimitado

Perros. (Bajo crecimiento, baja participacion). Esta categoria no produce mucho efectivo y su
participacién es minoritaria.

La estrategia a seguir con cada grupo, es que la participacion en el mercado y la rentabilidad
mantiene una alta correlaciéon, ahi que los gerentes deben sacar la mejor produccién de las vacas,
sin incurrir en alguna inversién, solo gastos de mantenimiento y utilizar la cantidad de efectivo que
produce en inversiones promisorias.

Una alta inversién de estrellas rinde dividendos altos, mientras que con los signos de
interrogacion unos se deben vender y otros volverlos estrellas, ya que son riesgosos y la gerencia
solo quiere tener algunos para no especular. Los perros no generan problemas estratégicos: deben
ser vendidos.
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1.2 ESTRATEGIA EN FUNCION A LA MERCADOTECNIA INTERN ACIONAL @

MARKETING INTERNACIONAL

Las necesidades de los mercados obligan a realizar ciertos cambios esto significa que se tiene
que realizar una “EXPORTACION”, los empresarios en la actualidad no se resisten a los cambios
gue se van presentando en el mercado y sobretodo que no se quieren quedar a tras en lo referente a
la comercializacién ya que esto les representa la competitividad internacional.

No se limitan en sus expectativas, aprovechan las oportunidades que les brinden los mercados
internacionales para estar presente con sus productos y buscan los medios para poder seguir
creciendo.

Es conveniente analizar la capacidad que tiene la empresa de produccién para que pueda cubrir
la necesidad que se tenga en el pais exportable junto con el equipamiento disponible al momento y
asi no dejar de prever la alternativa relativamente cierta de su posible ampliacion debido a una
acogida favorable en el mercado al que se va exportar.

Para poder realizar un comercio internacional de deben de realizar ciertas cuestiones como son:
¢, Qué se puede exportar?, ¢ Cuanto podemos exportar?, entre otras, y asi analizar los aspectos que
se deben de considerar para poder realizar una exportacion.

Dichos aspectos que tenemos que considerar son los siguientes:

DS

»  Aspecto econémico

‘0

% Aspecto politico

’0

% Aspecto social

D3

» Aspecto de la globalizacién

ASPECTO ECONOMICO

A través del tiempo, la economia internacional ha sufrido diferentes cambios que afectan no nada
mas a un pais sino a muchos paises, esto provoca que busquen nuevas alternativas de mercado
para poder comercializar sus productos en el ambito internacional y asi volverse mas competitivo.
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La economia de los paises se empieza a ver afectada cuando existe una variedad de productos
gue pueden ser sustitutos y sobre todo de nivel internacional, es cuando los empresarios tiene que
preocuparse por competir no nada mas en el ambito nacional sino que abrir mercado en otros paises
en donde considere que su producto pueda satisfacer las necesidades de mercado que necesite el
pais en donde exporte y sobre todo que el pais exportable cubra con las caracteristicas necesarias
para el producto y sobre todo para la empresa.

Cabe mencionar que para poder exportar un producto a un determinado pais hay que cumplir con
ciertas normas de exportacion, leyes, etc., no nada mas del pais a exportable sino del pais de donde
sale la mercancia.

En el aspecto econdmico es importante considerar las siguientes variables que nos van a ayudar
a realizar comercio internacional:

1. DEMANDA: Es el total de todas las cantidades de un determinado producto que es adquirido
por los consumidores de un pais.

2. PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB): Es la suma de todos los bienes finales que son
producidos para su consumo de un pais, asi como el total de todas aquellas rentas de los
factores ganados en el proceso de produccion de un pais.

3. BALANZA COMERCIAL: Es la relacion que existe entre las exportaciones y las importaciones,
que se realizan dentro de un pais.

4. EVOLUCION DE LA MONEDA: Esta evolucion tiene un efecto determinante en las
importaciones y exportaciones de un pais.

5. TIPO DE CAMBIO: También es un factor determinante en las importaciones y exportaciones de
un pais.

Todas estas variables nos llevan a determinar el andlisis de dos factores, los cuales son:

< ESTRUCTURA ECONOMICA: Esta es una etapa de desarrollo en que se encuentra un pais y
el grado de industrializacion que a alcanzado, aqui se toma en cuenta los tipos y las
caracteristicas del producto, asi como el porcentaje que puede consumir un pais.

< DISTRIBUCION DEL INGRESO: Esto se va a determinar de acuerdo a los niveles de precios
y la inflacién de un pais, se podra conocer el poder de compra de una poblacion.
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ASPECTO POLITICO

Los factores politicos juegan un papel muy importante dentro del comercio internacional, incluso
muchas veces un plan de mercadotecnia internacional puede fallar sino se toma en consideracion
este factor.

En este aspecto se van a tomar en consideracion los aspectos legales y politicos que existen en el
pais en donde queremos realizar la exportacion de los productos de una empresa.

Por aspecto politico debemos entender que “son las leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que van a influir en diversas organizaciones e individuos de un determinado mercado.

En el comercio internacional es de su importancia que los gobiernos de cada pais establezcan las
politicas, reglas o normas que han de seguir las personas que quieren realizar una importacién y
exportacion de productos, con la finalidad de tener un mayor control de lo que sale del pais y lo que
ingresa.

El objetivo de realizar estas leyes o0 reglas en el ambito internacional entre otras esta para lo
siguiente:

—

Evitar una competencia desleal entre los empresarios.

2. Proteger a los consumidores de las practicas comerciales desleales.

3. Proteger los intereses de la sociedad en contra del comportamiento comercial que existe sin
restricciones.

Estas leyes pueden incrementarse de acuerdo a las necesidades de los paises y sobre todo a las
caracteristicas de los gobiernos de los paises ya que no todas son iguales, ademas de que se tiene
gue cumplir por que por lo regular se tiene una sancion, el hecho de no llevarlas a cabo, esto sera de
acuerdo a las politicas de castigo de cada pais.

Por lo que es importante conocer las leyes que protegen a los paises en donde se quiera realizar
transacciones comerciales de productos o servicios.

Algunas de estas leyes son: las barreras arancelarias comerciales, leyes aduaneras, entre otras,
gue van a depender de acuerdo al gobierno de cada pais.

ASPECTO SOCIAL

Los cambios sociales son sin duda la variable externa mas complicada de pronosticar e integrar
dentro de un plan de mercadotecnia internacional

Esto se debe sobretodo a las diferentes culturas que existen en el mundo y no todas tienen la
misma influencia de comercializacion.

Esta influencia intercultural puede causar grandes pérdidas para una empresa que realice
exportaciones comerciales sin antes haber analizado las caracteristicas sociales que tiene el pais en
donde va a realizar la exportacion.

El término social lo consideramos como “las instituciones y otras fuerzas que vana a influir en los
valores basicos, en las percepciones, preferencias, gustos y comportamiento de los consumidores de
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un mercado determinado”.1

La sensibilidad y adaptacion a estos elementos por parte de una compaifiia internacional,
dependen del nivel de involucramiento de la compafiia de un mercado y el producto o servicio que se
va a comercializar.

Algunos productos y servicios o practicas administrativas requieren de muy poco ajuste, mientras
gue para otros son necesarias ciertas adaptaciones sustanciales.

Los elementos que se deben de considerar en el aspecto social son los siguientes:

+» Cultura
% ldioma
1. Verbal
2. No verbal
+ Religion
+» Valores y Actitudes
+ Modales Materiales
+ Estética
+» Educacioén
¢ Instituciones Sociales

<+ Poblacion

CULTURA: Se define como “un sistema integral de patrones de conducta aprendidos, que son
caracteristicas distintivas de los miembros de cualquier sociedad determinada. Incluye todo lo que un
grupo piense, diga, haga y realice”.1s

Aqui se incluyen elementos como adornos corporales, cortejos, etiqueta, familia, gestos, horas de
comer, musica, nombres propios, diferenciacién social y sobretodo un aspecto importante el
comercio.

IDIOMA: Se podria definir como el espejo de la cultura. Es la utilizacién de los mensajes para
realizar una comercializacion o dar cierta informacion de algo por medio de las palabras, y por los
medios no verbales como son: los gestos, la posicién corporal y el contacto visual, pero para ello hay
gue saberlas utilizar y manejarlas para que vayan de acuerdo a lo que queremaos dar a entender.

Aqui cuenta mucho el tono de voz que estamos utilizando, las palabras ya que en muchos paises
no es el mismo significado de las palabras, los gestos en la cara en otros paises son de importancia
considerarlos porque los pueden tomar a mal, asi como el lenguaje corporal, los movimientos del
cuerpo reflejan informacion que queremos dar a otras personas pero hay que determinar cuales.
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La comprension del significado diverso de una expresiéon corporal debe incluirse en el lenguaje no
verbal de los negocios internacionales.

Es importante considerar que para penetrar a un mercado internacional si sabemos el idioma que
se practica en ese pais es una gran ventaja, tenemos en primera parte acceso directo a la
informacion sin ser distorsionada, ademas de que se tiene un acceso al mercado local, entre otras
grandes ventajas.

Un ejemplo de del idioma no verbal es un administrador estadounidense despojes de haber
realizado una negociacion con éxito, hace una sefial de jmuy bien! En forma impulsiva, cerrando en
circulo los dedos indice y pulgar. En el sur de Francia, esa expresién habria significado que la
negociacién no vale la pena, mientras que en Japon significaria que un pequefio soborno ha sido
solicitado, y en Brasil esta sefial seria un insulto.

Un ejemplo del idioma verbal es Kellogg’'s cambi6 el nombre de su Bran Buds en Suecia, donde
el nombre de la marca se traducia mas o menos como “granjero quemado”.

RELIGION: Muchos Paises encuentran su razon de ser dentro de la religion.

En ella basan toda su vida, realizan todo lo que su religion les indique y no aceptan nada que no
lo autorice la misma.

Un ejemplo de esto es en el Islam, budismo o cristianismo, tienen prohibido el consumo de la
carne de cerdo y bebidas alcohdlicas, ademas de que exigen un ayuno extensivo durante el mes
sagrado de Ramadan, el principio y duracion varia debido a que el afio lunar es de 11 a 12 dias mas
corto que el calendario gregoriano.

En ciertas religiones sobretodo en el medio oriente las mujeres en los negocios tiene cierta
dependencia, se consideran que no son capaces de desarrollarse como lo harian en el occidente.

Este es un elemento importante que se tiene que considerar al elaborar un plan de
mercadotecnia internacional, se debe de saber de las divisiones religiosas en los paises en donde se
quiere operar.

VALORES Y ACTITUDES : Se pueden definir como “las creencias o normas compartidas de un
grupo, y que han sido aceptadas por los individuos de una sociedad. La actitud es el resultado de la
evaluacion de alternativas con base en estos valores”.16

Es decir, son aquellas creencias que se tiene dentro de una sociedad y que no las van a cambiar
y las actitudes van a ser el resultado de esos valores.

Un ejemplo de ello es Procter & Gamble ha realizado incursiones impresionantes con sus
productos al adoptar, para largo plazo el estilo japonés respecto a las utilidades, desde mediados de
los setenta, la compafiia ha ganado alrededor de 20% del mercado de detergentes y ha hecho de los
Pampers una palabra conocida entre las mamas japonesas. La lucha por estas recompensas puede
requerir que las compafiias extranjeras tengan grandes pérdidas durante cinco o mas afios.

MODALES Y COSTUMBRES: Se pueden considerar “de particular importancia dentro de las
negociaciones internacionales, porque las interpretaciones basadas en el propio marco de referencia
pueden conducir a una conclusién incorrecta. Para negociar de manera efectiva en el extranjero, es
necesario leer con correccion todo tipo de comunicaciéon”.1z
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Son cosas que ya tiene de tiempos atrds y que muchas veces van de generacion a generacion y
es muy dificil cambiar esos modales o costumbres, lo que hay que hacer es adaptar lo que se va a
exportar de tal manera que no afecte a dichas costumbres, que en ocasiones pueden parecer
ofensivos si no se respetan.

Un ejemplo de ello es en los Estado Unidos los hombres compran anillos de compromisos con
diamantes para sus prometidas. Sin embargo, esta costumbre no es global. Por ejemplo en Alemania
las mujeres jévenes tienden a comprarse anillos de diamantes.

Sin embargo el manejo de los productos y las decisiones promocionales deben de realizarse de
acuerdo a las diferentes costumbres o tradiciones que tienen los diferentes paises del mundo. Esto
nos va a dar la pauta para determinar como poder comercializar el producto en el pais en donde
gueremos realizar transacciones comerciales en el ambito internacional.

ELEMENTOS MATERIALES : Va relacionado con la cultura material que existe en un pais, en
como la sociedad organiza sus actividades comerciales. Depende directamente de su infraestructura
econdmica, social, financiera y de comercializacion (su tecnologia, su transporte, energia y
educacién).

Este elemento es muy importante para poder determinar la segmentacién de mercados a los que
gueremos penetrar para realizar la exportaciéon de los productos o servicios.

Los avances tecnolégicos en los paises es una causa principal del cambio cultural que se
presentan y estos tienen un impacto determinante en la realizacién de un plan de mercadotecnia
internacional.

Un ejemplo de ello es el incremento del tiempo libre, tan caracteristico en las culturas
occidentales, han sido de un resultado directo del desarrollo tecnolégico. En Japdn, los
consumidores buscan productos mas diversos como una manera de satisfacer su demanda de una
calidad de vida mas alta y con mas tiempo libre.

ESTETICA: Cada pais cuenta con un nivel de cultura diferente a los deméas paises, cada uno
cuenta con diferentes gustos, significado de los colores, forma y musica.

Por ello es importante considerar este elemento para determinar los colores que vamos a utilizar
para comercializar un producto o servicio, la forma de realizar la promocioén, la publicidad, asi como
los simbolos que en algunos paises pueden estar prohibidos la utilizacion de ciertos mientras que en
otros son cosas normales y cotidianas. Los colores en los mercados internacionales pueden tener un
valor simbdlico que en los mercados locales, por ejemplo el negro es considerado un color de luto en
los que es Estados Unidos y Europa, mientras que el color blanco tiene un mismo valor significativo
en Japon vy el Lejano Oriente.

Por ejemplo las compaifiias internacionales, como McDonald’s, tienen que considerar los gustos e
intereses locales en el disefio de sus instalaciones. Pueden tener una politica general de uniformidad

en la construccién o disefio del espacio de oficina, pero los gustos locales con frecuencia garantizan
modificaciones.

EDUCACION: Se puede considerar dos tipos de educacion: la formal y la informal.

La educacion formal va a ser aquella que es adquirida por medio de instituciones educativas que
cuentan con la capacidad de otorgarlas a la poblacién de un pais.
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Hay que determinar el grado de analfabetismo y de inscripcidn en las escuelas, para ver si es la
poblacion a la que quiere vender el producto o servicio.

“Las decisiones de adaptacién del producto estan influidas por el grado en que el consumidor
meta es capaz de usar adecuadamente el producto o servicio”. 1s

INSTITUCIONES SOCIALES: Se puede definir “la forma en que las personas se relacionan
entre si”.19

Esto es en el medio y en los grupos en que se desarrollan en lo largo de su vida por ejemplo en la
familia, en su trabajo, etc.

Este elemento es muy importante, ya que aqui se toma en consideracion las relaciones humanas
que forma la sociedad de un determinado pais, sus valores y actitudes son factores que llegan a
influir en el comportamiento de cada persona.

Una parte importante en el proceso de sociabilizacion de los consumidores internacionales son
los grupos de referencia, estos pueden ser de 2 tipos los primarios en donde se incluyen a la familia,
los compafieros de trabajo o escuela, y otro tipo de asociaciones cercanas a las personas. Y los
secundarios incluyen a las organizaciones sociales en donde se tiene una relacibn menos cercana a
las personas.

Los grupos de referencia también proporcionan una base para el cumplimiento con las normas
del grupo por medio de la conformidad o evitando ciertos comportamientos

Por ejemplo en Nissan USA no cuentan con cajones de estacionamiento privado ni comedores

privados, todos utilizan el mismo tipo de overoles de trabajo y el presidente de la empresa se sienta
en la misma habitacién que cientos de empleados administrativos.

ASPECTO DE LA GLOBALIZACION

En la actualidad los mercados internacionales se enfrentan a los grandes cambios que van
surgiendo y que sobretodo tiene que ponerse a los niveles de los paises que cada dia se preocupan
por estar a la vanguardia para ser competitivos.

Se puede apreciar claramente como los paises que tiene un mas avance en los que se refiere al
comercio internacional cuentan con una mayor capacidad para penetrar los mercados regionales.
Sus grandes empresas transnacionales y grupos de invasores toman las riendas de los sectores
completos, la mayoria de los cuales son claves para la produccion nacional.

La globalizacion entra en el momento en que los paises se preocupan por comercializar con otros
paises para ser competitivo, entendiendo la globalizacibn como un proceso facilitador de
mecanismos de expansién comercial, politica o cultural.

Las condiciones que se deben de considerar para ser competitivos en el ambito internacional se
puede apreciar en la Fig. 1.6.
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Condiciones necesarias para la competitividad
Sentido de proyecto internacional

Politicas sectoriales orientadas a resolver problemas internacionales

Proveer las herramientas necesarias

Revisar un macroentorno estable

Fig. 1.6

La creciente globalizacion e integracion de los mercados y los cambios tecnoldgicos que se van
presentando van a caracterizar a los negocios de la actualidad. Las empresas tienen que considerar
a la competencia global que existe, las complejas fuerzas sociales, las innovaciones que se
presentan y los cambios tecnoldgicos, la participacién de mercado y las utilidades esto es con el
objetivo de poder realizar un buen plan de mercadotecnia internacional y asi satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Los factores que se deben de considerar para que las empresas puedan sobrevivir a la
globalizacién son:

» Orientacion de las empresas frente a la fuerte competencia interna con los productos
importados libremente y otras deberan orientarse a la exportacién, y por consiguiente a un
esquema mas competitivo. Esto va implicar que los sistemas de operacion adquieran una
especializacion y automatizacion, acompafiados de una tecnologia de vanguardia que les
permita ser mas agiles y eficientes ademas de mantenerse al trote los cambios tecnoldgicos.

Introducir los conceptos de calidad y servicios que la lleven a la blusqueda incesante de la calidad en
todas las actividades que lleva acabo la empresa y asi competir en un mercado en donde sus nuevos
clientes busquen unos bienes y servicios que cumplan con

Los valores que ellos quieran, sin importar de donde venga o en donde se han creado.

» Debido al gran avance en la tecnologia en el ambito mundial y su rapida dispersiéon las
empresas deben de asociarse hasta con su misma competencia como una manera de
mantenerse actualizados.

« Las empresas deben de ser mas agiles y eficientes en todos los procesos ya que los
constantes cambios en la economia mundial provocan desvios en el comportamiento del
mercado. Mientras mas rapido las empresas pueden cambiar su rumbo hacia donde se dirige
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el mercado, en mejor posicién estaran para seguir compitiendo, esto implica:

0 Que los mecanismos de planeacién, organizacién y control sean los suficientemente
flexibles para permitirles adecuarse a las nuevas condiciones imperantes.

0 Las empresas deberan preocuparse por estar orientadas hacia el futuro, tener una
mentalidad a largo plazo y con estrategias de caracter ofensivo, que estén orientadas al
crecimiento, esto va a ser por medio de la innovacién y el cambio.

Para que una empresa desarrolle estrategias de globalizacion requiere de una serie de
cualidades, de tal forma que estos puedan ofrecer ventajas competitivas con respecto a otras
empresas.

“La globalizacién también puede reducir la eficiencia de la administracion en cada pais si la
excesiva centralizacion perjudica la motivacion local y hace bajar la moral. Una empresa sufre una
desventaja estratégica global si emplea una estrategia menos globalizada que el potencial que
ofrece su mercado”.20

1.2.1 REPERCUSIONES DEL MARKETING INTERNACIONAL EN LA EMPRESA. %

La globalizacion dentro de los mercados internacionales lo que se busca es la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores de una forma o de otra.

Las empresas que desean realizar operaciones con los mercados internacionales
necesariamente deben de realizar la mercadotecnia internacional y no nada mas en el ambito
nacional, muchas empresas que han tenido éxito con el marketing nacional no les garantiza un éxito
en el &mbito internacional.

Para ello se requiere conocer el ambiente del mercado internacional y asi poder determinar cuales
seran los elementos que sean necesarios para realizar la mezcla de marketing internacional.

Todo ello va a depender del producto o servicio que se ha de comercializar, si es que cubre con
las necesidades del pais al cual se quiere exportar, ya que hay que tomar en cuenta los gustos y las
preferencias de los consumidores de ese pais, asi como las decisiones de produccién, para poder
realizar mercadotecnia internacional.

“Este mercadeo toma en cuenta que cada mercado posee sus propias caracteristicas y niveles
de competencia distintos es por esta razén que se dice que el mercadeo internacional no debe
actuar como un instrumento UGnico e idéntico para operar en cualquier mercado exterior. Pero se
debe destacar que el libre flujo de informacion,

bienes y servicios van dotando a los consumidores de un poder internacional convirtiéndolos asi en
“ciudadanos del mundo”, lo que trae como consecuencia la creacion de estrategias y organizaciones
globales que puedan satisfacer las necesidades de este “mundo sin fronteras”, surgiendo asi como
una mercadotecnia global”. 21

Una empresa se dice que realiza mercadotecnia internacional cuando utiliza el mismo o parecido

enfoque o contenido de la mezcla mercadologica. Todo elemento de la mezcla de marketing es
susceptible de globalizacion los que son: el disefio del producto, la marca registrada, el
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posicionamiento del producto y de la marca, el precio, el empaque, el envase, la estrategia
publicitaria, el cébmo se va a ejecutar la publicidad, la promocién y la distribucion.

La mercadotecnia internacional también varia de acuerdo al area geografica que se cubre. “La
mercadotecnia global puede alcanzar una o mas de las cuatro categorias principales de beneficios
potenciales de la globalizacién como son:

= Reduccion de costos: En la mercadotecnia global, la reduccién de costos proviene de
economias tanto en trabajadores como en materiales. Los gastos de personal se reducen
cuando se consolidad las funciones de marketing en mudltiples paises y se eliminan
duplicaciones de actividades. Los costos de materiales se economizan por que se globalizan
los anuncios publicitarios, lo mismo que el material de promocién de impresién de empaques.

= Mas preferencias de los clientes: La mercadotecnia global contribuye a crear reconocimiento
global, lo cual aumenta la preferencia de los clientes mediante el refuerzo. Un mensaje
uniforme, sea que se comunique por medio de la marca registrada, del empaque o de la
publicidad, refuerza su conciencia, su conocimiento y su actitud respecto del producto o
servicio.

= Mayor eficacia de los programas: Un aumento de eficiencia de los programas es el mayor
beneficio de la mercadotecnia global. Las buenas ideas en marketing son escasas, de modo
gue un programa de globalizacién que supere las objeciones locales permita la difusion
geografica de buenas ideas de marketing puede realzar el promedio de eficacia de los
programas en todo el mundo.

= Mayor eficacia competitiva: La mercadotecnia global puede aumentar la eficacia competitiva
concentrando los recursos en un nimero menor de programas lo cual aumenta en gran medida
el poder competitivo de los esfuerzos de marketing”.22

Todo esto trae como consecuencia que las empresas deben de conocer y asi mismo desarrollar
sus actividades y operaciones en el ambito internacional o mundial. Ademas de que las mismas
empresas deben de seleccionar al personal organizacional mas idobneo que va a estar operando la
mercadotecnia global.

Para realizar marketing global se debe de considerar los aspectos politicos, sociales, econémicos
y globales de acuerdo a los paises en donde vayamos a realizar comercio exterior.

1.2.2 MEZCLA DE MARKETING EN LOS MERCADOS INTERNACI ONALES. @

Para llevar acabo una mercadotecnia eficaz en los mercados internacionales hay que determinar
la serie de pasos o0 de operaciones que tenemos que considerar para que sea éxitos y nos brinde
beneficios.
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Los pasos que debemos considera para la mezcla de mercadotecnia son los siguientes:

Segmentacion de mercados
Producto

Precio

Canales de Distribucion
promocién

LR =

Segmentacion de Mercado : En este paso se debe de dividir el mercado en submercados que es
en donde realmente se encuentran las personas que va a consumir o adquirir el producto o servicio.

Esta segmentacién se realiza tomando en consideracién algunos criterios principalmente
considerando las caracteristicas comunes de los consumidores como pueden ser: los cambios
conductuales, psicograficos, socioecondémicos, entre otros, con esto podemos seleccionar a la
poblacién que en verdad nos interesa para realizar el comercio.

“En la actualidad la oportunidad de una compafia es muy limitada que antes, por lo tanto la
eleccion de un mercado objetivo requiere de la evaluacién de las oportunidades de mercado
disponible para la organizacion, debido a que la demanda del mercado se determina mediante la
capacidad economica, de compra y el comportamiento y habitos de consumo de la poblacién
dada”.2s

Aqui hay que tomar en cuenta los aspectos culturales como son: las costumbres, la familia, la
religidn, la educacion, los idiomas, y sobretodo la competencia internacional a la cual nos tenemos
gue enfrentar.

Producto : una vez que se haya seleccionado el mercado al cual queremos operar
internacionalmente, el primer paso dentro de la planeacién de marketing es el producto.

Hay que determinar el producto que se va a ofrecer en el mercado, este no solamente debe
tener la caracteristica de que debe satisfacer las necesidades los consumidores sino que también
debe de estar al alcance de las posibilidades econémicas de dicho consumidor, ademas de ser
competitivo dentro del mercado internacional.

“En el mercado internacional se debe tomar en cuenta que no todos los productos son globales y
gue se hace necesario al disefar una politica de nuevos productos se analicen los problemas
econémicos, comerciales, técnicos y culturales de cada pais, ya que al conocer las dificultades de
cada mercado, pueden ser satisfechas sus necesidades sin tener que sacrificar la personalidad de la
empresa, obteniendo asi todo lo que desean. Si dicho producto es capaz de satisfacer las
necesidades de los clientes esta al alcance de las posibilidades econémicas de éstos y tiene fuerza
competitiva, evidentemente sera un producto vendible”.24

Precio: Este es un elemento determinante para la comercializacién del producto dentro del
mercado internacional.

Las empresas deben de considerar los requerimientos de la misma empresa y las circunstancias
en que se encuentre el mercado para poder desarrollar estrategias adecuadas de precios a los
productos que se van a comercializar. La politica de precios que se determine se espera que sea
exitosa para el buen funcionamiento de la empresa.

“El método mas apropiado para la fijacion del precio en la operacion de marketing internacional es
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el orientado hacia la demanda. Y es mas concretamente, el orientado hacia el precio de mercado
existente en aquellos paises hacia los cuales se pretende penetrar”.zs

Canales de Distribuciéon : Se puede definir la manera en como se distribuyen los productos o
servicios en los mercados en donde van a ser vendidos o se pueden adquirir.

“Un Canal de Distribucion en términos generales, es una estructura formada por la propia
organizacién de venta del productor, mas las organizaciones de venta individuales de cada uno de
los intermediarios que participan en el proceso de comercializacion, mediante el cual el producto o
servicio es transferido al consumidor o al usuario final”. 26

En relacién con los mercados internacionales se puede decir que es muy complejo debido a las
distintas formas y caracteristicas en que se puede realizar la distribucion para un mismo producto, en
los diferentes mercados que existen.

“La distribucién en las operaciones de marketing internacional exige el establecimiento de una
estructura que permita en primer lugar, introducir el producto en el pais en el cual sera
comercializado y en segundo lugar, una vez introducido, ponerlo al alcance del consumidor o del
usuario final, para que éste pueda adquirirlo. Tales exigencias son cubiertas, en el primer caso, por
los métodos de exportacion y en el segundo, por los canales internos de distribucién, los cuales, al
integrar la estructura de distribucion conforman lo que se conoce en marketing internacional como el
canal total de distribucion; es decir, el canal que permite que el producto llegue desde el productor
hasta el consumidor final, en cualquier punto que éste Ultimo se encuentre, en los distintos mercados
internacionales”.27

Promocién : Hay de determinar la forma en que se van a promocionar los productos o
servicios en el pais en donde se quiera comercializarlos.

Los diferentes tipos de acciones promocionales van a variar de acuerdo a los aspectos sociales,
politicos y econémicos, que hemos estado analizando en el tema 1.2, una vez conociendo estos
aspectos podemos determinar los pasos a seguir para poder realizar acciones promocionales y
también dependeran de acuerdo a las caracteristicas del producto o servicio.

La promocién va a determinar el soporte de las operaciones de la venta de los productos o
servicios en el mercado considerado para su comercializacion.

“Las estrategias internacionales conciernen, de hecho, a todas las empresas, estén activamente
comprometidas en los mercados extranjeros o no. Las empresas deberan internacionalizar su
estrategia basica, mediante la expansion internacional de actividades y adaptacién de la estrategia
basica. Los objetivos perseguidos en una estrategia internacional pueden variar:

« Ampliar la demanda potencial, lo que permite realizar un volumen mayor de produccién y
obtener asi resultados superiores gracias a las economias de escala realizadas.

« Diversificar el riesgo comercial, apoyandose sobre clientes operando en entornos
econdmicos diferentes y conociendo coyunturas mas favorables.

» Alargar el ciclo de vida del producto implantandose en mercados quien no esta en el
mismo nivel de desarrollo y en los que la demanda global esta en expansion, mientras que
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esta en fase de madurez en el mercado domestico de la empresa.

* Protegerse de la competencia, por una parte diversificando sus posiciones, y por otra parte
vigilando las actividades de los competidores en los otros mercados.

* Reducir sus costes de aprovisionamiento y de produccion explotando las ventajas
competitivas de los distintos paises”.zs

1.2.3 ENTORNO DEL MARKETING ®

Las empresas para desarrollar mercadotecnia internacional debe de considera algunos aspectos
para llevarla acabo, para ello tiene que realizar una investigacion de mercado.

Investigacion de Mercado

La empresa debe conocer todos los aspectos del extranjero, es decir los aspectos politicos,
econdmicos, sociales, etc., que tiene el pais en donde desea trabajar con sus productos o servicios,
esto es con la finalidad de tomar una mejor decision de las ventas que se vayan a realizar, si el
producto es adaptable a las condiciones o exigencias de los consumidores o usuarios de los paises
extranjeros.

Esta investigaciébn de mercados nos va servir para determinar el pais que mas adaptable a
nuestro producto o servicio, conocer la competencia tanto local como extranjera que realiza
operaciones de venta en ese pais, cual es la demanda del producto, la forma de distribucién y la
logistica mas adaptable y conveniente que se puede utilizar para transportar de una manera eficaz y
completa para el producto o servicio, los procedimientos de los precios que estan establecidos en el
pais extranjero y los descuentos que se pueden manejar, asi como la cantidad y la calidad de los
productos que ofrecen los productos competitivos.

Una vez seleccionado el pais en donde queremos desarrollar comercio exterior tenemos que
determinar la segmentacién de mercados.

Segmentacién de Mercados

Es importante especificar el segmento al cual vamos a ir dirigidos, asi los esfuerzos de
mercadotecnia internacional seran los exitosos por no ir dirigidos una masa de poblacion.

La segmentacion de mercados nos ayuda a identificar unas mejores oportunidades de

mercadotecnia y saber las mejores condiciones para disefiar el producto mas idéneo para cada
segmento, y sobretodo determinar la publicidad mas eficiente al mercado meta que nos proponemos.

En la Fig.1.7 podemos tener algunas variables que se pueden considerar para realizar una
segmentacién de mercados:
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VARIABLE SEGMENTO
CLASE SOCIAL e Alta
* Media
» Baja

ESTILO DE VIDA

¢ Conservadores

* Modernos

OCASION DE COMPRA

* Normal

» Especial

BENEFICIOS BUSCADOS

e Originalidad Estética

* Valor Mecénico

* Calidad
*  Servicio
* Precio
EDAD ¢ Menos de 15 afios
« De 16 a 35 afios
« De 26 a 35 afios
e De 36 a 45 afios
» Mas de 45 afios
SEXO ¢ Femenino
¢ Masculino
OCUPACION ¢  Profesionales

¢« Empresarios

« Deportistas

e Artistas

¢ Amas de Casa

* Estudiantes

POR PAIS DE ORIGEN

Fig. 1.7
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Una vez determinado cuales van a ser nuestros mercados meta hay que especificar cual va a ser
la manera de comercializar el producto o servicio por medio de los canales de distribucion.

Canales de distribucion
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Es uno de los elementos importantes para comercializar de maneras internacional hacia otros

mercados, hay que determinar la estructura del canal mas eficiente a nuestro producto o servicio.

Por lo regular los canales de distribucion para el comercio internacional son mas largos pero hay

gue buscar el mas corto y eficiente, ademas del mas adaptable al producto o servicio.

Las diferentes formas de hacer llegar los productos a los mercados internacionales son: la forma

directa y la forma indirecta.

DIRECTA.- Se realiza cuando la persona que va a exportar negocia con una empresa
extranjera en el pais de la misma, para que realice las ventas del producto o servicio.
INDIRECTA.- La venta del producto se genera por medio de una serie de intermediarios de un
determinado pais.

Los principales canales de distribucion en el ambito internacional que se pueden sefialar son los

siguientes:

1.

BROKER.- Es una persona que se dedica al comercio y trabaja en forma independiente, por lo
regular compra directamente al productor del propio pais y al contado.

AGENTE O REPRESENTANTE.- Es una persona que trabaja bajo comision y busca
directamente a los compradores.

DISTRIBUIDOR.- Es una persona que compra directamente a los fabricantes y los vende por
cuenta propia.

EMPRESA COMERCIALIZADORA.- Son empresas locales que se dedican a vender productos
exportados, siendo ellos mismos los que se encargan de llevar acabo todo el proceso de
exportacion y que por lo regular obtienen una comision de venta.

CREACION DE UNA FILIAL.- Es cuando la expresa exportadora abre una sucursal o tienda en
el pais en donde se desea exportar, por lo que la empresa exportadora asume todo el proceso
de exportacion del producto.

CONSORCIO DE EXPORTACION.- Es cuando hay empresa que tienen la misma afinidad de
exportacion, se asocian o afilian a un consorcio. El consorcio realiza la busqueda de los
mercados a los cuales pueden introducirse las empresas y realicen transacciones comerciales.

Una vez determinado los canales de distribucién que se van a utilizar para comercializar los
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productos en el mercado internacional, se prosigue en la realizacion de la mezcla mercadolégica.

Mezcla Mercadoldgica :

Las empresas que quieren introducir sus productos en los mercados internacionales tienen que
realizar promocion, esto es la combinacion de los 5 elementos promocionales que son:

1. Producto
2. Precio

3. Plaza

4. Promocién
5. Servicio

Producto: Se deben buscar las mejores alternativas de comunicacién del producto, para poderlo dar
a conocer en un pais internacional. Aqui se refiere al mensaje que se le va a dar a la poblacién de un
pais acerca del producto, de la invencion del producto, la adaptacién del producto en el mercado y
determinar la manera en como se puede extender la comunicacion.

Precio: Es un elemento muy dificil de controlar debido a los factores externos de la empresa
exportadora y de acuerdo a la oferta y la demanda que presente el pais exportable.

Promaocién: Es determinar los diferentes tipos de acciones promocionales adaptables a los productos
exportados.

Plaza: Se refiere a los canales de distribucién que se van a manejar para los productos exportables,
gue estén en el momento y lugar oportuno.

Servicio: Es el quinto elemento de la mezcla mercadoldgica y uno de los mas importantes debido a
gue en la actualidad la globalizacion exige a las empresas ofrecer mas que una venta del producto,
los servicios que pueden ofrecer cuentan mucho para que esa venta se pueda llevar acabo para
mantener a los clientes satisfechos con los productos que adquieren. Este servicio se otorga antes
de la venta, durante la venta 'y después de la venta.

Esto se realiza para poder determinar las estrategias que hay que seguirse para colocar un
producto o servicio en los mercados internacionales.

Las estrategias que hay que utilizar en los mercados internacionales no pueden ser las mismas
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gue en los mercados nacionales debido a que existen diferentes aspectos que hacen que la forma de
comercializar un producto o servicio en otros paises sea de diferente manera.

Una vez estudiado detalladamente el pais a cual se desea exportar podremos determinar las
estrategias a seguir y asi ser exitosa, que es la finalidad de una empresa, obtener el éxito en los
mercados internacionales.

1.3. ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION Y LOGIS TICA INTERNACIONAL @

Los canales de distribucion también han sido concebidos como un sistema organizado de
comportamiento, donde cada elemento del canal cumple una funcién y su subsistencia depende de
la eficiencia con que lleve a cabo sus funciones. En los sistemas de comercializacién bien
organizados, los canales de distribucidbn son altamente especializados y eficientes para poder
competir con canales alternativos. También es importante tomar en cuenta que las funciones
llevadas a cabo por los canales de comercializacion involucran aproximadamente el 50% del costo
total que paga el consumidor final. Indudablemente, cualquier reduccion en los costos de
distribucion, sin disminuir la calidad del servicio brindado, constituye un instrumento de competencia
muy fuerte.

En los paises en desarrollo, los canales de distribucion tienden a presentar desorganizacion e
ineficiencias, encareciendo excesivamente los productos, es decir, incurriendo en costos elevados
para los servicios que brindan. Estas ineficiencias es fruto de dos aspectos: primero, la estructura del
canal tiende a mostrar concentraciones de firmas, lo que impide el funcionamiento claro de las
fuerzas competitivas, y segundo, la tecnologia comercial usada en la operatoria de esa firma esta
lejos de ser moderna, acorde con los patrones de los paises desarrollados.

“Desde el punto de vista de comercio internacional esto tiene implicaciones serias, porque posee
ventaja comparativa en el ambito de produccién, la pierde cuando lanza su producto a través del
canal o, en su defecto, debe confiar toda la comercializacion a firmas extranjeras y desconectarse
de los mercados consumidores”. 29

1.3.1. CANALES DE DISTRIBUCION &

El canal de distribucién se entiende como el namero de intermediarios para llegar al
consumidor final. De alli la importancia de definir el intermediario de exportacién que se va a
utilizar para penetrar el mercado objetivo.

Los canales de distribucién y los intermediarios que en ellos intervienen varian de acuerdo con el
tipo de productos (perecederos, quimicos, textiles, metal mecanicos, artesanias, etc.) y los mercados
a los cuales van dirigidos.

Los canales de distribucién proporcionan enlaces esenciales que conectan a productores y
clientes. Los enlaces son entidades situadas al interior o al exterior de la compaifiia y extracompania
gue desempefian una serie de funciones especificas. La compafiia y los factores de mercado
influyen de manera diversa en el desempefio de la tarea de exportacion.

Primero se discuten las decisiones involucradas en la estructuracién y administracién del canal de
distribucion de la exportacion.

FUNCIONES
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1.

La Compra-Venta: Los canales de distribucion son los medios que usa el fabricante para
hacer la transferencia de la propiedad de sus productos a favor del consumidor, valiéndose
para ello de los intermediarios que mas le convengan para la minimizacién de sus costos.

El Transporte: Asimismo, los intermediarios sirven al exportador para hacer llegar su producto
al usuario.

El Almacenaje: Cuando se quiere hacer una buena planificacion técnica de ventas, es
importante saber el nimero y la localizacion de almacenes desde donde se distribuird. Esta
decision esta en funcién del tamafio y densidad del mercado, asi como la situacion financiera
del fabricante y su capacidad de produccion.

Se debe de emplear al mayorista no s6lo como distribuidor sino también como almacenista en
el exterior, ya que de ahi podran abastecerse los minoristas a un costo mas bajo. Cabe
mencionar que el minorista hara la misma funcién con respecto al cliente final.

La Busqueda de Mercados: Otra funcién del canal de distribucién es la de buscar nuevos
clientes que permitan al exportador aduefarse de un porcentaje mayor del mercado.

Esto trae como consecuencia un mejor beneficio tanto para el fabricante como para el
intermediario, ya que las ventas se incrementaran.

FINALIDAD

Los productos y servicios deben ponerse al alcance del consumidor en la cantidad, tiempo y lugar
a donde vayan a ser exportados, al costo mas bajo.

ESTRUCTURA DEL CANAL

La variedad de los canales abarca desde tipos directos (productor-consumidor) hasta canales
multinacionales que emplean una diversidad de intermediarios, cada uno para un proposito en
particular. En forma genérica se presentan en las figuras: 1.8, 1.9., y 1.10 las siguientes
configuraciones del canal.

CONFIGURACIONES DEL CANAL
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SERVICIOS

DISENO DEL CANAL

El término disefo del canal se refiere a la longitud y amplitud del canal utilizado. La longitud se
determina por el numero de niveles o tipos diferentes de intermediarios. La mas tradicional es la
configuracién productor-mayorista-detallista-cliente. La amplitud del canal se delimita por el nimero
de instituciones de cada tipo en el canal. Un mercadélogo de bienes industriales puede conceder
derechos de distribucién exclusivos a una entidad extranjera, mientras que el dedicado a bienes de
consumo puede utilizar tantos intermediarios como sea posible para asegurar la distribuciéon
intensiva.

El disefio del canal lo determinan factores como las 11Cs, dichos factores son integrales tanto
para el desarrollo de nuevos canales de marketing, como para la modificacién y administracién de
los existentes. Sus influencias individuales variardn de un mercado a otro, y rara vez, un factor
puede ser considerado sin los efectos interactivos de los mercados. El mercadologo debe utilizar la
lista de las 11Cs para determinar el enfoque apropiado para llegar a los publicos proyectados antes
de seleccionar a los miembros del canal que cubriran las funciones. Los tres primeros factores ya
estan determinados, la compafiia debe ajustarse a las estructuras existentes. Los ocho restantes
son controlables en cierta medida por el mercadélogo internacional. Los factores son de caracter
interno y externo:

> Internos . Compalfiia, caracter (naturaleza) del producto, capital, costo, cobertura, continuidad,
y comunicacion

» [Externos. Caracteristicas del cliente, cultura y competencia.

FUENTES PARA ENCONTRAR INTERMEDIARIOS

Las compafiias que tienen una distribucién internacional con éxito son testimonio de la
importancia que tiene encontrar a los mejores representantes. Esta tarea debe desempefiarse con la
misma consideracion aplicada en el reclutamiento y contratacion dentro de la compafiia porque un
distribuidor extranjero ineficaz puede colocarlo afios atrds, en un mercado importante es mejor no
tener un distribuidor que contar con uno malo.

El enfoque para encontrar intermediarios puede ser pasivo o activo. Para una serie de
pequefias compariias las operaciones en el extranjero empiezan por un pedido no solicitado, lo
mismo puede suceder con la distribucién extranjera. Los distribuidores dondequiera que estén,
siempre buscan obtener la representaciéon de productos rentables y que mejoren su posicion.
Algunas fuentes para encontrar intermediarios son:

» Agencias gubernamentales
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Fuentes privadas

SELECCION DE INTERMEDIARIO

Una vez que se determina el disefio basico del canal, el mercadélogo internacional debe

empezar una busqueda que lo lleve a cubrir los papeles definidos con los mejores candidatos
disponibles asi como asegurar su cooperacion.

1.3.2. TIPOS DE INTERMEDIARIOS ®

La empresa exportadora tiene varias opciones para penetrar el mercado extranjero, a través de

los diversos intermediarios que existen: agentes de broker, importador mayorista, minorista, tiendas
departamentales, tiendas mdltiples, casas de ventas por correo, entre los mas importantes. Segun
su especializacion y funciones en el mercado, los intermediarios pueden cubrir actividades
combinadas, es decir, un mayorista 0 un minorista puede ser también importador. Existen diferentes
tipos de canales que el exportador puede utilizar para distribuir sus productos en el extranjero:

METODO DIRECTO:

VENTA DIRECTA: Un exportador puede vender directamente al extranjero. Al igual que en su
mercado domestico y dispone de un representante de ventas.

AGENTES Y DISTRIBUIDORES:

Broker : Son menores intermediarios entre el productor y un mayorista o minorista. Trabajan
normalmente bajo comisiébn sobre la cantidad total importada y no toman posesion de la
mercancia, por lo cual no cuentan con un inventario.

Agente : Actla en representacion de los fabricantes o exportadores, formalizando los
negocios directamente con los compradores —importadores y por cuenta de las empresas a
las que presta su servicio

Distribuidores : Compra los productos del exportador a precios de descuentos para venderlos
posteriormente con una ganancia. Esta es la mejor alternativa, para aquellos productos que
necesitan servicios, ya que el distribuidor puede mantener un inventario de piezas y técnico
para proporcionar este servicio. Actda en nombre propio cliente de la empresa (elementos de
contrato: porcentaje de comision, grado de exclusividad, reparto de los costos de marketing /
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transporte, responsabilidades), es la formula mas utilizada por la empresa que se introduce por
primera vez en un mercado exterior.

» Subsidiaria Comercial : Establece una empresa comercial, solo en aquellos mercados en los
gue las expectativas sean favorables, comercializan los pedidos de compra: venden
directamente, mas competitivo: precio, distribucién agil, conocimiento de los distribuidores,
importancia de la ubicacién.

METODO INDIRECTO:

»

1. VENTA INDIRECTA: Significa que el exportador vendera sus productos a un intermediario
gue se hace responsable de vender y embarcar los productos. Existen diferentes posibilidades
de este tipo de exportacion:

Agentes comisionistas: Estos agentes son contratados basandose en comision por
representantes extranjeros, para que localicen y compren los productos a precios mas bajos.

Compaiiias de exportacién: Estos organismos trabajan como un departamento de exportacion
para las empresas que no lo tienen. Actuando a nombre de la firma representada, estas
compaiiias de exportacion buscan los compradores hacen la venta, arreglan la documentacion y
transporte, y llegan a tramitar el financiamiento para que el vendedor reciba su pago inmediato.

Comerciante de exportaciones: Compra los productos a un fabricante, marca y empaca los
productos segun las especificaciones del fabricante y luego vende la mercancia a otros paises
con su propio nombre, haciéndose responsable del producto.

Agente de Exportacién: Puede encontrarse en el pais del fabricante o bien en el pais donde se
exportan los bienes. Negocian la venta del producto y a veces da los servicios tradicionales como
obtener financiamiento internacional, embarques y seguros a favor del productor. Corre mas
riesgos por que el productor retiene la propiedad de los bienes. Como normalmente tratan con
varios fabricantes, estos dos tipos de intermediarios generalmente no son vendedores agresivos y
tampoco generan grandes volimenes de ventas.

2. TRADING: Forma mas utilizada de la exportacién indirecta (empresas Import-

Export que se especializan en un mercado / producto concreto).

METODO CONCERTADO
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1. PIGGYBACK: El fabricante utiliza su distribucién en otros mercados para vender los productos
de otros fabricantes conjuntamente con los suyos, es Util para canales de distribucién
similares para uno o varios mercados, no compiten entre ellos, bienes complementarios,
aceptado por el exportador cuando la distribucion no causa costos adicionales de
infraestructura, para pymes y empresas sin capacidad para plantear redes de distribucién.

2. CONSORCIOS DE EXPORTACION: Empresas domesticas competidoras 6 con lineas de
productos complementarios, cooperan para llevar a cabo una exportacion comun, ventajas:
peso comin en el mercado, economias de escala, fundacion en el mercado de origen o
mercado exportador.

3. JOINT-VENTURES: Empresa creada por dos o mas compafias procedentes de distintos
paises para el desarrollo conjunto de una actividad, los socios tienen que ser personas
juridicas, firmas del mismo sector con ventajas comparativas distintas — sinergias, razones:
entrada rapida para exportar en el mercado, “joint-ventures” Unica posibilidad de entrar en el
mercado por regulaciones estatales, participacion financiera de ambas partes en los “joint-
ventures”

4. FRANQUICIAS INTERNACIONALES: Cesion del producto o lineas de productos, nombres,
marcas y el know-how sobre los procedimientos de gestién y comercializacion de un negocio a
una empresa situada en un mercado exterior, empresa que sede franquiciador; empresa que
recibe: franquiciado, sistema eficaz en mercados exteriores, constitucion: contrato, cesién o
sociedad mixta-depende del grado de control.

CORREDOR: Es una persona que tiende a acercar las partes interesadas en una negocio no
interviniendo en la conclusion del mismo.

1.3.3. CONTRATO DEL DISTRIBUIDOR @

Cuando el mercadologo internacional encuentra a un intermediario adecuado, se redacta un
contrato. Este es relativamente sencillo, pero debido a las numerosas diferencias en los ambientes
del mercado, hay ciertos elementos que son basicos.

La duracion del contrato es un elemento importante, en especial cuando se firma con un
distribuidor nuevo. En general, los contratos de distribucion deben ser por un periodo especificado. El
contrato inicial con un distribuidor debe estipular un periodo de pruebas de tres a seis meses con
requerimientos minimos de compra. La duracion se debe determinar de acuerdo a las estipulaciones
gue las leyes locales indican para los contratos de distribuidor.

Otros aspectos a considerar en el contrato son: La especificacion del area geografica del
distribuidor, la forma de pago producto, condiciones de venta, funciones y responsabilidades, asi
como estipular los medios de comunicacion entre las partes. En la figura 1.11, se presenta una lista
de los elementos de un contrato, éste es el mas general.
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Figura 1.11

ELEMENTOS DE UN CONTRATO DE DISTRIBUCION

A. Componentes basicos

1. -Partes del contrato

2. -Planteamiento de que el contrato sustituye a todos los contratos anteriores

3. -Duracion del contrato (quiz& un periodo de prueba de tres o seis meses.

4. -Territorio

a) Exclusivo, no exclusivo, Gnico.

b) El derecho del fabricante a vender directamente bajo una comisién reducida, o ninguna, al gobierno local y clientes antiguos.

5. -Productos cubiertos.

6. -Expresion de la intencion de cumplir con las reglamentaciones gubernamentales.

7. -Clausulas que limitan las ventas prohibidas por los controles de exportacion estadounidenses o practicas prohibidas por la ley de
practicas de Corrupcién Extranjeras.

B. Derechos del fabricante

1. - Arbritraje

a) Si es posible, en el pais del fabricante.

b) Si no, ante la Camara Internacional de Comercio o la Ameran arbitration Association o mediantel as reglas de la Court Arbitration
de Londres.

c) Definicién de las reglas que seran aplicadas (por ejemplo, al seleccionar el panel de arbitraje).

d)Confirmacién de que la concesion sera obligatoria en el pais del distribuidor

2. -Que la jurisdiccion sea la del pais del fabricante.

3. -Condiciones de terminacion

4. -Aclaracion de las responsabilidades fiscales.

5. -Términos de pago y descuento.
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6. -Condiciones parala entrega de los bienes.

7. -Deslinde de responsabilidad por la entrega tardia, méas alla del control razonable del fabricante.

8. -Limitaciones sobre la responsabilidad del fabricante de proporcionar informacion.

10. -Derecho de cambiar los precios, términos y condiciones en cualquier momento.

11. -Derecho del fabricante o agente a visitar el territorio e inspeccionar los libros.

12. -Derecho de readquirir existencias.

13. -Opcion a rechazar o alterar los pedidos del distribuido

14. -Capacitacion del personal del distribuidor

9. -El fabricante renuncia a la responsabilidad de mantener las lineas fabricadas fuera del territorio.
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C. Limitaciones y obligaciones del distribuidor.

1. -No publicar la informacién confidencial

2. -Limitacion del derecho de distribuidor a ceder el contrato.

3. -Limitacion de la posicion del distribuidor como agente legal del fabricante

4. -Clausula de pena por pago retrasado,

5. -Limites al derecho de manejar lineas de la competencia.

6. -Colocacion de la responsabilidad para obtener la liberacion aduanal
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7. -Limites del distribuidor para anunciar su designacién como representante autorizado en areas definidas.

8. -Requerimiento de mover todas las sefiales o evidencia que indique al distribuidor con el fabricante si termina la relacién.

9. -Reconocimiento por parte del distribuidor de la propiedad del fabricante de marcas registradas, nombres comerciales, patentes.

10. -Informacion que sera proporcionada por el distribuidor

a) informes de ventas.

b) nombres de prospectos activos

c) reglamentaciones gubernamentales respecto a las importaciones

d) Productos competitivos y actividades de los competidores.

e) precio al cual se venden los productos.

f) Datos completos sobre tras lineas manejadas

11. -Informacién sobre los compradores que sera proporcionada por el distribuidor

12. -Métodos contables que seran utilizados por el distribuidor.

13. -Requerimiento de exhibir los productos apropiadamente.

14. -Obligaciones respecto a los esfuerzos promocionales.

15. -Limitacién del derecho del distribuidor a conceder garantias no aprobadas.

16. -Aclaracion de la responsabilidad que surge por demandas y garantias

17. -Responsabilidad del distribuidor a proporcionar reparaciones y otros servicios.

18. -Responsabilidad de mantener un lugar adecuado de negocios

19. -Responsabilidad de abastecer a todos los clientes prospecto.

20. -Acuerdo a que ciertos enfoques y literatura de ventas, deben ser apropiadas por el fabricante.
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21. -Prohibicion de fabricar alterar los productos.

22. -Requerimientos de mantener existencias adecuadas Yy refacciones

23. -Requerimiento de que el inventario sea entregado en caso de una disputa que esté pendiente en el tribunal.

24. -Prohibicién de reembarcar”.31

Fig. 1.11

1.3.4. MONITOREO DE INTERMEDIARIOS @

En muchas compafiias la evaluacion de candidatos involucra el cuestionamiento de qué se busca
y donde se consigue la informacién. En esta etapa el mercaddlogo internacional sabe el tipo de
distribuidor que necesita. Cuando se vallan diversos criterios, las listas deben actualizarse para
reflejar los cambios en el ambiente y la propia situacion del mercadélogo. Algunos criterios son
caracterizados como determinantes — en cuanto forman dimensiones basicas respecto a las cuales
los candidatos deben desempefiarse bien.

Mientras que otros criterios, aunque importantes, solo se utilizan en el monitoreo preliminar. Esta
lista debe corresponder con las determinantes de éxito del exportador-todas las actividades que
permitiran vencer a la competencia.

Desempefio. La posicion financiera del candidato es uno de los criterios mas importantes, asi
como un buen punto de partida. Dicha posicion mostrara si el distribuidor esta haciendo dinero vy si
es capaz de desempefiar las funciones necesarias de marketing como extensién de crédito a los
clientes y absorcion del riesgo.

Profesionalismo. Debe verificar la reputacion del distribuidor. Esta medida mas bien abstracta
toma su valor de una serie de variables que deben ayudar al mercadélogo a pronosticar su
efectividad. Los clientes, proveedores, agencias de facilitacion, competidores y otros miembros de la
comunidad del negocio del distribuidor deben ser contactados para obtener informacién sobre la
conduccién del negocio del distribuidor en areas como las relaciones comprador-vendedor y
comportamiento ético. Este esfuerzo arrojara la luz sobre variables que s6lo son importantes en
ciertos paises en desarrollo. Otro aspecto a considerar antes de seleccionar a un distribuidor es
evaluar sus capacidades, a través de los siguientes criterios.

Metas, estrategias, tamafio de la compafia, fuerza financiera, reputacién y arraigo, areas
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comerciales que cubre, compatibilidad, experiencia, organizaciéon, tamafo, y desempefio de la
fuerza de ventas, instalaciones fisicas, disposicion para manejar inventarios, capacidad de servicio
de post-venta, tipo de promaocién, relaciones publicas, comunicacion, actitud global, tipo y nimero de
lineas que maneja, ubicacion y nimero de salas de exhibicién.

1.3.5. LOGISTICA INTERNACIONAL &

El origen de la palabra logistica se basa principalmente en 3 raices: del griego logistikus (el que
sabe calcular), del latin medieval logisticus (racional o de razoén), del francés logis (tienda,
campamento).

En la actualidad el concepto de logistica “es un proceso de planeacion, instrumentacion y control
eficiente y efectivo en costo del flujo y almacenamiento de maniobras, de los inventarios de
productos en procesos terminados, asi como el flujo de la informacién respectiva desde el punto de
vista del consumo, con el propésito de cumplir los requerimientos del cliente”.

El disefio y manejo de un sistema que controla el flujo de los materiales hacia dentro, a través y
fuera de la corporacion internacional se define como logistica internacional.

Incluye el concepto de movimiento de total y cubre la diversidad completa de las operaciones
relacionadas con el movimiento del producto. , asi como las relaciones de logistica de la compafiia
con proveedores y clientes.

Al asumir un enfoque de los sistemas, la compaiiia reconoce en forma explicita los enlaces
entre los componentes logisticos que por tradicion han sido separados dentro de la corporacion. En
cuanto reconoce la interrelacion logistica con las organizaciones e individuos externos, como
proveedores y clientes, la compafiia es capaz de construir un acuerdo de propdsitos con todos los
socios en el area de desempefio, calidad y oportunidad.

Si se instrumenta con éxito estas consideraciones de sistemas, la compafia podra lograr la
entrega justo a tiempo para un costo de inventarios mas bajo, intercambio electrénico de datos para
un procesamiento mas eficiente del pedido y, oportuno involucramiento del proveedor para una
mejor planeacion del movimiento del producto. El uso de dichas herramientas estratégicas en el
campo internacional ayuda a la compafiia a desarrollar ventajas competitivas clave.

1.3.6. ELEMENTOS DEL SISTEMA TOTAL DE DISTRIBUCION FiSICA &

] PRONOSTICO DE LA DEMANDA

Pronosticar debidamente el nivel de la demanda, permitira controlar el flujo de los productos por
el sistema logistico.

[ PROCESAMIENTO DE PEDIDOS U ORDENES
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La facilidad con que los productos se desplacen de miembro a miembro del canal depende de lo
bien que procese la orden y la rapidez con que se realice esta tarea en cada punto de la trayectoria.

[0 MANEJO DE INVENTARIO

El almacenamiento (inventario) de productos es una forma de protegerse contra la incapacidad
de satisfacer de un modo directo la demanda partiendo de la linea de montaje.  Se trata de una
actividad costosa puesto que implica costo de espacio para almacenamiento, seguros, costo de
manejo de materiales y los asociados con la obsolescencia. Estos se reducen limitando el tamafio
del inventario pero en tal caso, los comerciantes corren el riesgo de perder ventas por no disponer
del producto.

INVENTARIO INTERNACIONAL

Debido a que los costos de manejo de inventario anuales comprenden hasta el 25% o mas del
valor de los inventarios mismos, las politicas apropiadas de inventario son de primordial interés
para el agente de marketing internacional. Las nuevas politicas de inventario justo a tiempo tienen
cada vez mas aceptacion por los fabricantes multinacionales. Estas politicas minimizan el volumen
del inventario al hacerlo disponible solo cuando sea necesario para el proceso de produccién. Las
companiias escogeran los proveedores con base en su desempefio de entrega e inventarios. Por lo
tanto la administracién apropiada de los inventarios llega a ser una variable determinante para la
obtencion de una venta.

0 ALMACENAMIENTO

La gerencia de almacenamiento se preocupa por el tamafio, la cantidad, y la ubicacion de las
instalaciones para acumularlos.

La mayoria de los minoristas conservas sus inventarios en los s6tanos o las bodegas de tiendas
y, en el otro extremo, muchos miembros del canal sostienen un sistema de almacenes localizados en
todo el pais para hacer que los productos estén rapidamente a la disposicién de los clientes.

Para almacenar sus inventarios, los miembros del canal eligen entre bodegas particulares o
publicas. Las particulares son prioridad del usuario y son ellos quienes las controlan, en tanto que las
publicas son prioridad de contratistas independientes que alquilan el espacio que necesitan los
diferentes miembros del canal. Puesto que los almacenes publicos no requieren una gran inversion,
los comerciantes pueden efectuar expansiones o realizar contratos conforme lo indiquen sus
necesidades.

0 MANEJO DE MATERIALES
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El sistema de manejo de materiales es el responsable de desempefiar estas funciones
eficientemente. Los sistemas de transportador, los vehiculos elevadores de carga, los recipientes
especiales y los robots impulsados por computadora forman parte del equipo que sirve para
incrementar la eficiencia. Para satisfacer la demanda de los sistemas de produccion vy distribucion,
estos componentes se deben integrar de alguna manera para permitir el movimiento econémico de
los productos con el objeto de satisfacer las necesidades de los clientes.

7 EMPAQUE O EMBALAJE DE PROTECCION

El envasado tiene varios propdsitos, uno de los cuales es proteger el producto. Este aspecto del
envasado es especialmente importante cuando se trata de su distribucion, ya que los articulos que
dafian en cualquier punto de este canal perderan parte o toda su posibilidad de satisfacer a la
clientela.

Los paquetes y recipientes utilizados para enviar productos deben ser compatibles con el sistema
de manejo de materiales, y adaptarse de un modo compacto a su equipo de transportacién con el fin
de reducir los costos de carga.

EMPAQUE INTERNACIONAL

El empaque es de particular importancia en la logistica internacional, porque es el instrumento
para conseguir que la mercancia llegue al destino final de una manera segura, conservable y
presentable. El empaque que es adecuado para el embarque nacional puede ser inadecuado para el
transporte internacional, porque el embarque estara sujeto a los movimientos del medio de transporte
en el cual es llevado. Una tension adicional en el embarque internacional también surge por la
transferencia de los productos entre los diferentes transportes.

El responsable del empaque internacional debe utilizar los medios de transporte tan
eficientemente como sea posible; para ello requiere un disefio apropiado del empaque, que tome en
cuenta las propiedades de almacenamiento del empaque. En el empaque se debe considerar lo
siguiente: El peso del empaque, debe tener la suficiente fuerza para permitir el apilamiento en el
transporte internacional.

EMBARQUE INTERNACIONAL

Una vez establecido el canal de distribucién, el siguiente interés del mercadélogo internacional es
llevar el producto al distribuidor. Los embarque internacionales involucran no solo a un transportista.
El embarque debe dirigirse al puerto de exportacion, donde es transferido a otro medio de transporte.
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Pocos mercadologos internacionales, en especial de las compafiias pequeiias y medianas y de
las que se inician en la exportacion, estan familiarizados con las diversos y variados detalles
involucrados en el transporte: arreglar el embarque, desde la fabrica, transferir de ferrocarril a
barco, asegurar tarifas y espacios en los barcos, liberacion en la aduana, estiba, ingreso a los
muelles en el puerto de destino, liberacibn mediante aduanas locales y finalmente entrega al
comprador. Los exportadores mas grandes cuentan con un departamento o personal especializado
para asegurar el servicio de transporte y documentacion; las compafiias mas pequefias dependen de
agencias de apoyo para este trabajo.

TRANSPORTE INTERNACIONAL

Generalmente, el transporte es el costo de mayor consideracion dentro de la logistica y operacién
del comercio internacional. De alli la importancia de una buena seleccion del modo de transportacion.

El estar en el lugar y en el momento adecuados con la calidad original pactada con el comprador,
es lo que da relevancia al concepto de “costo total” y “sistema total”, empleados en la logistica actual.

Los factores que determinan la seleccidn del transporte se dividen en generales y especificos:

e Generales:

Costo total, utilidad tiempo / lugar, servicio al cliente

» Especificos:

Tipo de carga, cantidad y disponibilidad de la carga, distancia / tiempo, costo / beneficio,
posibilidad de dafio o robo, estiba, relacién pésol medida, peso/ excesivo, cargos fijos, envase y
embalaje, largo excesivo, rutas disponibles, costos de manipulacion, entregas o servicios especiales,
competencia, seguros, instalaciones y localizacién de puertos, reglamentaciones.

1.3.7. DIFERENTES MEDIOS DE TRANSPORTE @
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TRANSPORTE MARITIMO: Tiene mayor posibilidad de transportar grandes pesos y volimenes de
mercaderias, graneles solidos y liquidos, inclusive existen buques especializados (transportadores
de contenedores) y multipropésitos. En relacidon con los costos y capacidad de carga, el transporte
maritimo ofrece las tarifas mas econdmicas.

El transporte maritimo ofrece diversas modalidades:

1. Laexplotacion de los buques por parte de las empresas armadoras;

2. Los distinto tipos de buques

EXPLOTACION DE LOS BUQUES

e Linearegular
» Trafico conferenciado
e OQutsiders

e Tramp

CLASES Y TIPOS DE BUQUES

» Conferenciados

* Delta

» Especiales

* Bula-Caorriers (graneleros)
* Outsiders

» Portagabarras (Lash)
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e Rollon - Roll off
e Tramp

e Charters

TRANSPORTE AEREQ: Ofrece una mayor frecuencia de servicios, mas amplia cobertura y mayor
celeridad. Sus tarifas son, comparativamente, mas altas que el transporte en los demas medios; no
obstante esta desventaja tiene como contrapartida menores costos de embalaje, costos portuarios,
seguros, etc., pudiendo estos costos, en algunos casos, compensar y aln exceder la diferencia
tarifaria.

VENTAJAS:

« Capacidad total en formacion de redes de tréafico.
* Rapidez en el servicio de las comunicaciones.
* Posibilidad de adjuntar a la Guia Aérea la documentacién comercial.

e Celeridad, dentro de las 24 horas m, en la notificacion al importador del arribo de la
mercaderia, por parte de la empresa aérea.

TRANSPORTE FERROVIARIO: La principal ventaja que puede acreditarse este medio consiste en
poder movilizar grandes volimenes de carga a costo comparativamente menor. Ademas, puede
ofrecer regularidad de itinerarios y buena disponibilidad de almacenamiento y depésitos,
Obviamente estas ventajas se hacen efectivas cuando se dispone de buenas redes de larga
distancia, suficientes interconexiones y adecuado equipamiento para el adecuado manipuleo de
cargas.

« Elevada capacidad de carga; moviliza grandes voliumenes

 Amplia distribuciébn geogréfica si se dispone de una buena red de larga distancia, con
suficientes interconexiones y adecuado equipamiento para el manipuleo de las cargas.

* Tarifas relativamente reducidas.
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» Buena disponibilidad de depésitos para almacenamientos.

TRANSPORTE CARRETERO: Es un medio que por su gran flexibilidad operativa es ideal para el
servicio de transporte “puerta a puerta”. Ademas es el complemento natural e imprescindible para
las demas modalidades de transporte. Su oferta de bodega no es rigida, es de rapida y flexible
disponibilidad vy la utilizable para el trafico entre paises limitrofes por ser, de tarifa mas econémica

SERVICIO
-

HONESTIDAD
-

TRANSPORTE MULTIMODAL: Es el porte de mercancias por dos modos (medios o vias) de
transporte, por Io menos realizados en virtud de un contrato de “Transporte Multimodal”, desde un
lugar situado en un pais en el que el operador de transporte multimodal toma las mercaderias bajo
su custodia, hasta otro lugar destinado para su entrega, situado en un pais diferente.

MODOS DE TRANSPORTE MULTIMODAL

Los modos (medios) de transporte a que se hace referencia el concepto multimodal son tres: aéreo,
terrestre y acuatico, pudiendo intervenir distintos medios o utilizar diversas vias, asi como se
muestra en la figura 1.12.

BEran

/ Maritirmo
_.//’ Ferroviario
Terre stra\ Acuatico

Carretero Fluvial

Figura 1.12
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N

OPERADOR DE TRANSPORTE MULTIMODAL

Es la persona o empresa responsable de la coordinacién de los distintos medios de transporte
gue intervienen en el operativo, desde la toma hasta la entrega de la mercaderia en su destino
final. , en plazo y forma, segun se haya convenido en el respectivo documento de transporte.

Este régimen de transporte multimodal implica una nueva modalidad operativa consistente en
gue un mismo empresario, combinado varias formas o medios de transporte (maritimo, aéreo,
terrestre), asume la responsabilidad completa de la carga desde el punto de origen hasta el destino
final, bajo un documento Unico.

Un punto importante de la exportacion es la seleccion de la compafiia de transporte, los
factores mas importantes a considerar en dicha seleccidon son los siguientes:

Prestigio y presencia en el medio, esfuerzos en mercadotecnia en proporcion a su tamafio o
especialidad.

» Honestidad y profesionalismo al ofrecer sus servicios, confiabilidad y frecuencia de sus servicios.

» Infraestructura para operaciones internacionales: cobertura geografica directa y alianzas para
operaciones complementarias.

» Infraestructura para operaciones en México: oficinas en sus puertos / aduanas de interés.

» Calidad y estado de su equipo.

» Estadistica sobre tiempo en transito.

» Servicio al cliente: sistema de telecomunicaciones, incluyendo correo electrénico y conveniencia
de rastreo (tracking).
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» Servicios complementarios: asesoria, almacenaje, seguridad, aduanas, entre otros.

» Estabilidad financiera.

Un medio muy util para comparar los costos de las diferentes opciones de transporte, es utilizar
una matriz de comparacion como se ve en la fig. 13, sobre costos de fletes como la siguiente o

similar.

MATRIZ DE COMPARACION DE COSTOS DE FLETES

RUTA:

OPCION 1

OPCION 2

OPCION N

Medio de transporte(maritimo, aéreo,
multimodal)

Modo(contrainer, trailer, carga suelta)

NUmero de unidades

Precio en Exworks(en punto de origen)

Total de gasto en México

FOB/FCA(Libre / franco a bordo, puerto /
aduana de salida

Dias acumulados

Flete internacional

Seguro internacional
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CIF/CPT(costo, seguro y flete en puerto /
aduana de llegada)

Gastos en pais de destino

DDP(entregado en punto final, aranceles
pagados)

DDP por unidad

Dias cumulados

Figura 1.13

El transporte determina como y cuando seran recibidos los productos. El aspecto de los
transportes puede dividirse en tres componentes: Infraestructura, disponibilidad de los medios de
transporte y eleccion de los mismos.

* INFRAESTRUCTURA DEL TRANSPORTE

Algunos paises tienen sistemas de transportes internos y externos excelentes, pero deficientes
enlaces de transporte dentro del pais. El mercaddlogo internacional debe conocer las
infraestructuras existentes y planeadas en el extranjero. En algunos paises por ejemplo: Los trenes
son un excelente medio de transporte, con un desempefio que sobrepasa en mucho al de los
camiones, mientras que en otros, el uso de los trenes para la distribucién de carga es una empresa
arriesgada en el mejor de los casos. Si el producto es sensible al transporte del canal la futura ruta
de los canales debe determinarse antes de que se haga cualquier compromiso con un lugar
particular. También deben investigarse los métodos de transporte usados para llevar carga a los
puertos o aeropuertos.

* DISPONIBILIDAD DE LOS MEDIOS

Aun cuando algunos productos son embarcados al extranjero por tren o camioén, el transporte
internacional también requiere los medios de carga maritimos y aéreos, que muchas corporaciones
rara vez usan en su distribucién nacional. Ademdas, combinaciones como puentes terrestres o
maritimos con frecuencia permiten la transferencia de la carga entre los diversos medios de
transporte, lo que resulta en desplazamientos que combinan los medios de transporte. El
mercadologo internacional debe entender las propiedades especificas de los diferentes medios para
usarlos de manera inteligente.
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*+ OPCIONES DE MEDIOS DE TRANSPORTE

El mercaddlogo internacional debe hacer, la seleccién apropiada de los medios de transporte
disponibles. Esta decision, sera, influida por las necesidades de la compafia y sus clientes. El
administrador debe considerar el desempefio de cada medio sobre cuatro dimensiones. Tiempo de
transito, previsibilidad, costo y factores no econémicos.

Tiempo de transito: El periodo entre la salida y la llegada de los transportistas tienen una variacion
significativa entre el transporte maritimo y el aéreo el tiempo de transito va de acuerdo al tipo de
producto, en caso de ser perecederos requiere de menos tiempo.

Previsibilidad: Los prestadores de servicios de carga aérea y maritima luchan por lograr la
confiabilidad. Ambos medios de transporte estdn sujetos a los caprichos de la naturaleza, que
pueden imponer demoras. Debido a que la confiabilidad es una medida relativa, la demora de un dia
para la carga aérea tiende a ser vista con mucha mas severidad y desconfianza, que la misma
demora para la carga maritima.

Costo. Los servicios de transporte estan valorados con base en el costo del servicio proporcionado,
y el valor del servicio para el transportista. Debido al alto valor de los productos embarcados por
aire, el precio de la carga aérea se fija de acuerdo con el valor del servicio. En este caso el precio
llega a ser una funcién de la demanda del mercado y el poder monopdlico del transporte.

Factores no econémicos: Las dimensiones no econdémicas también entran en el proceso de
seleccion para una forma apropiada del transporte. El sector transporte, nacional e internacional,

se beneficia y padece al mismo tiempo de la fuerte participacion del gobierno. Hay transportistas
gue son propiedad del gobierno o tienen un fuerte subsidio de éste.

1.3.8. INCOTERMS %

En términos comerciales, los INCOTERMS son normalizaciones internacionales que se explican
al importador y al exportador lo que se incluye en el precio de venta por concepto de costos de:
transporte, transferencia de riesgos, despachos de aduanas y seguros. A diferencia de oS
INCOTERMS 1990, los INCOTERMS 2000 rigen la transferencia de propiedad de bienes.

Los INCOTERMS son utilizados en las negociaciones contractuales, ya que en caso de dudas o
aclaraciones con dichos términos el exportador o importador podra aclarar su posicion juridica.

Los INCOTERMS utilizados en la actualidad son trece:

e Términos por “E”

EXW-EX WORKS: El exportador pone la mercancia a disposicion en sus locales.

e Términos por “F”
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FCA-FREE CARRIER: EIl exportador entrega los bienes, despachados por adunas, bajo
vigilancia del primer transportador (denominado importador) en el lugar mencionado. Este
término se utiliza para todos los modos de transporte, inclusive transporte aéreo, ferroviario,
carretero y por contenedor/multimodal-modal.

FAS-FREE ALONGSIDE SHIP: El exportador transporta la mercancia hasta el dique donde se
encuentra el barco en el puerto mencionado. El importador despacha la mercancia exportada.
Solo se puede utilizar para transporte maritimo.

FOB-FREE ON BOARD: El exportador carga la mercancia a bordo del barco mencionado por
el comprador. Los riesgos a bordo son del comprador. El importador despacha la mercancia
exportada. Solo para transporte maritimo.

e Términos por “C”

CFR-COSTO Y FLETE: El exportador paga los costos de flete hasta el puerto de destino. No
obstante, el riesgo se trasfiere al importador una vez que la mercancia se ha cargado al
buque. Transporte maritimo.

CIF-COSTO, SEGURO Y FLETE; Equivalente al CFR, salvo que, ademas, el exportador
procura y sufraga el seguro a favor del importador. Transporte maritimo.

CPT- TRANSPORTE PAGADO HASTA: Equivalente al CFR para transporte general, en
contenedor o multimodal. El exportador paga el transporte hasta el punto de destino, pero el
riesgo se transfiere con la mercancia entregada al primer transportador.

CIP- TRANSPORTE Y SEGURO PAGADO: Equivalente a CIF para transporte general, en
contenedor o multimodal. El exportador paga por el transporte hasta el punto de destino
estipulado, pero el riesgo se transfiere con los bines al primer transportador.

e Términos por “D”

DAF-ENTREGA EN FRONTERA: El exportador pone a disposicion la mercancia despachada
para la exportacion en el lugar fronterizo mencionado. Para transporte ferroviario o carretero.

DES-ENTREGA SOBRE BUQUE: El exportador pone la mercancia a disposicion de los
importadores ene | puerto de destino, sin haberlo despachado.

DEQ-ENTREGA SOBRE MUELLE CON DERECHOS PAGADOS: Un paso mas alla que el
DES. Los bienes deben estar sin descargar en el muelle de destino y el importador es quien
obtiene el despacho de importacion.
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DDU-ENTREGA CON DERECHOS SIN PAGAR: El exportador entrega la mercancia en el
punto del pais de destino estipulado. No obstante, el importador es quien corre con el
despacho de importacién de la mercancia y las tasas necesarias.

DDP-ENTREGA CON DERECHOS PAGADOS: Méaxima obligacion para el exportador, pues él
corre con los costos, tarifas y tramites oficiales hasta el punto de destino.

Antes de entregar la mercancia de exportacién a la empresa transportista, es importante verificar
los siguientes puntos:

* Que se tiene la licencia para llevar a cabo la exportacion
* Que cuenta con certificados de calidad, en caso de ser requeridos por el importador.

* Que se ha preparado la factura comercial con datos claros y entendibles que no causen
confusién alguna y que expresen el valor de los bienes.

* Que la mercancia a exportar coincida con lo expresado en la factura

* Que el empaque indique en forma clara los nimeros y las marcas que lo identifiquen, tratando de
gue vayan juntas las mercancias del mismo tipo.

TMM

El grupo TMM es un claro ejemplo de empresa transportadora.

Grupo TMM es la compaiiia de transportacion y logistica mas grande de Latinoamérica y el
proveedor dominante en servicios de outsourcing, transporte terrestre, transporte maritimo
especializado, administracién portuaria y transporte ferroviario en México.

La habilidad de integrar varias modalidades de transportacion multimodal, aunada a diversos
procesos logisticos, nos permiten proveer soluciones integrales para el manejo y administracion de la
cadena de abastecimiento con un alto grado de puntualidad.

El grupo TMM ofrece una estructura logistica para cuidar los recursos mas preciados de sus
clientes: su tiempo y dinero, trabajando junto con todas las industrias incluyendo a empresas que
requieren contar con la mayor garantia de satisfacer la materia logistica.
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Los servicios de consultoria, la creacion de sinergias a través de sus diversas operaciones, el
conocimiento del mercado y, especialmente el interés de atender a los clientes como lo requieren, ha
permitido a Grupo TMM brindar soluciones integrales de medida:

1. Servicios de Logistica y Transporte Terrestre: La division de operaciones terrestre proporciona
importantes lazos entre el transporte ferroviario y maritimo, y en el manejo total del proceso de
transportacion y distribucion de la cadena de abastecimiento, jugando un papel preponderante
en esquema de integracion.

Los servicios de transporte terrestre de Grupo TMM dan valor agregado a los componentes de
transportacion de las vias ferroviarias, ciudades y puertos de México incluyendo servicios integrales
de logistica:

Flujo logistico inbound de partes de manufactura, consistentes con la planeacion de
inventarios justo a tiempo.

» Consolidacion y desconsolidacién de carga.
* Almacenamiento

e Subensambles

» Entrega de productos a lineas de ensamble
« Empaque de productos terminados

» Distribucién de productos utilizando todos los medios de transporte, incluye ferroviario y auto
transporte.

Los servicios de auto transporte de Grupo TMM trabajan en conjunto con otros sectores de
transportacion del Grupo, asi como con clientes automotrices para crear un servicio eficiente de
entrega.

2. Servicios Maritimos Especializados: La confianza que Grupo TMM transmite a sus clientes
respecto al buen manejo y puntual entrega de sus productos tiene un motivo: calidad y
especializacion.

El transporte maritimo especializado es un area estratégica para Grupo TMM, dado que el
trafico de cabotaje sélo puede ser atendido por embarcaciones que cuenten con bandera mexicana y
de las cuales Grupo TMM opera la flota mayor. También provee remolcadores que prestan sus
servicios en puertos mexicanos.  El negocio de transporte maritimo especializado cuenta con una
amplia experiencia en la administraciéon y operaciéon de buques, la cual permite ofrecer servicios
confiables y flexibles para cumplir con los requisitos de los clientes, a través de 35 buques, de los
cuales 18 son propios y 17 son fletados.
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3. Servicios Portuarios: La cada vez mayor integracion y la posicién superior de México en la
region han impulsado el desarrollo del negocio portuario y de terminales. Los sectores
profesionales de Grupo TMM en cuestiones portuarias son de gran ayuda para los usuarios, lo
gue indica que las operaciones portuarias tienen grandes tendencias de crecimiento, tanto en
volumen turistico como ene le comercial.

La calidad y capacidad de Grupo TMM en el ramo portuario radica en su experiencia y
profesionalismo en todos los servicios que brinda, los cuales incluyen: operacién de terminales de
carga contenerizada, manejo de carga general y graneles, asi como cruceros, siendo esta ultima una
de las industrias de crecimiento en el &mbito mundial.

Grupo TMM posee una gran experiencia en cuanto a tramites y procedimientos portuarios, lo que
ha permitido contar con una renombrada presencia en los principales puertos mexicanos.

4. -Servicios Ferroviarios: Transportacion Ferroviaria Mexicana

1.3.9. LOS EFECTOS DE LA DISTRIBUCION EN LA MEZCLA MERCADOLOGICA @

La mezcla mercadolégica consta de cinco elementos:

1. PRODUCTO: Dependera de acuerdo al tipo de producto.

[ Inventarios.

[1 Almacenamiento.
[0 Transportacion

[0 Costos

[1 Servicios

[ Depdsitos

[0 Empaque

[0 Embalaje

[1 Normas comerciales
[0 Marca

[0 Envase

U Etiguetado

file://D\HTML\CAP1.htm 11/09/2008



Pagina nueva 2 Péagina 56 de 57

2. PRECIO:

« Gastos de operacioén: agentes aduanales, impuestos, tramites, documentos y certificaciones.
» Gastos de distribucidn: transportacién, almacenamiento, depdsito.

e Tipo de cambio

* Restricciones legales: aduanas y transporte.

¢ |ncoterms.

3. PROMOCION:

« Es determinante los canales de distribucién y la logistica dentro de la promocion, debido a
gue se realizara una entrega de “justo a tiempo”, de acuerdo a las diferentes actividades
promocionales para la exportacion (ferias, exposiciones, punto de venta, promocién de
ventas, las muestras, propaganda, entre otras). Sin una eficiente estrategia de canales de
distribucion y logistica traeria como consecuencia problemas y pérdidas econémicas para la
empresa (e incluso la perdida de clientes).

4. PLAZA:
« Canales de distribucion

» Logistica

5. SERVICIOS:
« Entregar los productos justo a tiempo.
» Asesorias técnicas de exportacion a través de los intermediarios.
e Seguridad en los envios.
» Clasificacion arancelaria.
S

1-14. - http://www.gestiopolis.com

15. -Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.
16y 17. -Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.
18y 19. -Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.

20. -http://www.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm
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23y 24. -http://lwww.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm
25,26 y 27. -http://www.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm
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29. - Colaiacovo Juan Luis. Comercializacién internacional. Pag.154
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1.1 ANTECEDENTES %

El concepto de estrategia es muy antiguo, la palabra se deriva del griego“strategeia "que significa
“arte o ciencia de ser general”

Los Generales griegos dirigian su ejército tanto en la conquista, retener territorio, proteger
ciudades contra invasiones y arrasar con el enemigo, entre otras tareas. Cada tipo de objetivo
requeria una aplicacion diferente de recursos. De igual manera la estrategia de un ejército también
podria definirse como el patrén de acciones que se realizan para poder responder al enemigo. Los
generales no solamente tenian que planear, sino también actuar.

Asi pues, en los tiempos de la antigua Grecia, los griegos sabian que estrategia significaba algo
mas que lider. Los generales tenian que definir las lineas adecuadas de suministro decidir cuando
combatir y cuando evitarlo; asi como administra las relaciones del ejecito con los ciudadanos,
politicos y diplomaticos, por tal motivo llegaron a la conclusién de que el concepto de estrategia tenia
tantos componentes de plantacion como toma de decisiones o acciones conjuntamente, estos dos
conceptos constituyen la base de la estrategia.

Posteriormente, este concepto se ha estudiado durante todo este tiempo por diferentes
estrategas, los cuales han venido aportando sus conocimientos:

Sun Tzu, él mas antiguo de las estrategas modernos (siglo IV A. C.) y que durante 25 siglos ha
influido en el pensamiento militar del mundo nos habla de la estrategia ofensiva. En el capitulo VII
( La nuevas variables), versiculo 9, de su libro el arte de la guerra, dice “El general” (estragos) debe
de estar seguro de poder explotar la situacién en su provecho, segun lo exijan las circunstancias.

Bardaba, En su texto arabe- hindu calila y dimna (Versiéon Antonio Chalita Sfair, 1995) escribia
sobre las tres cosas en que debia concentrarse la atencion del gobernante:
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1. "analizar cuidadosamente los hechos pasados y las razones de su fracaso, hacer un balance
de los beneficios y perjuicios que le han traido.”; 2) “ Otra reside en el estudio cuidadoso de la
situacion en su hora presente y de sus aspectos buenos y malos, explotar las buenas oportunidades
en tanto pueda, y evitar todo lo que pueda causar pérdidas y fracasos” y 3) “la tercera de estas
cosas reside en el estudio del futuro y de los éxitos y fracasos que a su juicio le reserva, prepararse
bien para aprovechar las buenas oportunidades y estar atento contra todo lo que temen”.

Mas tarde, Nicolas Maquiavelo en su libro “El Principe” también explica la necesidad de la
planeacion para la realizacion de un buen gobierno. Aunque hay diversos ejemplos a través de la
historia, los precedentes son una muestra representativa de como se desarrollaba el pensamiento
estratégico.

En la época moderna, al finalizar la segunda guerra mundial, las empresas comenzaron a darse
cuenta de algunos aspectos que no eran controlables: la incertidumbre, el riesgo, la inestabilidad y
un ambiente cambiante. Surgid, entonces, la necesidad de tener control relativo sobre los cambios
rapidos. Como respuesta a tales circunstancias los gerentes comienzan a utilizar la planificaciéon
estratégica.

Los ultimos 20 afios fueron cinco veces mas turbulentos que los 80 afios anteriores. Los cambios
tecnolégicos, politicos, la economia global y la crisis social creciente confirman que el mundo plantea
novedad, diversidad y transitoriedad. Este mundo esta lleno de incertidumbre, las variables son cada
vez menos controlables, el valor mas preciado es la especulacion, el manejarse con sus puestos, la
capacidad de interpretar. Estos cambios tienen como limite la creatividad y la innovacién de la gente
y esto tiene mucho que ver con la estrategia.

1.1.1 CONCEPTO DE ESTRATEGIA @

En los ultimos afos, este concepto ha evolucionado de tal manera que es un término dificil de
definir y muy pocos autores coinciden con el significado, pero dicho concepto surge de la necesidad
de contar con él.

A continuacién haremos mencion de algunos de los diferentes conceptos que se manejan:
* JUL. QUINN. 1991.

Una estrategia es un patron o plan que integra las metas mayores, de una organizacion,
las politicas y acciones secuénciales hacia un todo cohesionado una estrategia bien
formulada ayuda al “Mariscal” a coordinar los recursos de la organizacion hacia una
posicion “Unica y Viable”, basada en sus competencias relativas internas, anticipando los
cambios en el entorno y los movimientos contingentes de los oponentes inteligentes.

+ TEODORE A. SMITH.

La estrategia para obtener éxito en el mundo de los negocios. Es el plan para conseguir los
mejores resultados de los recursos, la seleccion del tipo de negocio en que comprometerse
y un plan para conseguir una posicién favorable en el campo empresarial. Es tomar
medidas para hacer frente a un mundo externo siempre cambiante y comprender las
caracteristicas peculiares de una industria y el programa para hacerle frente.

* ALFRED CHANDLER JR.

Define a la estrategia como la determinacion de metas y objetivos basicos de largo plazo
de la empresa, la adicién de los cursos de asignacion de recursos necesarios para lograr
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dichas metas. Para él, la estructura sigue a la estrategia. Su interés estaba puesto en el
estudio de la relacién entre la forma que la empresa seguia en su crecimiento (sus
estrategias) y el disefio de la organizacion (su estructura) planeado para poder ser
administrada en su crecimiento.

Como se puede apreciar diferentes autores proponen varias definiciones conceptuales, sin embargo,
en todas estas existen similitudes y aproximaciones que permiten hacer algunas consideraciones
generales. A continuacién en la Fig. 1.1 se menciona

Expresa la vision del estado deseado alcanzar en el
futuro.

ESTRATEGIA

SE CENTRA:

La direccion  de los  recursos  hacia  fines
especificos.

Una activa posician operacional con
caracter preactivo.

/ El enfoque sistematico en las relaciones internas de la
0// organizacion y can su entorno

EL CONCEPT
—_—

La definicidn de teérminos o plazos temparales

Fig. 1.1 SIMILITUDES DEL CONCEPTO DE ESTRATEGIAS

CONCEPTO ACTUAL DE ESTRATEGIA

La forma mas facil de analizar el concepto de estrategia es tomarlo como cuatro elementos que se
complementan y forman un todo. Estos elementos son: La visibn, Posicionamiento,
Reposicionamiento y Plan.

e’

00—

LA VISION.
Se refiere a la vision que tiene él nimero uno de la empresa. Que visién tiene del futuro de

la misma. Que quiere que la empresa sea en el futuro. En que negocios nuevos entra, que
negocios elimina, cuales mantiene, etc.

POSICIONAMIENTO.
La estrategia debe elegir el posicionamiento requerido para la empresa y sus productos en
la mente del consumidor, Posicionamiento es encontrar un espacio vacio en la mente del

cliente, ocupando antes que la competencia. Esta accién resulta de dos maniobras
estratégicas: segmentacion y diferenciacion.

REPOSICIONAMIENTO.

Los tiempos han cambiado, las empresas en que se desarrollaban productos, se lanzaban
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y se mantenian mucho tiempo en el mercado ido desapareciendo. Las caracteristicas de
los mercados actuales son:

v' Mercados excesivamente segmentados.
v Aceleracion del ciclo de vida.
v/ Cambio de habitos y actitudes de los consumidores.

v Crecimiento de la competencia economia global.

La informacion del consumidor es tan diversa, que es dificil llegar sin ruido y con mensajes
claros. Por lo cual resulta necesario para las empresas realizar permanentemente
reposiciones en los diferentes ciclos de vida de los productos.

Reposicionarse significa encontrar en la mente del consumidor un nuevo concepto que
armonice con el anterior pero que se adecue al tiempo y a las circunstancias del mercado.

* PLAN.
La vision y el posicionamiento permiten fijar el objetivo y metas. A partir de estos, se puede
elaborar un plan estratégico, que seria la forma de alcanzar la visibn con el
posicionamiento deseado.

La estrategia explota y lidera las ideas, un plan reacciona, conecta y coordina el proceso
de ligar las ideas con la accion.

1.1.2 NIVELES DE ESTRATEGIA. %
Las organizaciones pueden tomar en cuenta los diferentes niveles de estrategias que pueden
ser implantados de acuerdo a las necesidades de cada uno de sus areas o de la misma

organizacion, por lo damos a continuacion una breve explicacion de algunas de ellas que se
pueden utilizar:

ESTRATEGIA DE NIVEL CORPORATIVO:
Esta estrategia la formula la alta administracion con el fin de supervisar los intereses y las

operaciones de organizaciones que cuentan con mas de una linea de negocios. Las principales
preguntas que se deben responder a este nivel son:

-¢,En qué tipo de negocios se debe involucrar la compafiia?

-¢Cudles son las metas y las expectativas para cada
negocio?

-¢,Coémo se deben asignar los recursos para cada negocio?
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-¢,Coémo se debe asignar los recursos para que se puedan
alcanzar las metas?

ESTRATEGIA DE UNIDAD DE NEGOCIOS:

Esta estrategia es formulada para alcanzar las metas de negocios especificos y se ocupa de la
administracion de los intereses y operaciones de negocio particular.

Esta estrategia intenta determinar el enfoque que debe aplicarse a su mercado y como debe
conducirse un negocio, teniendo presente los recursos y las condiciones del mercado.

Muchas corporaciones tienen variados intereses en diferentes negocios. A los ejecutivos de la alta
administracion le resulta dificil organizar las actividades tan complejas y diversas en su corporacion.
Una manera de tratar este problema consiste en crear unidades de negocio. Una unidad comercial
estratégica (UCE) agrupa todas las actividades del negocio dentro de la corporacién multinegocios
gue produce un tipo particular de bienes y servicios y las trata como una sola unidad de negocios.

El nivel corporativo proporciona un conjunto de directrices par dicha unidad, la cual posteriormente
desarrolla su propia estrategia al nivel de unidad comercial. El nivel corporativo revisa luego los
planes de estas unidades y negocia los cambios en caso de ser necesarios.

Las empresas de un solo negocio recurren a la formulacién de estrategias en el &mbito comercial, a

menos que estén estudiando la posibilidad de aplicarse a otro tipo de negocios. En este momento se
hace necesaria la planeacion estratégica a nivel corporacion.

ESTRATEGIA A NIVEL FUNCIONAL:

Esta estrategia es formulada por un area funcional especifica con un esfuerzo para llevar a efecto la
estrategia de la unidad de negocio. En esta estrategia se crea el marco de referencia para la
administracion de funciones (entre ellas finanzas, investigacién y desarrollo, mercadotecnia y
recursos humanos), de modo que de estas se sustente la estrategia en el ambito comercial.

Las estrategias funcionales son mas detalladas que las estrategias organizacionales. Ademas
de que sus horizontes de tiempos son mas cortos. Su propésito presenta tres aspectos:

1. La comunicacion de objetivos de corto plazo.

2. La descripcion de las acciones necesarias par el logro de objetivos a largo plazo.

file://D\HTML\CAP1.htm 11/09/2008



Pagina nueva 2 Péagina 6 de 57

3. La creacion de un ambiente que favorezca su logro.

Es de suma importancia que las directrices de los niveles inferiores participen en el desarrollo de las
estrategias funcionales, de modo que comprendan adecuadamente que es lo que es preciso realizar
y se sientan mas comprometidos con el plan.

Las estrategias funcionales tienen que coordinarse entre si con el fin de reducir al minimo los
conflictos que sean inevitables, asi como para mejorar las posibilidades de realizacion de las metas
organizacionales.

A continuacion presentamos en la Fig. 1.2., el esquema de una organizacion, en donde se estan
presentado los diferentes niveles de estrategias (corporativo, de negocios y funcional), dentro de las
diversas areas con las que cuenta dicha empresa.

EMPEESA DE
ESTRATEGIA & MIVEL CORPORATIVG
ESTRATEGLA en el LMNIDALD LIMID A0 LIMID AL
armbito de ESTRATEGICA ESTRATEGICA ESTRATEGICA
MEGOZIOS DE DE DE
MNEGOZIOS MEGOZIOS MEGOCIOS
ESTRATEGIA en el dmbito FURCIOMNAL
[NWESTIGACTON A
Y
SRS PRODUCCION MERCADOTECHIA YENTAS

Fig. 1.2 Niveles de estrategia

1.1.3 LAS CINCO “P” DE LA ESTRATEGIA @

Estas son otro tipo de estrategias que se pueden utilizar en toda organizacion y por conS|gU|ente
daremos una definicion de las cinco “P” (Estrategia como plan, pauta de

accion, patrén, posicién y perspectiva) las cuales pueden interrelacionar ST
entre si. r-'-
[
Y
-
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1. Estrategia como plan:

Curso de acciones definido conscientemente, una guia para enfrentar una situacion.

Las estrategias tienen dos caracteristicas esenciales: Se elaboran antes de las acciones en las que
se aplicaran y se desarrollan de manera consistente y con un propésito determinado.

Como planes, las estrategias pueden ser generales o especificas, también puede ser una pauta de
accioén, una “maniobra” para ganar la partida al contrincante o competidor. Una corporacién puede
amenazar con aplicar la capacidad de su planta. Aqui la verdadera estrategia (y que se toma como
plan, es decir, la intencidn real) es la amenaza, no la expansion. Como tal, es una pauta de accion a
maniobra.

2. Estrategia como pauta de accién:

Funciona como una maniobra para ganar a un oponente 6 competidor.

3. Estrategia como patrén:

De comportamiento en el curso de una organizacion, consistencia en el comportamiento,
aungue no sea internacional. Las definiciones de estrategias como plan o como patrén pueden ser
independientes una de la otra, los planes pueden pasar desapercibidos, mientras que los patrones
pueden dar la impresién de surgir sin advertirlo.

Como patrén, la estrategia se centra en la accion, y nos recuerda que es un concepto vacio

sin él no se toma en cuenta el comportamiento. También introduce la nociéon de convergencia, el
logro de la consistencia en el comportamiento de una organizacion.

4. Estrategia como posicion:

Identifica la organizacién en el entorno en que se mueve (Tipo de Negocio, segmento de
mercado etc.).

La estrategia viene a ser la fuerza mediadora, o “acoplamiento” segun Hofer y Schendel
(1978: 4), entre organizacion y medio ambiente, o sea, entre el contexto interno y el externo.

Estrategia puede ser compatible con cualquiera de las anteriores (0 con todas); se puede
aspirar, incluso, a una posicion mediante un plan o0 una pauta de accién, como también puede ser
preseleccionada y la grada o ambas, o tal vez descubierta, a través de un patrén de comportamiento.
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5. Estrategia como perspectiva:

Relaciona a la organizacion con su entorno, que lo lleva a adoptar determinados cursos de
accion.

“La estrategia consiste en crear situaciones econémicas rentables y en discernir cémo
sostenerlas”, a saber, cualquier situacion viable, sea 0 no directamente competitiva”.

Sin embargo, lo que resulta clave en esta quinta definicién, es compartida por y entre los
miembros de una organizacion, a través de sus intenciones y sus acciones. Cuando se habla de
estrategias en este contexto, se entra en el ambito de la mente colectiva; individuos unidos por
afinidades de pensamiento, comportamientos o ambos. En el estudio de desarrollo de las estrategias
uno de los aspectos fundamentales son, por tanto, cémo leer y desempefiar los mecanismos de la
mente colectiva y asi entender como de difunden las intenciones por medio del sistema que
llamamos la organizacion luego de ser compartidas, y como son ejercidas las acciones que se
articulan cobre bases colectivas, y que de deseen ser, al mismo tiempo consistentes.

1.1.4 ESTRATEGIA IMPLICITA VERSUS ESTRATEGIA EXPLICITA @

Todas las empresas, auque no parezca, tiene una estrategia, esta puede ser explicita
(conocida por los miembros de la organizacién) o implicita (solo conocida por el estratega o por el
empresario).

Para quienes creen no tener estrategias, se daria la paradoja de que esa situacién es en si una
estrategia: “la estrategia de no tener estrategia”, o de hacer siempre lo mismo, repitiendo acciones
pasadas.

La estrategia implicita surge por accidente a lo largo del tiempo, y se va adecuado a medida que
transcurre el tiempo, y que los gerentes realizan sus tareas operativas urgentes de todos los dias.

La estrategia explicita implica para su formulacion, desarrollar un proceso analitico por todo el team
gerencial en conjunto.

Nadie podra tomar decisiones o ejecutar acciones sino esta de acuerdo con la estrategia elegida.

1.1.5. PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA. ®

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas,
dichos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la
empresa, ya que esto implica que cantidad de planes y actividades debe ejecutar cada unidad
operativa, ya sea de niveles superiores 0 niveles inferiores.

Para hacer buenas estrategias hay que pensar en términos estratégicos. Esta es una
habilidad que puede desarrollarse, mas no todas las personas, por alguna razén u otra, lo pueden
lograr. En la organizacion hay que lograr la conjunciéon de las mdltiples habilidades de quienes la
componen. Para hacer el desarrollo estratégico se necesita insumos que se pueden recoger a través
de toda la organizacion.

Un buen plan estratégico y su implementaciéon efectiva, debe dar como resultado un aumento en el

valor de la empresa para el accionista. Todo proceso de desarrollo de estrategias debe culminar en
una validacion financiera del valor de la empresa.
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En la figura 1.3. Podemos, observar el proceso clasico de desarrollo estratégico (analisis,
formulacion e implicacién de la estrategia).

analisis
Extemo
Misidn y Dizefio de Evaluacidn Puesta
|l opciones |y oseleccian &n »  Control
Oibjetivos astrategia Estrateqgia practica
&nalisis
* Interno [~

Anadlisis Estratégico Implantacion de

Estrategias

Fig. 1.3 Proceso de estrategia

1.1.6. PROCESO FORMAL DE LA PLANEACION ESTRATEGICA @

» Definir la Mision de la Organizacion.

Toda organizacion tiene una mision que la define, en esencia esta debe contestar a la pregunta:
¢En que negocio estamos?, el tener bien clara la misidon hace que se tenga bien definido el espacio
del producto (Manufactura, servicio o idea). Debe establecer, también la vision que responde a la
pregunta: ¢, Cual deberia ser el negocio? : proyectando la supervivencia de la organizacién de cara a
los cambios esperados del entorno a largo plazo.

Este concepto plantea que al igual que los seres vivos las organizaciones pasan por
diferentes estudios en su desarrollo, desde la gestacién, la constitucibn o nacimiento,
crecimiento /desarrollo, madurez, crisis y eventualmente su desaparicion. Por lo que el proceso de
conformacion de la misién debe resultar de un planteo critico de su funcionamiento y propositos.

En la formacién de la mision, es pertinente considerar:
1. El segmento del mercado en que se dirige.

2. Tipo de necesidades que cubrira.

3. Nivel de integracion vertical.
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4. Area geogréfica del mercado.

» Establecer los objetivos de la organizacion.

Los objetivos son el fundamento de cualquier programa de planeacién. La misién, aclara el propésito
de la organizacién a la administracién y los objetivos trasladan la mision a términos concretos para
cada nivel de la organizacion.

Los objetivos son los estados o resultados deseados de una persona o0 empresa, ya sea obtener algo
0 mejorar lo que ya se tiene. Los objetivos representan las condiciones futuras que los individuos,
grupos u organizaciones luchan por alcanzar y deben ser concretados en enunciados escritos y si es
posible cuantificar los resultados esperados.

* Analisis Externo.

En este se deben valorar las fuerzas del entorno externo que pueden afectar a la empresa,
desde el macro entorno con aspectos demograficos, econdémicos, politicos y legales, socioculturales
y tecnolégicos, que desde el microentorno las fuerzas vienen determinadas por los clientes, los
proveedores y los distribuidores.

Estas fuerzas crean oportunidades y amenazas para las empresas como es ldgico tienen una

serie de puntos fuertes y débiles y en funcién de estos conceptos las unidades estratégicas de
negocios de las empresas pueden clasificarse en (Fig. 1.4):

IDEALES ESPECULATIVAS

Ifayores oportunidades Amenazas =

Idenores Opottunidades
AR AR

MADURAS PROBLEMATICAS

FPocas oportunidades Pocas Opottunidades

Pocas atmenazas Luchas amenazas

Fig. 1.4. Clasificacion del Analisis Externo

» Andlisis del entorno interno.
Las oportunidades y las amenazas proceden del exterior de la empresa y para hacer frente alas
mismas debemos estudiar distintos aspectos de los departamentos de marketing, finanzas,

produccion y recursos humanos para valorar sus puntos fuertes y débiles. Es necesario evaluar de
antemano la calificacion de nuestros empleados.

» Formulacion de estrategia.
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El propésito de la estrategia es determinar y comunicar, a través de un sistema de objetivos y
politicas mayores, una descripciéon del tipo de empresa que se desea 0 se requiere. Las estrategias
no pretenden delinear con exactitud la forma en que la empresa debe de alcanzar sus objetivos,
dado que es la funcién de una serie de programas de soportes primarios y secundarios; pero, si
definen la estructura de trabajo que a de servir de guia a pensamientos y actividades. Su utilidad
practica y su importaria como guia del direccionamiento justifican de todas maneras, la separaciéon
de las estrategias como un tipo de plan con propdsitos de andlisis.

Las estrategias son los medios por los cuales una organizacién busca alcanzar sus objetivos.
Cémo ninguna empresa posé recursos ilimitados, se deben tomar decisiones estratégicas para
eliminar algunos cursos de accién y, entre otras cosas para a signar los recursos.

Para establecer las estrategias de la organizacién, se debe reflexionar acerca de los cambios
a corto plazo y la maximizacion de las utilidades. Para la formulacién de estrategia tomaremos en
cuenta los siguientes enfoques:

Enfoque ascendente . Las iniciativas en la formulacién de la estrategia son tomadas por
diversas unidades o divisiones de la organizaciéon y luego son enviadas hacia arriba para que sean
completadas en el nivel corporativo. La estrategia en el ambito corporativo sera entonces un
agregado de esos planes. La debilidad de este enfoque esta en que la estrategia corporativa puede
terminar siendo incoherente reflejando simplemente los objetivos de las decisiones antes de iniciar la
planeacion.

Enfoque descendente. La iniciativa la toman los ejecutivos del nivel superior de la
organizacioén, quienes formulan una estrategia unitaria coordinada, generalmente contando con el
asesoramiento de los gerentes a niveles mas bajos. Esta estrategia global se utiliza después para
fijar los Objetivos y evaluar el desempefio de cada unidad de negocio.

Enfoque interactivo. Este enfoque, que es un compromiso entre los dos anteriores, los
ejecutivos en el ambito corporativo y los gerentes de nivel mas bajo preparan una estrategia, previa
consulta entre si, de ese modo se establece un nexo entre los objetivos mas generales de la
organizacioén y el conocimiento de los gerentes sobre situaciones cretas.

Enfoque a nivel dual. La estrategia es formulada de manera independiente en el nivel
corporativo y de negocios. Todas las unidades forman planes que se han apropiados a sus
situaciones particulares y por lo regular esos planes son revisados por la gerencia corporativa. En el
nivel corporativo la planeacion estratégica es continua y se centra en metas mas vastas de la
organizacion.

* Plan de cartera de la organizacion.

Dentro del proceso de planeacion de las estrategias el plan de cartera o plan de portafolio de
negocios es muy importante que se tome en cuenta para poder establecer la estrategia de la
empresa. Por tal motivo lo analizaremos con mas detalle.

El portafolio o cartera de negocios, es la variable de productos 0 negocios con los que cuenta
la empresa. Su funcion es buscar el desarrollo de la empresa, constantemente, para esto se debe de
desarrollar una estrategia de diversificacion que permita optimizar la creacion de valor econémico.
Un proceso eficaz de gestion de la cartera exige analizar periodicamente la creacion de valor por
parte de cada una de las unidades de negocio y comprobar la coherencia con la visién estratégica de
la empresa.

Es necesario conocer en que negocio o producto sé esta creando valor, entender cual es el
valor adicional que apartan los planes estratégicos presentados por la unidad de negocios vy fijar los
parametros de seguimiento que permitan medir el avance logrado. Es por todo esto que las
empresas deben de considerar el portafolio como un elemento muy importante para establecer sus
estrategias. Fig. (1.5)
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PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

ALTA

BAJA

Fig. 1.5

Estrellas. (Alto crecimiento, alta participacion). Esta categoria genera alta cantidad de
efectivo y ademas posee una gran expansion de mercado, como también una participacion
dominante.

Signo de interrogaciéon — Dilemas —  (Alto crecimiento, baja participacién). Tienen una
pequefia participacion en el mercado, aunque sean rentables.

Vacas en efectivo. (Bajo crecimiento, alta participacién). Los productos en esta categoria
generan alta cantidad de efectivo, pero su futuro crecimiento es delimitado

Perros. (Bajo crecimiento, baja participacion). Esta categoria no produce mucho efectivo y su
participacién es minoritaria.

La estrategia a seguir con cada grupo, es que la participacion en el mercado y la rentabilidad
mantiene una alta correlaciéon, ahi que los gerentes deben sacar la mejor produccién de las vacas,
sin incurrir en alguna inversién, solo gastos de mantenimiento y utilizar la cantidad de efectivo que
produce en inversiones promisorias.

Una alta inversién de estrellas rinde dividendos altos, mientras que con los signos de
interrogacion unos se deben vender y otros volverlos estrellas, ya que son riesgosos y la gerencia
solo quiere tener algunos para no especular. Los perros no generan problemas estratégicos: deben
ser vendidos.
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1.2 ESTRATEGIA EN FUNCION A LA MERCADOTECNIA INTERN ACIONAL @

MARKETING INTERNACIONAL

Las necesidades de los mercados obligan a realizar ciertos cambios esto significa que se tiene
que realizar una “EXPORTACION”, los empresarios en la actualidad no se resisten a los cambios
gue se van presentando en el mercado y sobretodo que no se quieren quedar a tras en lo referente a
la comercializacién ya que esto les representa la competitividad internacional.

No se limitan en sus expectativas, aprovechan las oportunidades que les brinden los mercados
internacionales para estar presente con sus productos y buscan los medios para poder seguir
creciendo.

Es conveniente analizar la capacidad que tiene la empresa de produccién para que pueda cubrir
la necesidad que se tenga en el pais exportable junto con el equipamiento disponible al momento y
asi no dejar de prever la alternativa relativamente cierta de su posible ampliacion debido a una
acogida favorable en el mercado al que se va exportar.

Para poder realizar un comercio internacional de deben de realizar ciertas cuestiones como son:
¢, Qué se puede exportar?, ¢ Cuanto podemos exportar?, entre otras, y asi analizar los aspectos que
se deben de considerar para poder realizar una exportacion.

Dichos aspectos que tenemos que considerar son los siguientes:

DS

»  Aspecto econémico

‘0

% Aspecto politico

’0

% Aspecto social

D3

» Aspecto de la globalizacién

ASPECTO ECONOMICO

A través del tiempo, la economia internacional ha sufrido diferentes cambios que afectan no nada
mas a un pais sino a muchos paises, esto provoca que busquen nuevas alternativas de mercado
para poder comercializar sus productos en el ambito internacional y asi volverse mas competitivo.
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La economia de los paises se empieza a ver afectada cuando existe una variedad de productos
gue pueden ser sustitutos y sobre todo de nivel internacional, es cuando los empresarios tiene que
preocuparse por competir no nada mas en el ambito nacional sino que abrir mercado en otros paises
en donde considere que su producto pueda satisfacer las necesidades de mercado que necesite el
pais en donde exporte y sobre todo que el pais exportable cubra con las caracteristicas necesarias
para el producto y sobre todo para la empresa.

Cabe mencionar que para poder exportar un producto a un determinado pais hay que cumplir con
ciertas normas de exportacion, leyes, etc., no nada mas del pais a exportable sino del pais de donde
sale la mercancia.

En el aspecto econdmico es importante considerar las siguientes variables que nos van a ayudar
a realizar comercio internacional:

1. DEMANDA: Es el total de todas las cantidades de un determinado producto que es adquirido
por los consumidores de un pais.

2. PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB): Es la suma de todos los bienes finales que son
producidos para su consumo de un pais, asi como el total de todas aquellas rentas de los
factores ganados en el proceso de produccion de un pais.

3. BALANZA COMERCIAL: Es la relacion que existe entre las exportaciones y las importaciones,
que se realizan dentro de un pais.

4. EVOLUCION DE LA MONEDA: Esta evolucion tiene un efecto determinante en las
importaciones y exportaciones de un pais.

5. TIPO DE CAMBIO: También es un factor determinante en las importaciones y exportaciones de
un pais.

Todas estas variables nos llevan a determinar el andlisis de dos factores, los cuales son:

< ESTRUCTURA ECONOMICA: Esta es una etapa de desarrollo en que se encuentra un pais y
el grado de industrializacion que a alcanzado, aqui se toma en cuenta los tipos y las
caracteristicas del producto, asi como el porcentaje que puede consumir un pais.

< DISTRIBUCION DEL INGRESO: Esto se va a determinar de acuerdo a los niveles de precios
y la inflacién de un pais, se podra conocer el poder de compra de una poblacion.
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ASPECTO POLITICO

Los factores politicos juegan un papel muy importante dentro del comercio internacional, incluso
muchas veces un plan de mercadotecnia internacional puede fallar sino se toma en consideracion
este factor.

En este aspecto se van a tomar en consideracion los aspectos legales y politicos que existen en el
pais en donde queremos realizar la exportacion de los productos de una empresa.

Por aspecto politico debemos entender que “son las leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que van a influir en diversas organizaciones e individuos de un determinado mercado.

En el comercio internacional es de su importancia que los gobiernos de cada pais establezcan las
politicas, reglas o normas que han de seguir las personas que quieren realizar una importacién y
exportacion de productos, con la finalidad de tener un mayor control de lo que sale del pais y lo que
ingresa.

El objetivo de realizar estas leyes o0 reglas en el ambito internacional entre otras esta para lo
siguiente:

—

Evitar una competencia desleal entre los empresarios.

2. Proteger a los consumidores de las practicas comerciales desleales.

3. Proteger los intereses de la sociedad en contra del comportamiento comercial que existe sin
restricciones.

Estas leyes pueden incrementarse de acuerdo a las necesidades de los paises y sobre todo a las
caracteristicas de los gobiernos de los paises ya que no todas son iguales, ademas de que se tiene
gue cumplir por que por lo regular se tiene una sancion, el hecho de no llevarlas a cabo, esto sera de
acuerdo a las politicas de castigo de cada pais.

Por lo que es importante conocer las leyes que protegen a los paises en donde se quiera realizar
transacciones comerciales de productos o servicios.

Algunas de estas leyes son: las barreras arancelarias comerciales, leyes aduaneras, entre otras,
gue van a depender de acuerdo al gobierno de cada pais.

ASPECTO SOCIAL

Los cambios sociales son sin duda la variable externa mas complicada de pronosticar e integrar
dentro de un plan de mercadotecnia internacional

Esto se debe sobretodo a las diferentes culturas que existen en el mundo y no todas tienen la
misma influencia de comercializacion.

Esta influencia intercultural puede causar grandes pérdidas para una empresa que realice
exportaciones comerciales sin antes haber analizado las caracteristicas sociales que tiene el pais en
donde va a realizar la exportacion.

El término social lo consideramos como “las instituciones y otras fuerzas que vana a influir en los
valores basicos, en las percepciones, preferencias, gustos y comportamiento de los consumidores de
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un mercado determinado”.1

La sensibilidad y adaptacion a estos elementos por parte de una compaifiia internacional,
dependen del nivel de involucramiento de la compafiia de un mercado y el producto o servicio que se
va a comercializar.

Algunos productos y servicios o practicas administrativas requieren de muy poco ajuste, mientras
gue para otros son necesarias ciertas adaptaciones sustanciales.

Los elementos que se deben de considerar en el aspecto social son los siguientes:

+» Cultura
% ldioma
1. Verbal
2. No verbal
+ Religion
+» Valores y Actitudes
+ Modales Materiales
+ Estética
+» Educacioén
¢ Instituciones Sociales

<+ Poblacion

CULTURA: Se define como “un sistema integral de patrones de conducta aprendidos, que son
caracteristicas distintivas de los miembros de cualquier sociedad determinada. Incluye todo lo que un
grupo piense, diga, haga y realice”.1s

Aqui se incluyen elementos como adornos corporales, cortejos, etiqueta, familia, gestos, horas de
comer, musica, nombres propios, diferenciacién social y sobretodo un aspecto importante el
comercio.

IDIOMA: Se podria definir como el espejo de la cultura. Es la utilizacién de los mensajes para
realizar una comercializacion o dar cierta informacion de algo por medio de las palabras, y por los
medios no verbales como son: los gestos, la posicién corporal y el contacto visual, pero para ello hay
gue saberlas utilizar y manejarlas para que vayan de acuerdo a lo que queremaos dar a entender.

Aqui cuenta mucho el tono de voz que estamos utilizando, las palabras ya que en muchos paises
no es el mismo significado de las palabras, los gestos en la cara en otros paises son de importancia
considerarlos porque los pueden tomar a mal, asi como el lenguaje corporal, los movimientos del
cuerpo reflejan informacion que queremos dar a otras personas pero hay que determinar cuales.
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La comprension del significado diverso de una expresiéon corporal debe incluirse en el lenguaje no
verbal de los negocios internacionales.

Es importante considerar que para penetrar a un mercado internacional si sabemos el idioma que
se practica en ese pais es una gran ventaja, tenemos en primera parte acceso directo a la
informacion sin ser distorsionada, ademas de que se tiene un acceso al mercado local, entre otras
grandes ventajas.

Un ejemplo de del idioma no verbal es un administrador estadounidense despojes de haber
realizado una negociacion con éxito, hace una sefial de jmuy bien! En forma impulsiva, cerrando en
circulo los dedos indice y pulgar. En el sur de Francia, esa expresién habria significado que la
negociacién no vale la pena, mientras que en Japon significaria que un pequefio soborno ha sido
solicitado, y en Brasil esta sefial seria un insulto.

Un ejemplo del idioma verbal es Kellogg’'s cambi6 el nombre de su Bran Buds en Suecia, donde
el nombre de la marca se traducia mas o menos como “granjero quemado”.

RELIGION: Muchos Paises encuentran su razon de ser dentro de la religion.

En ella basan toda su vida, realizan todo lo que su religion les indique y no aceptan nada que no
lo autorice la misma.

Un ejemplo de esto es en el Islam, budismo o cristianismo, tienen prohibido el consumo de la
carne de cerdo y bebidas alcohdlicas, ademas de que exigen un ayuno extensivo durante el mes
sagrado de Ramadan, el principio y duracion varia debido a que el afio lunar es de 11 a 12 dias mas
corto que el calendario gregoriano.

En ciertas religiones sobretodo en el medio oriente las mujeres en los negocios tiene cierta
dependencia, se consideran que no son capaces de desarrollarse como lo harian en el occidente.

Este es un elemento importante que se tiene que considerar al elaborar un plan de
mercadotecnia internacional, se debe de saber de las divisiones religiosas en los paises en donde se
quiere operar.

VALORES Y ACTITUDES : Se pueden definir como “las creencias o normas compartidas de un
grupo, y que han sido aceptadas por los individuos de una sociedad. La actitud es el resultado de la
evaluacion de alternativas con base en estos valores”.16

Es decir, son aquellas creencias que se tiene dentro de una sociedad y que no las van a cambiar
y las actitudes van a ser el resultado de esos valores.

Un ejemplo de ello es Procter & Gamble ha realizado incursiones impresionantes con sus
productos al adoptar, para largo plazo el estilo japonés respecto a las utilidades, desde mediados de
los setenta, la compafiia ha ganado alrededor de 20% del mercado de detergentes y ha hecho de los
Pampers una palabra conocida entre las mamas japonesas. La lucha por estas recompensas puede
requerir que las compafiias extranjeras tengan grandes pérdidas durante cinco o mas afios.

MODALES Y COSTUMBRES: Se pueden considerar “de particular importancia dentro de las
negociaciones internacionales, porque las interpretaciones basadas en el propio marco de referencia
pueden conducir a una conclusién incorrecta. Para negociar de manera efectiva en el extranjero, es
necesario leer con correccion todo tipo de comunicaciéon”.1z
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Son cosas que ya tiene de tiempos atrds y que muchas veces van de generacion a generacion y
es muy dificil cambiar esos modales o costumbres, lo que hay que hacer es adaptar lo que se va a
exportar de tal manera que no afecte a dichas costumbres, que en ocasiones pueden parecer
ofensivos si no se respetan.

Un ejemplo de ello es en los Estado Unidos los hombres compran anillos de compromisos con
diamantes para sus prometidas. Sin embargo, esta costumbre no es global. Por ejemplo en Alemania
las mujeres jévenes tienden a comprarse anillos de diamantes.

Sin embargo el manejo de los productos y las decisiones promocionales deben de realizarse de
acuerdo a las diferentes costumbres o tradiciones que tienen los diferentes paises del mundo. Esto
nos va a dar la pauta para determinar como poder comercializar el producto en el pais en donde
gueremos realizar transacciones comerciales en el ambito internacional.

ELEMENTOS MATERIALES : Va relacionado con la cultura material que existe en un pais, en
como la sociedad organiza sus actividades comerciales. Depende directamente de su infraestructura
econdmica, social, financiera y de comercializacion (su tecnologia, su transporte, energia y
educacién).

Este elemento es muy importante para poder determinar la segmentacién de mercados a los que
gueremos penetrar para realizar la exportaciéon de los productos o servicios.

Los avances tecnolégicos en los paises es una causa principal del cambio cultural que se
presentan y estos tienen un impacto determinante en la realizacién de un plan de mercadotecnia
internacional.

Un ejemplo de ello es el incremento del tiempo libre, tan caracteristico en las culturas
occidentales, han sido de un resultado directo del desarrollo tecnolégico. En Japdn, los
consumidores buscan productos mas diversos como una manera de satisfacer su demanda de una
calidad de vida mas alta y con mas tiempo libre.

ESTETICA: Cada pais cuenta con un nivel de cultura diferente a los deméas paises, cada uno
cuenta con diferentes gustos, significado de los colores, forma y musica.

Por ello es importante considerar este elemento para determinar los colores que vamos a utilizar
para comercializar un producto o servicio, la forma de realizar la promocioén, la publicidad, asi como
los simbolos que en algunos paises pueden estar prohibidos la utilizacion de ciertos mientras que en
otros son cosas normales y cotidianas. Los colores en los mercados internacionales pueden tener un
valor simbdlico que en los mercados locales, por ejemplo el negro es considerado un color de luto en
los que es Estados Unidos y Europa, mientras que el color blanco tiene un mismo valor significativo
en Japon vy el Lejano Oriente.

Por ejemplo las compaifiias internacionales, como McDonald’s, tienen que considerar los gustos e
intereses locales en el disefio de sus instalaciones. Pueden tener una politica general de uniformidad

en la construccién o disefio del espacio de oficina, pero los gustos locales con frecuencia garantizan
modificaciones.

EDUCACION: Se puede considerar dos tipos de educacion: la formal y la informal.

La educacion formal va a ser aquella que es adquirida por medio de instituciones educativas que
cuentan con la capacidad de otorgarlas a la poblacién de un pais.
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Hay que determinar el grado de analfabetismo y de inscripcidn en las escuelas, para ver si es la
poblacion a la que quiere vender el producto o servicio.

“Las decisiones de adaptacién del producto estan influidas por el grado en que el consumidor
meta es capaz de usar adecuadamente el producto o servicio”. 1s

INSTITUCIONES SOCIALES: Se puede definir “la forma en que las personas se relacionan
entre si”.19

Esto es en el medio y en los grupos en que se desarrollan en lo largo de su vida por ejemplo en la
familia, en su trabajo, etc.

Este elemento es muy importante, ya que aqui se toma en consideracion las relaciones humanas
que forma la sociedad de un determinado pais, sus valores y actitudes son factores que llegan a
influir en el comportamiento de cada persona.

Una parte importante en el proceso de sociabilizacion de los consumidores internacionales son
los grupos de referencia, estos pueden ser de 2 tipos los primarios en donde se incluyen a la familia,
los compafieros de trabajo o escuela, y otro tipo de asociaciones cercanas a las personas. Y los
secundarios incluyen a las organizaciones sociales en donde se tiene una relacibn menos cercana a
las personas.

Los grupos de referencia también proporcionan una base para el cumplimiento con las normas
del grupo por medio de la conformidad o evitando ciertos comportamientos

Por ejemplo en Nissan USA no cuentan con cajones de estacionamiento privado ni comedores

privados, todos utilizan el mismo tipo de overoles de trabajo y el presidente de la empresa se sienta
en la misma habitacién que cientos de empleados administrativos.

ASPECTO DE LA GLOBALIZACION

En la actualidad los mercados internacionales se enfrentan a los grandes cambios que van
surgiendo y que sobretodo tiene que ponerse a los niveles de los paises que cada dia se preocupan
por estar a la vanguardia para ser competitivos.

Se puede apreciar claramente como los paises que tiene un mas avance en los que se refiere al
comercio internacional cuentan con una mayor capacidad para penetrar los mercados regionales.
Sus grandes empresas transnacionales y grupos de invasores toman las riendas de los sectores
completos, la mayoria de los cuales son claves para la produccion nacional.

La globalizacion entra en el momento en que los paises se preocupan por comercializar con otros
paises para ser competitivo, entendiendo la globalizacibn como un proceso facilitador de
mecanismos de expansién comercial, politica o cultural.

Las condiciones que se deben de considerar para ser competitivos en el ambito internacional se
puede apreciar en la Fig. 1.6.
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Condiciones necesarias para la competitividad
Sentido de proyecto internacional

Politicas sectoriales orientadas a resolver problemas internacionales

Proveer las herramientas necesarias

Revisar un macroentorno estable

Fig. 1.6

La creciente globalizacion e integracion de los mercados y los cambios tecnoldgicos que se van
presentando van a caracterizar a los negocios de la actualidad. Las empresas tienen que considerar
a la competencia global que existe, las complejas fuerzas sociales, las innovaciones que se
presentan y los cambios tecnoldgicos, la participacién de mercado y las utilidades esto es con el
objetivo de poder realizar un buen plan de mercadotecnia internacional y asi satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Los factores que se deben de considerar para que las empresas puedan sobrevivir a la
globalizacién son:

» Orientacion de las empresas frente a la fuerte competencia interna con los productos
importados libremente y otras deberan orientarse a la exportacién, y por consiguiente a un
esquema mas competitivo. Esto va implicar que los sistemas de operacion adquieran una
especializacion y automatizacion, acompafiados de una tecnologia de vanguardia que les
permita ser mas agiles y eficientes ademas de mantenerse al trote los cambios tecnoldgicos.

Introducir los conceptos de calidad y servicios que la lleven a la blusqueda incesante de la calidad en
todas las actividades que lleva acabo la empresa y asi competir en un mercado en donde sus nuevos
clientes busquen unos bienes y servicios que cumplan con

Los valores que ellos quieran, sin importar de donde venga o en donde se han creado.

» Debido al gran avance en la tecnologia en el ambito mundial y su rapida dispersiéon las
empresas deben de asociarse hasta con su misma competencia como una manera de
mantenerse actualizados.

« Las empresas deben de ser mas agiles y eficientes en todos los procesos ya que los
constantes cambios en la economia mundial provocan desvios en el comportamiento del
mercado. Mientras mas rapido las empresas pueden cambiar su rumbo hacia donde se dirige
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el mercado, en mejor posicién estaran para seguir compitiendo, esto implica:

0 Que los mecanismos de planeacién, organizacién y control sean los suficientemente
flexibles para permitirles adecuarse a las nuevas condiciones imperantes.

0 Las empresas deberan preocuparse por estar orientadas hacia el futuro, tener una
mentalidad a largo plazo y con estrategias de caracter ofensivo, que estén orientadas al
crecimiento, esto va a ser por medio de la innovacién y el cambio.

Para que una empresa desarrolle estrategias de globalizacion requiere de una serie de
cualidades, de tal forma que estos puedan ofrecer ventajas competitivas con respecto a otras
empresas.

“La globalizacién también puede reducir la eficiencia de la administracion en cada pais si la
excesiva centralizacion perjudica la motivacion local y hace bajar la moral. Una empresa sufre una
desventaja estratégica global si emplea una estrategia menos globalizada que el potencial que
ofrece su mercado”.20

1.2.1 REPERCUSIONES DEL MARKETING INTERNACIONAL EN LA EMPRESA. %

La globalizacion dentro de los mercados internacionales lo que se busca es la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores de una forma o de otra.

Las empresas que desean realizar operaciones con los mercados internacionales
necesariamente deben de realizar la mercadotecnia internacional y no nada mas en el ambito
nacional, muchas empresas que han tenido éxito con el marketing nacional no les garantiza un éxito
en el &mbito internacional.

Para ello se requiere conocer el ambiente del mercado internacional y asi poder determinar cuales
seran los elementos que sean necesarios para realizar la mezcla de marketing internacional.

Todo ello va a depender del producto o servicio que se ha de comercializar, si es que cubre con
las necesidades del pais al cual se quiere exportar, ya que hay que tomar en cuenta los gustos y las
preferencias de los consumidores de ese pais, asi como las decisiones de produccién, para poder
realizar mercadotecnia internacional.

“Este mercadeo toma en cuenta que cada mercado posee sus propias caracteristicas y niveles
de competencia distintos es por esta razén que se dice que el mercadeo internacional no debe
actuar como un instrumento UGnico e idéntico para operar en cualquier mercado exterior. Pero se
debe destacar que el libre flujo de informacion,

bienes y servicios van dotando a los consumidores de un poder internacional convirtiéndolos asi en
“ciudadanos del mundo”, lo que trae como consecuencia la creacion de estrategias y organizaciones
globales que puedan satisfacer las necesidades de este “mundo sin fronteras”, surgiendo asi como
una mercadotecnia global”. 21

Una empresa se dice que realiza mercadotecnia internacional cuando utiliza el mismo o parecido

enfoque o contenido de la mezcla mercadologica. Todo elemento de la mezcla de marketing es
susceptible de globalizacion los que son: el disefio del producto, la marca registrada, el
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posicionamiento del producto y de la marca, el precio, el empaque, el envase, la estrategia
publicitaria, el cébmo se va a ejecutar la publicidad, la promocién y la distribucion.

La mercadotecnia internacional también varia de acuerdo al area geografica que se cubre. “La
mercadotecnia global puede alcanzar una o mas de las cuatro categorias principales de beneficios
potenciales de la globalizacién como son:

= Reduccion de costos: En la mercadotecnia global, la reduccién de costos proviene de
economias tanto en trabajadores como en materiales. Los gastos de personal se reducen
cuando se consolidad las funciones de marketing en mudltiples paises y se eliminan
duplicaciones de actividades. Los costos de materiales se economizan por que se globalizan
los anuncios publicitarios, lo mismo que el material de promocién de impresién de empaques.

= Mas preferencias de los clientes: La mercadotecnia global contribuye a crear reconocimiento
global, lo cual aumenta la preferencia de los clientes mediante el refuerzo. Un mensaje
uniforme, sea que se comunique por medio de la marca registrada, del empaque o de la
publicidad, refuerza su conciencia, su conocimiento y su actitud respecto del producto o
servicio.

= Mayor eficacia de los programas: Un aumento de eficiencia de los programas es el mayor
beneficio de la mercadotecnia global. Las buenas ideas en marketing son escasas, de modo
gue un programa de globalizacién que supere las objeciones locales permita la difusion
geografica de buenas ideas de marketing puede realzar el promedio de eficacia de los
programas en todo el mundo.

= Mayor eficacia competitiva: La mercadotecnia global puede aumentar la eficacia competitiva
concentrando los recursos en un nimero menor de programas lo cual aumenta en gran medida
el poder competitivo de los esfuerzos de marketing”.22

Todo esto trae como consecuencia que las empresas deben de conocer y asi mismo desarrollar
sus actividades y operaciones en el ambito internacional o mundial. Ademas de que las mismas
empresas deben de seleccionar al personal organizacional mas idobneo que va a estar operando la
mercadotecnia global.

Para realizar marketing global se debe de considerar los aspectos politicos, sociales, econémicos
y globales de acuerdo a los paises en donde vayamos a realizar comercio exterior.

1.2.2 MEZCLA DE MARKETING EN LOS MERCADOS INTERNACI ONALES. @

Para llevar acabo una mercadotecnia eficaz en los mercados internacionales hay que determinar
la serie de pasos o0 de operaciones que tenemos que considerar para que sea éxitos y nos brinde
beneficios.
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Los pasos que debemos considera para la mezcla de mercadotecnia son los siguientes:

Segmentacion de mercados
Producto

Precio

Canales de Distribucion
promocién

LR =

Segmentacion de Mercado : En este paso se debe de dividir el mercado en submercados que es
en donde realmente se encuentran las personas que va a consumir o adquirir el producto o servicio.

Esta segmentacién se realiza tomando en consideracién algunos criterios principalmente
considerando las caracteristicas comunes de los consumidores como pueden ser: los cambios
conductuales, psicograficos, socioecondémicos, entre otros, con esto podemos seleccionar a la
poblacién que en verdad nos interesa para realizar el comercio.

“En la actualidad la oportunidad de una compafia es muy limitada que antes, por lo tanto la
eleccion de un mercado objetivo requiere de la evaluacién de las oportunidades de mercado
disponible para la organizacion, debido a que la demanda del mercado se determina mediante la
capacidad economica, de compra y el comportamiento y habitos de consumo de la poblacién
dada”.2s

Aqui hay que tomar en cuenta los aspectos culturales como son: las costumbres, la familia, la
religidn, la educacion, los idiomas, y sobretodo la competencia internacional a la cual nos tenemos
gue enfrentar.

Producto : una vez que se haya seleccionado el mercado al cual queremos operar
internacionalmente, el primer paso dentro de la planeacién de marketing es el producto.

Hay que determinar el producto que se va a ofrecer en el mercado, este no solamente debe
tener la caracteristica de que debe satisfacer las necesidades los consumidores sino que también
debe de estar al alcance de las posibilidades econémicas de dicho consumidor, ademas de ser
competitivo dentro del mercado internacional.

“En el mercado internacional se debe tomar en cuenta que no todos los productos son globales y
gue se hace necesario al disefar una politica de nuevos productos se analicen los problemas
econémicos, comerciales, técnicos y culturales de cada pais, ya que al conocer las dificultades de
cada mercado, pueden ser satisfechas sus necesidades sin tener que sacrificar la personalidad de la
empresa, obteniendo asi todo lo que desean. Si dicho producto es capaz de satisfacer las
necesidades de los clientes esta al alcance de las posibilidades econémicas de éstos y tiene fuerza
competitiva, evidentemente sera un producto vendible”.24

Precio: Este es un elemento determinante para la comercializacién del producto dentro del
mercado internacional.

Las empresas deben de considerar los requerimientos de la misma empresa y las circunstancias
en que se encuentre el mercado para poder desarrollar estrategias adecuadas de precios a los
productos que se van a comercializar. La politica de precios que se determine se espera que sea
exitosa para el buen funcionamiento de la empresa.

“El método mas apropiado para la fijacion del precio en la operacion de marketing internacional es
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el orientado hacia la demanda. Y es mas concretamente, el orientado hacia el precio de mercado
existente en aquellos paises hacia los cuales se pretende penetrar”.zs

Canales de Distribuciéon : Se puede definir la manera en como se distribuyen los productos o
servicios en los mercados en donde van a ser vendidos o se pueden adquirir.

“Un Canal de Distribucion en términos generales, es una estructura formada por la propia
organizacién de venta del productor, mas las organizaciones de venta individuales de cada uno de
los intermediarios que participan en el proceso de comercializacion, mediante el cual el producto o
servicio es transferido al consumidor o al usuario final”. 26

En relacién con los mercados internacionales se puede decir que es muy complejo debido a las
distintas formas y caracteristicas en que se puede realizar la distribucion para un mismo producto, en
los diferentes mercados que existen.

“La distribucién en las operaciones de marketing internacional exige el establecimiento de una
estructura que permita en primer lugar, introducir el producto en el pais en el cual sera
comercializado y en segundo lugar, una vez introducido, ponerlo al alcance del consumidor o del
usuario final, para que éste pueda adquirirlo. Tales exigencias son cubiertas, en el primer caso, por
los métodos de exportacion y en el segundo, por los canales internos de distribucién, los cuales, al
integrar la estructura de distribucion conforman lo que se conoce en marketing internacional como el
canal total de distribucion; es decir, el canal que permite que el producto llegue desde el productor
hasta el consumidor final, en cualquier punto que éste Ultimo se encuentre, en los distintos mercados
internacionales”.27

Promocién : Hay de determinar la forma en que se van a promocionar los productos o
servicios en el pais en donde se quiera comercializarlos.

Los diferentes tipos de acciones promocionales van a variar de acuerdo a los aspectos sociales,
politicos y econémicos, que hemos estado analizando en el tema 1.2, una vez conociendo estos
aspectos podemos determinar los pasos a seguir para poder realizar acciones promocionales y
también dependeran de acuerdo a las caracteristicas del producto o servicio.

La promocién va a determinar el soporte de las operaciones de la venta de los productos o
servicios en el mercado considerado para su comercializacion.

“Las estrategias internacionales conciernen, de hecho, a todas las empresas, estén activamente
comprometidas en los mercados extranjeros o no. Las empresas deberan internacionalizar su
estrategia basica, mediante la expansion internacional de actividades y adaptacién de la estrategia
basica. Los objetivos perseguidos en una estrategia internacional pueden variar:

« Ampliar la demanda potencial, lo que permite realizar un volumen mayor de produccién y
obtener asi resultados superiores gracias a las economias de escala realizadas.

« Diversificar el riesgo comercial, apoyandose sobre clientes operando en entornos
econdmicos diferentes y conociendo coyunturas mas favorables.

» Alargar el ciclo de vida del producto implantandose en mercados quien no esta en el
mismo nivel de desarrollo y en los que la demanda global esta en expansion, mientras que
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esta en fase de madurez en el mercado domestico de la empresa.

* Protegerse de la competencia, por una parte diversificando sus posiciones, y por otra parte
vigilando las actividades de los competidores en los otros mercados.

* Reducir sus costes de aprovisionamiento y de produccion explotando las ventajas
competitivas de los distintos paises”.zs

1.2.3 ENTORNO DEL MARKETING ®

Las empresas para desarrollar mercadotecnia internacional debe de considera algunos aspectos
para llevarla acabo, para ello tiene que realizar una investigacion de mercado.

Investigacion de Mercado

La empresa debe conocer todos los aspectos del extranjero, es decir los aspectos politicos,
econdmicos, sociales, etc., que tiene el pais en donde desea trabajar con sus productos o servicios,
esto es con la finalidad de tomar una mejor decision de las ventas que se vayan a realizar, si el
producto es adaptable a las condiciones o exigencias de los consumidores o usuarios de los paises
extranjeros.

Esta investigaciébn de mercados nos va servir para determinar el pais que mas adaptable a
nuestro producto o servicio, conocer la competencia tanto local como extranjera que realiza
operaciones de venta en ese pais, cual es la demanda del producto, la forma de distribucién y la
logistica mas adaptable y conveniente que se puede utilizar para transportar de una manera eficaz y
completa para el producto o servicio, los procedimientos de los precios que estan establecidos en el
pais extranjero y los descuentos que se pueden manejar, asi como la cantidad y la calidad de los
productos que ofrecen los productos competitivos.

Una vez seleccionado el pais en donde queremos desarrollar comercio exterior tenemos que
determinar la segmentacién de mercados.

Segmentacién de Mercados

Es importante especificar el segmento al cual vamos a ir dirigidos, asi los esfuerzos de
mercadotecnia internacional seran los exitosos por no ir dirigidos una masa de poblacion.

La segmentacion de mercados nos ayuda a identificar unas mejores oportunidades de

mercadotecnia y saber las mejores condiciones para disefiar el producto mas idéneo para cada
segmento, y sobretodo determinar la publicidad mas eficiente al mercado meta que nos proponemos.

En la Fig.1.7 podemos tener algunas variables que se pueden considerar para realizar una
segmentacién de mercados:
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VARIABLE SEGMENTO
CLASE SOCIAL e Alta
* Media
» Baja

ESTILO DE VIDA

¢ Conservadores

* Modernos

OCASION DE COMPRA

* Normal

» Especial

BENEFICIOS BUSCADOS

e Originalidad Estética

* Valor Mecénico

* Calidad
*  Servicio
* Precio
EDAD ¢ Menos de 15 afios
« De 16 a 35 afios
« De 26 a 35 afios
e De 36 a 45 afios
» Mas de 45 afios
SEXO ¢ Femenino
¢ Masculino
OCUPACION ¢  Profesionales

¢« Empresarios

« Deportistas

e Artistas

¢ Amas de Casa

* Estudiantes

POR PAIS DE ORIGEN

Fig. 1.7
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Una vez determinado cuales van a ser nuestros mercados meta hay que especificar cual va a ser
la manera de comercializar el producto o servicio por medio de los canales de distribucion.

Canales de distribucion
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Es uno de los elementos importantes para comercializar de maneras internacional hacia otros

mercados, hay que determinar la estructura del canal mas eficiente a nuestro producto o servicio.

Por lo regular los canales de distribucion para el comercio internacional son mas largos pero hay

gue buscar el mas corto y eficiente, ademas del mas adaptable al producto o servicio.

Las diferentes formas de hacer llegar los productos a los mercados internacionales son: la forma

directa y la forma indirecta.

DIRECTA.- Se realiza cuando la persona que va a exportar negocia con una empresa
extranjera en el pais de la misma, para que realice las ventas del producto o servicio.
INDIRECTA.- La venta del producto se genera por medio de una serie de intermediarios de un
determinado pais.

Los principales canales de distribucion en el ambito internacional que se pueden sefialar son los

siguientes:

1.

BROKER.- Es una persona que se dedica al comercio y trabaja en forma independiente, por lo
regular compra directamente al productor del propio pais y al contado.

AGENTE O REPRESENTANTE.- Es una persona que trabaja bajo comision y busca
directamente a los compradores.

DISTRIBUIDOR.- Es una persona que compra directamente a los fabricantes y los vende por
cuenta propia.

EMPRESA COMERCIALIZADORA.- Son empresas locales que se dedican a vender productos
exportados, siendo ellos mismos los que se encargan de llevar acabo todo el proceso de
exportacion y que por lo regular obtienen una comision de venta.

CREACION DE UNA FILIAL.- Es cuando la expresa exportadora abre una sucursal o tienda en
el pais en donde se desea exportar, por lo que la empresa exportadora asume todo el proceso
de exportacion del producto.

CONSORCIO DE EXPORTACION.- Es cuando hay empresa que tienen la misma afinidad de
exportacion, se asocian o afilian a un consorcio. El consorcio realiza la busqueda de los
mercados a los cuales pueden introducirse las empresas y realicen transacciones comerciales.

Una vez determinado los canales de distribucién que se van a utilizar para comercializar los
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productos en el mercado internacional, se prosigue en la realizacion de la mezcla mercadolégica.

Mezcla Mercadoldgica :

Las empresas que quieren introducir sus productos en los mercados internacionales tienen que
realizar promocion, esto es la combinacion de los 5 elementos promocionales que son:

1. Producto
2. Precio

3. Plaza

4. Promocién
5. Servicio

Producto: Se deben buscar las mejores alternativas de comunicacién del producto, para poderlo dar
a conocer en un pais internacional. Aqui se refiere al mensaje que se le va a dar a la poblacién de un
pais acerca del producto, de la invencion del producto, la adaptacién del producto en el mercado y
determinar la manera en como se puede extender la comunicacion.

Precio: Es un elemento muy dificil de controlar debido a los factores externos de la empresa
exportadora y de acuerdo a la oferta y la demanda que presente el pais exportable.

Promaocién: Es determinar los diferentes tipos de acciones promocionales adaptables a los productos
exportados.

Plaza: Se refiere a los canales de distribucién que se van a manejar para los productos exportables,
gue estén en el momento y lugar oportuno.

Servicio: Es el quinto elemento de la mezcla mercadoldgica y uno de los mas importantes debido a
gue en la actualidad la globalizacion exige a las empresas ofrecer mas que una venta del producto,
los servicios que pueden ofrecer cuentan mucho para que esa venta se pueda llevar acabo para
mantener a los clientes satisfechos con los productos que adquieren. Este servicio se otorga antes
de la venta, durante la venta 'y después de la venta.

Esto se realiza para poder determinar las estrategias que hay que seguirse para colocar un
producto o servicio en los mercados internacionales.

Las estrategias que hay que utilizar en los mercados internacionales no pueden ser las mismas
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gue en los mercados nacionales debido a que existen diferentes aspectos que hacen que la forma de
comercializar un producto o servicio en otros paises sea de diferente manera.

Una vez estudiado detalladamente el pais a cual se desea exportar podremos determinar las
estrategias a seguir y asi ser exitosa, que es la finalidad de una empresa, obtener el éxito en los
mercados internacionales.

1.3. ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION Y LOGIS TICA INTERNACIONAL @

Los canales de distribucion también han sido concebidos como un sistema organizado de
comportamiento, donde cada elemento del canal cumple una funcién y su subsistencia depende de
la eficiencia con que lleve a cabo sus funciones. En los sistemas de comercializacién bien
organizados, los canales de distribucidbn son altamente especializados y eficientes para poder
competir con canales alternativos. También es importante tomar en cuenta que las funciones
llevadas a cabo por los canales de comercializacion involucran aproximadamente el 50% del costo
total que paga el consumidor final. Indudablemente, cualquier reduccion en los costos de
distribucion, sin disminuir la calidad del servicio brindado, constituye un instrumento de competencia
muy fuerte.

En los paises en desarrollo, los canales de distribucion tienden a presentar desorganizacion e
ineficiencias, encareciendo excesivamente los productos, es decir, incurriendo en costos elevados
para los servicios que brindan. Estas ineficiencias es fruto de dos aspectos: primero, la estructura del
canal tiende a mostrar concentraciones de firmas, lo que impide el funcionamiento claro de las
fuerzas competitivas, y segundo, la tecnologia comercial usada en la operatoria de esa firma esta
lejos de ser moderna, acorde con los patrones de los paises desarrollados.

“Desde el punto de vista de comercio internacional esto tiene implicaciones serias, porque posee
ventaja comparativa en el ambito de produccién, la pierde cuando lanza su producto a través del
canal o, en su defecto, debe confiar toda la comercializacion a firmas extranjeras y desconectarse
de los mercados consumidores”. 29

1.3.1. CANALES DE DISTRIBUCION &

El canal de distribucién se entiende como el namero de intermediarios para llegar al
consumidor final. De alli la importancia de definir el intermediario de exportacién que se va a
utilizar para penetrar el mercado objetivo.

Los canales de distribucién y los intermediarios que en ellos intervienen varian de acuerdo con el
tipo de productos (perecederos, quimicos, textiles, metal mecanicos, artesanias, etc.) y los mercados
a los cuales van dirigidos.

Los canales de distribucién proporcionan enlaces esenciales que conectan a productores y
clientes. Los enlaces son entidades situadas al interior o al exterior de la compaifiia y extracompania
gue desempefian una serie de funciones especificas. La compafiia y los factores de mercado
influyen de manera diversa en el desempefio de la tarea de exportacion.

Primero se discuten las decisiones involucradas en la estructuracién y administracién del canal de
distribucion de la exportacion.

FUNCIONES
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1.

La Compra-Venta: Los canales de distribucion son los medios que usa el fabricante para
hacer la transferencia de la propiedad de sus productos a favor del consumidor, valiéndose
para ello de los intermediarios que mas le convengan para la minimizacién de sus costos.

El Transporte: Asimismo, los intermediarios sirven al exportador para hacer llegar su producto
al usuario.

El Almacenaje: Cuando se quiere hacer una buena planificacion técnica de ventas, es
importante saber el nimero y la localizacion de almacenes desde donde se distribuird. Esta
decision esta en funcién del tamafio y densidad del mercado, asi como la situacion financiera
del fabricante y su capacidad de produccion.

Se debe de emplear al mayorista no s6lo como distribuidor sino también como almacenista en
el exterior, ya que de ahi podran abastecerse los minoristas a un costo mas bajo. Cabe
mencionar que el minorista hara la misma funcién con respecto al cliente final.

La Busqueda de Mercados: Otra funcién del canal de distribucién es la de buscar nuevos
clientes que permitan al exportador aduefarse de un porcentaje mayor del mercado.

Esto trae como consecuencia un mejor beneficio tanto para el fabricante como para el
intermediario, ya que las ventas se incrementaran.

FINALIDAD

Los productos y servicios deben ponerse al alcance del consumidor en la cantidad, tiempo y lugar
a donde vayan a ser exportados, al costo mas bajo.

ESTRUCTURA DEL CANAL

La variedad de los canales abarca desde tipos directos (productor-consumidor) hasta canales
multinacionales que emplean una diversidad de intermediarios, cada uno para un proposito en
particular. En forma genérica se presentan en las figuras: 1.8, 1.9., y 1.10 las siguientes
configuraciones del canal.

CONFIGURACIONES DEL CANAL
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SERVICIOS

DISENO DEL CANAL

El término disefo del canal se refiere a la longitud y amplitud del canal utilizado. La longitud se
determina por el numero de niveles o tipos diferentes de intermediarios. La mas tradicional es la
configuracién productor-mayorista-detallista-cliente. La amplitud del canal se delimita por el nimero
de instituciones de cada tipo en el canal. Un mercadélogo de bienes industriales puede conceder
derechos de distribucién exclusivos a una entidad extranjera, mientras que el dedicado a bienes de
consumo puede utilizar tantos intermediarios como sea posible para asegurar la distribuciéon
intensiva.

El disefio del canal lo determinan factores como las 11Cs, dichos factores son integrales tanto
para el desarrollo de nuevos canales de marketing, como para la modificacién y administracién de
los existentes. Sus influencias individuales variardn de un mercado a otro, y rara vez, un factor
puede ser considerado sin los efectos interactivos de los mercados. El mercadologo debe utilizar la
lista de las 11Cs para determinar el enfoque apropiado para llegar a los publicos proyectados antes
de seleccionar a los miembros del canal que cubriran las funciones. Los tres primeros factores ya
estan determinados, la compafiia debe ajustarse a las estructuras existentes. Los ocho restantes
son controlables en cierta medida por el mercadélogo internacional. Los factores son de caracter
interno y externo:

> Internos . Compalfiia, caracter (naturaleza) del producto, capital, costo, cobertura, continuidad,
y comunicacion

» [Externos. Caracteristicas del cliente, cultura y competencia.

FUENTES PARA ENCONTRAR INTERMEDIARIOS

Las compafiias que tienen una distribucién internacional con éxito son testimonio de la
importancia que tiene encontrar a los mejores representantes. Esta tarea debe desempefiarse con la
misma consideracion aplicada en el reclutamiento y contratacion dentro de la compafiia porque un
distribuidor extranjero ineficaz puede colocarlo afios atrds, en un mercado importante es mejor no
tener un distribuidor que contar con uno malo.

El enfoque para encontrar intermediarios puede ser pasivo o activo. Para una serie de
pequefias compariias las operaciones en el extranjero empiezan por un pedido no solicitado, lo
mismo puede suceder con la distribucién extranjera. Los distribuidores dondequiera que estén,
siempre buscan obtener la representaciéon de productos rentables y que mejoren su posicion.
Algunas fuentes para encontrar intermediarios son:

» Agencias gubernamentales
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Fuentes privadas

SELECCION DE INTERMEDIARIO

Una vez que se determina el disefio basico del canal, el mercadélogo internacional debe

empezar una busqueda que lo lleve a cubrir los papeles definidos con los mejores candidatos
disponibles asi como asegurar su cooperacion.

1.3.2. TIPOS DE INTERMEDIARIOS ®

La empresa exportadora tiene varias opciones para penetrar el mercado extranjero, a través de

los diversos intermediarios que existen: agentes de broker, importador mayorista, minorista, tiendas
departamentales, tiendas mdltiples, casas de ventas por correo, entre los mas importantes. Segun
su especializacion y funciones en el mercado, los intermediarios pueden cubrir actividades
combinadas, es decir, un mayorista 0 un minorista puede ser también importador. Existen diferentes
tipos de canales que el exportador puede utilizar para distribuir sus productos en el extranjero:

METODO DIRECTO:

VENTA DIRECTA: Un exportador puede vender directamente al extranjero. Al igual que en su
mercado domestico y dispone de un representante de ventas.

AGENTES Y DISTRIBUIDORES:

Broker : Son menores intermediarios entre el productor y un mayorista o minorista. Trabajan
normalmente bajo comisiébn sobre la cantidad total importada y no toman posesion de la
mercancia, por lo cual no cuentan con un inventario.

Agente : Actla en representacion de los fabricantes o exportadores, formalizando los
negocios directamente con los compradores —importadores y por cuenta de las empresas a
las que presta su servicio

Distribuidores : Compra los productos del exportador a precios de descuentos para venderlos
posteriormente con una ganancia. Esta es la mejor alternativa, para aquellos productos que
necesitan servicios, ya que el distribuidor puede mantener un inventario de piezas y técnico
para proporcionar este servicio. Actda en nombre propio cliente de la empresa (elementos de
contrato: porcentaje de comision, grado de exclusividad, reparto de los costos de marketing /
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transporte, responsabilidades), es la formula mas utilizada por la empresa que se introduce por
primera vez en un mercado exterior.

» Subsidiaria Comercial : Establece una empresa comercial, solo en aquellos mercados en los
gue las expectativas sean favorables, comercializan los pedidos de compra: venden
directamente, mas competitivo: precio, distribucién agil, conocimiento de los distribuidores,
importancia de la ubicacién.

METODO INDIRECTO:

»

1. VENTA INDIRECTA: Significa que el exportador vendera sus productos a un intermediario
gue se hace responsable de vender y embarcar los productos. Existen diferentes posibilidades
de este tipo de exportacion:

Agentes comisionistas: Estos agentes son contratados basandose en comision por
representantes extranjeros, para que localicen y compren los productos a precios mas bajos.

Compaiiias de exportacién: Estos organismos trabajan como un departamento de exportacion
para las empresas que no lo tienen. Actuando a nombre de la firma representada, estas
compaiiias de exportacion buscan los compradores hacen la venta, arreglan la documentacion y
transporte, y llegan a tramitar el financiamiento para que el vendedor reciba su pago inmediato.

Comerciante de exportaciones: Compra los productos a un fabricante, marca y empaca los
productos segun las especificaciones del fabricante y luego vende la mercancia a otros paises
con su propio nombre, haciéndose responsable del producto.

Agente de Exportacién: Puede encontrarse en el pais del fabricante o bien en el pais donde se
exportan los bienes. Negocian la venta del producto y a veces da los servicios tradicionales como
obtener financiamiento internacional, embarques y seguros a favor del productor. Corre mas
riesgos por que el productor retiene la propiedad de los bienes. Como normalmente tratan con
varios fabricantes, estos dos tipos de intermediarios generalmente no son vendedores agresivos y
tampoco generan grandes volimenes de ventas.

2. TRADING: Forma mas utilizada de la exportacién indirecta (empresas Import-

Export que se especializan en un mercado / producto concreto).

METODO CONCERTADO
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1. PIGGYBACK: El fabricante utiliza su distribucién en otros mercados para vender los productos
de otros fabricantes conjuntamente con los suyos, es Util para canales de distribucién
similares para uno o varios mercados, no compiten entre ellos, bienes complementarios,
aceptado por el exportador cuando la distribucion no causa costos adicionales de
infraestructura, para pymes y empresas sin capacidad para plantear redes de distribucién.

2. CONSORCIOS DE EXPORTACION: Empresas domesticas competidoras 6 con lineas de
productos complementarios, cooperan para llevar a cabo una exportacion comun, ventajas:
peso comin en el mercado, economias de escala, fundacion en el mercado de origen o
mercado exportador.

3. JOINT-VENTURES: Empresa creada por dos o mas compafias procedentes de distintos
paises para el desarrollo conjunto de una actividad, los socios tienen que ser personas
juridicas, firmas del mismo sector con ventajas comparativas distintas — sinergias, razones:
entrada rapida para exportar en el mercado, “joint-ventures” Unica posibilidad de entrar en el
mercado por regulaciones estatales, participacion financiera de ambas partes en los “joint-
ventures”

4. FRANQUICIAS INTERNACIONALES: Cesion del producto o lineas de productos, nombres,
marcas y el know-how sobre los procedimientos de gestién y comercializacion de un negocio a
una empresa situada en un mercado exterior, empresa que sede franquiciador; empresa que
recibe: franquiciado, sistema eficaz en mercados exteriores, constitucion: contrato, cesién o
sociedad mixta-depende del grado de control.

CORREDOR: Es una persona que tiende a acercar las partes interesadas en una negocio no
interviniendo en la conclusion del mismo.

1.3.3. CONTRATO DEL DISTRIBUIDOR @

Cuando el mercadologo internacional encuentra a un intermediario adecuado, se redacta un
contrato. Este es relativamente sencillo, pero debido a las numerosas diferencias en los ambientes
del mercado, hay ciertos elementos que son basicos.

La duracion del contrato es un elemento importante, en especial cuando se firma con un
distribuidor nuevo. En general, los contratos de distribucion deben ser por un periodo especificado. El
contrato inicial con un distribuidor debe estipular un periodo de pruebas de tres a seis meses con
requerimientos minimos de compra. La duracion se debe determinar de acuerdo a las estipulaciones
gue las leyes locales indican para los contratos de distribuidor.

Otros aspectos a considerar en el contrato son: La especificacion del area geografica del
distribuidor, la forma de pago producto, condiciones de venta, funciones y responsabilidades, asi
como estipular los medios de comunicacion entre las partes. En la figura 1.11, se presenta una lista
de los elementos de un contrato, éste es el mas general.
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Figura 1.11

ELEMENTOS DE UN CONTRATO DE DISTRIBUCION

A. Componentes basicos

1. -Partes del contrato

2. -Planteamiento de que el contrato sustituye a todos los contratos anteriores

3. -Duracion del contrato (quiz& un periodo de prueba de tres o seis meses.

4. -Territorio

a) Exclusivo, no exclusivo, Gnico.

b) El derecho del fabricante a vender directamente bajo una comisién reducida, o ninguna, al gobierno local y clientes antiguos.

5. -Productos cubiertos.

6. -Expresion de la intencion de cumplir con las reglamentaciones gubernamentales.

7. -Clausulas que limitan las ventas prohibidas por los controles de exportacion estadounidenses o practicas prohibidas por la ley de
practicas de Corrupcién Extranjeras.

B. Derechos del fabricante

1. - Arbritraje

a) Si es posible, en el pais del fabricante.

b) Si no, ante la Camara Internacional de Comercio o la Ameran arbitration Association o mediantel as reglas de la Court Arbitration
de Londres.

c) Definicién de las reglas que seran aplicadas (por ejemplo, al seleccionar el panel de arbitraje).

d)Confirmacién de que la concesion sera obligatoria en el pais del distribuidor

2. -Que la jurisdiccion sea la del pais del fabricante.

3. -Condiciones de terminacion

4. -Aclaracion de las responsabilidades fiscales.

5. -Términos de pago y descuento.
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6. -Condiciones parala entrega de los bienes.

7. -Deslinde de responsabilidad por la entrega tardia, méas alla del control razonable del fabricante.

8. -Limitaciones sobre la responsabilidad del fabricante de proporcionar informacion.

10. -Derecho de cambiar los precios, términos y condiciones en cualquier momento.

11. -Derecho del fabricante o agente a visitar el territorio e inspeccionar los libros.

12. -Derecho de readquirir existencias.

13. -Opcion a rechazar o alterar los pedidos del distribuido

14. -Capacitacion del personal del distribuidor

9. -El fabricante renuncia a la responsabilidad de mantener las lineas fabricadas fuera del territorio.
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C. Limitaciones y obligaciones del distribuidor.

1. -No publicar la informacién confidencial

2. -Limitacion del derecho de distribuidor a ceder el contrato.

3. -Limitacion de la posicion del distribuidor como agente legal del fabricante

4. -Clausula de pena por pago retrasado,

5. -Limites al derecho de manejar lineas de la competencia.

6. -Colocacion de la responsabilidad para obtener la liberacion aduanal
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7. -Limites del distribuidor para anunciar su designacién como representante autorizado en areas definidas.

8. -Requerimiento de mover todas las sefiales o evidencia que indique al distribuidor con el fabricante si termina la relacién.

9. -Reconocimiento por parte del distribuidor de la propiedad del fabricante de marcas registradas, nombres comerciales, patentes.

10. -Informacion que sera proporcionada por el distribuidor

a) informes de ventas.

b) nombres de prospectos activos

c) reglamentaciones gubernamentales respecto a las importaciones

d) Productos competitivos y actividades de los competidores.

e) precio al cual se venden los productos.

f) Datos completos sobre tras lineas manejadas

11. -Informacién sobre los compradores que sera proporcionada por el distribuidor

12. -Métodos contables que seran utilizados por el distribuidor.

13. -Requerimiento de exhibir los productos apropiadamente.

14. -Obligaciones respecto a los esfuerzos promocionales.

15. -Limitacién del derecho del distribuidor a conceder garantias no aprobadas.

16. -Aclaracion de la responsabilidad que surge por demandas y garantias

17. -Responsabilidad del distribuidor a proporcionar reparaciones y otros servicios.

18. -Responsabilidad de mantener un lugar adecuado de negocios

19. -Responsabilidad de abastecer a todos los clientes prospecto.

20. -Acuerdo a que ciertos enfoques y literatura de ventas, deben ser apropiadas por el fabricante.
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21. -Prohibicion de fabricar alterar los productos.

22. -Requerimientos de mantener existencias adecuadas Yy refacciones

23. -Requerimiento de que el inventario sea entregado en caso de una disputa que esté pendiente en el tribunal.

24. -Prohibicién de reembarcar”.31

Fig. 1.11

1.3.4. MONITOREO DE INTERMEDIARIOS @

En muchas compafiias la evaluacion de candidatos involucra el cuestionamiento de qué se busca
y donde se consigue la informacién. En esta etapa el mercaddlogo internacional sabe el tipo de
distribuidor que necesita. Cuando se vallan diversos criterios, las listas deben actualizarse para
reflejar los cambios en el ambiente y la propia situacion del mercadélogo. Algunos criterios son
caracterizados como determinantes — en cuanto forman dimensiones basicas respecto a las cuales
los candidatos deben desempefiarse bien.

Mientras que otros criterios, aunque importantes, solo se utilizan en el monitoreo preliminar. Esta
lista debe corresponder con las determinantes de éxito del exportador-todas las actividades que
permitiran vencer a la competencia.

Desempefio. La posicion financiera del candidato es uno de los criterios mas importantes, asi
como un buen punto de partida. Dicha posicion mostrara si el distribuidor esta haciendo dinero vy si
es capaz de desempefiar las funciones necesarias de marketing como extensién de crédito a los
clientes y absorcion del riesgo.

Profesionalismo. Debe verificar la reputacion del distribuidor. Esta medida mas bien abstracta
toma su valor de una serie de variables que deben ayudar al mercadélogo a pronosticar su
efectividad. Los clientes, proveedores, agencias de facilitacion, competidores y otros miembros de la
comunidad del negocio del distribuidor deben ser contactados para obtener informacién sobre la
conduccién del negocio del distribuidor en areas como las relaciones comprador-vendedor y
comportamiento ético. Este esfuerzo arrojara la luz sobre variables que s6lo son importantes en
ciertos paises en desarrollo. Otro aspecto a considerar antes de seleccionar a un distribuidor es
evaluar sus capacidades, a través de los siguientes criterios.

Metas, estrategias, tamafio de la compafia, fuerza financiera, reputacién y arraigo, areas
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comerciales que cubre, compatibilidad, experiencia, organizaciéon, tamafo, y desempefio de la
fuerza de ventas, instalaciones fisicas, disposicion para manejar inventarios, capacidad de servicio
de post-venta, tipo de promaocién, relaciones publicas, comunicacion, actitud global, tipo y nimero de
lineas que maneja, ubicacion y nimero de salas de exhibicién.

1.3.5. LOGISTICA INTERNACIONAL &

El origen de la palabra logistica se basa principalmente en 3 raices: del griego logistikus (el que
sabe calcular), del latin medieval logisticus (racional o de razoén), del francés logis (tienda,
campamento).

En la actualidad el concepto de logistica “es un proceso de planeacion, instrumentacion y control
eficiente y efectivo en costo del flujo y almacenamiento de maniobras, de los inventarios de
productos en procesos terminados, asi como el flujo de la informacién respectiva desde el punto de
vista del consumo, con el propésito de cumplir los requerimientos del cliente”.

El disefio y manejo de un sistema que controla el flujo de los materiales hacia dentro, a través y
fuera de la corporacion internacional se define como logistica internacional.

Incluye el concepto de movimiento de total y cubre la diversidad completa de las operaciones
relacionadas con el movimiento del producto. , asi como las relaciones de logistica de la compafiia
con proveedores y clientes.

Al asumir un enfoque de los sistemas, la compaiiia reconoce en forma explicita los enlaces
entre los componentes logisticos que por tradicion han sido separados dentro de la corporacion. En
cuanto reconoce la interrelacion logistica con las organizaciones e individuos externos, como
proveedores y clientes, la compafiia es capaz de construir un acuerdo de propdsitos con todos los
socios en el area de desempefio, calidad y oportunidad.

Si se instrumenta con éxito estas consideraciones de sistemas, la compafia podra lograr la
entrega justo a tiempo para un costo de inventarios mas bajo, intercambio electrénico de datos para
un procesamiento mas eficiente del pedido y, oportuno involucramiento del proveedor para una
mejor planeacion del movimiento del producto. El uso de dichas herramientas estratégicas en el
campo internacional ayuda a la compafiia a desarrollar ventajas competitivas clave.

1.3.6. ELEMENTOS DEL SISTEMA TOTAL DE DISTRIBUCION FiSICA &

] PRONOSTICO DE LA DEMANDA

Pronosticar debidamente el nivel de la demanda, permitira controlar el flujo de los productos por
el sistema logistico.

[ PROCESAMIENTO DE PEDIDOS U ORDENES
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La facilidad con que los productos se desplacen de miembro a miembro del canal depende de lo
bien que procese la orden y la rapidez con que se realice esta tarea en cada punto de la trayectoria.

[0 MANEJO DE INVENTARIO

El almacenamiento (inventario) de productos es una forma de protegerse contra la incapacidad
de satisfacer de un modo directo la demanda partiendo de la linea de montaje.  Se trata de una
actividad costosa puesto que implica costo de espacio para almacenamiento, seguros, costo de
manejo de materiales y los asociados con la obsolescencia. Estos se reducen limitando el tamafio
del inventario pero en tal caso, los comerciantes corren el riesgo de perder ventas por no disponer
del producto.

INVENTARIO INTERNACIONAL

Debido a que los costos de manejo de inventario anuales comprenden hasta el 25% o mas del
valor de los inventarios mismos, las politicas apropiadas de inventario son de primordial interés
para el agente de marketing internacional. Las nuevas politicas de inventario justo a tiempo tienen
cada vez mas aceptacion por los fabricantes multinacionales. Estas politicas minimizan el volumen
del inventario al hacerlo disponible solo cuando sea necesario para el proceso de produccién. Las
companiias escogeran los proveedores con base en su desempefio de entrega e inventarios. Por lo
tanto la administracién apropiada de los inventarios llega a ser una variable determinante para la
obtencion de una venta.

0 ALMACENAMIENTO

La gerencia de almacenamiento se preocupa por el tamafio, la cantidad, y la ubicacion de las
instalaciones para acumularlos.

La mayoria de los minoristas conservas sus inventarios en los s6tanos o las bodegas de tiendas
y, en el otro extremo, muchos miembros del canal sostienen un sistema de almacenes localizados en
todo el pais para hacer que los productos estén rapidamente a la disposicién de los clientes.

Para almacenar sus inventarios, los miembros del canal eligen entre bodegas particulares o
publicas. Las particulares son prioridad del usuario y son ellos quienes las controlan, en tanto que las
publicas son prioridad de contratistas independientes que alquilan el espacio que necesitan los
diferentes miembros del canal. Puesto que los almacenes publicos no requieren una gran inversion,
los comerciantes pueden efectuar expansiones o realizar contratos conforme lo indiquen sus
necesidades.

0 MANEJO DE MATERIALES
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El sistema de manejo de materiales es el responsable de desempefiar estas funciones
eficientemente. Los sistemas de transportador, los vehiculos elevadores de carga, los recipientes
especiales y los robots impulsados por computadora forman parte del equipo que sirve para
incrementar la eficiencia. Para satisfacer la demanda de los sistemas de produccion vy distribucion,
estos componentes se deben integrar de alguna manera para permitir el movimiento econémico de
los productos con el objeto de satisfacer las necesidades de los clientes.

7 EMPAQUE O EMBALAJE DE PROTECCION

El envasado tiene varios propdsitos, uno de los cuales es proteger el producto. Este aspecto del
envasado es especialmente importante cuando se trata de su distribucion, ya que los articulos que
dafian en cualquier punto de este canal perderan parte o toda su posibilidad de satisfacer a la
clientela.

Los paquetes y recipientes utilizados para enviar productos deben ser compatibles con el sistema
de manejo de materiales, y adaptarse de un modo compacto a su equipo de transportacién con el fin
de reducir los costos de carga.

EMPAQUE INTERNACIONAL

El empaque es de particular importancia en la logistica internacional, porque es el instrumento
para conseguir que la mercancia llegue al destino final de una manera segura, conservable y
presentable. El empaque que es adecuado para el embarque nacional puede ser inadecuado para el
transporte internacional, porque el embarque estara sujeto a los movimientos del medio de transporte
en el cual es llevado. Una tension adicional en el embarque internacional también surge por la
transferencia de los productos entre los diferentes transportes.

El responsable del empaque internacional debe utilizar los medios de transporte tan
eficientemente como sea posible; para ello requiere un disefio apropiado del empaque, que tome en
cuenta las propiedades de almacenamiento del empaque. En el empaque se debe considerar lo
siguiente: El peso del empaque, debe tener la suficiente fuerza para permitir el apilamiento en el
transporte internacional.

EMBARQUE INTERNACIONAL

Una vez establecido el canal de distribucién, el siguiente interés del mercadélogo internacional es
llevar el producto al distribuidor. Los embarque internacionales involucran no solo a un transportista.
El embarque debe dirigirse al puerto de exportacion, donde es transferido a otro medio de transporte.
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Pocos mercadologos internacionales, en especial de las compafiias pequeiias y medianas y de
las que se inician en la exportacion, estan familiarizados con las diversos y variados detalles
involucrados en el transporte: arreglar el embarque, desde la fabrica, transferir de ferrocarril a
barco, asegurar tarifas y espacios en los barcos, liberacion en la aduana, estiba, ingreso a los
muelles en el puerto de destino, liberacibn mediante aduanas locales y finalmente entrega al
comprador. Los exportadores mas grandes cuentan con un departamento o personal especializado
para asegurar el servicio de transporte y documentacion; las compafiias mas pequefias dependen de
agencias de apoyo para este trabajo.

TRANSPORTE INTERNACIONAL

Generalmente, el transporte es el costo de mayor consideracion dentro de la logistica y operacién
del comercio internacional. De alli la importancia de una buena seleccion del modo de transportacion.

El estar en el lugar y en el momento adecuados con la calidad original pactada con el comprador,
es lo que da relevancia al concepto de “costo total” y “sistema total”, empleados en la logistica actual.

Los factores que determinan la seleccidn del transporte se dividen en generales y especificos:

e Generales:

Costo total, utilidad tiempo / lugar, servicio al cliente

» Especificos:

Tipo de carga, cantidad y disponibilidad de la carga, distancia / tiempo, costo / beneficio,
posibilidad de dafio o robo, estiba, relacién pésol medida, peso/ excesivo, cargos fijos, envase y
embalaje, largo excesivo, rutas disponibles, costos de manipulacion, entregas o servicios especiales,
competencia, seguros, instalaciones y localizacién de puertos, reglamentaciones.

1.3.7. DIFERENTES MEDIOS DE TRANSPORTE @
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TRANSPORTE MARITIMO: Tiene mayor posibilidad de transportar grandes pesos y volimenes de
mercaderias, graneles solidos y liquidos, inclusive existen buques especializados (transportadores
de contenedores) y multipropésitos. En relacidon con los costos y capacidad de carga, el transporte
maritimo ofrece las tarifas mas econdmicas.

El transporte maritimo ofrece diversas modalidades:

1. Laexplotacion de los buques por parte de las empresas armadoras;

2. Los distinto tipos de buques

EXPLOTACION DE LOS BUQUES

e Linearegular
» Trafico conferenciado
e OQutsiders

e Tramp

CLASES Y TIPOS DE BUQUES

» Conferenciados

* Delta

» Especiales

* Bula-Caorriers (graneleros)
* Outsiders

» Portagabarras (Lash)
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e Rollon - Roll off
e Tramp

e Charters

TRANSPORTE AEREQ: Ofrece una mayor frecuencia de servicios, mas amplia cobertura y mayor
celeridad. Sus tarifas son, comparativamente, mas altas que el transporte en los demas medios; no
obstante esta desventaja tiene como contrapartida menores costos de embalaje, costos portuarios,
seguros, etc., pudiendo estos costos, en algunos casos, compensar y aln exceder la diferencia
tarifaria.

VENTAJAS:

« Capacidad total en formacion de redes de tréafico.
* Rapidez en el servicio de las comunicaciones.
* Posibilidad de adjuntar a la Guia Aérea la documentacién comercial.

e Celeridad, dentro de las 24 horas m, en la notificacion al importador del arribo de la
mercaderia, por parte de la empresa aérea.

TRANSPORTE FERROVIARIO: La principal ventaja que puede acreditarse este medio consiste en
poder movilizar grandes volimenes de carga a costo comparativamente menor. Ademas, puede
ofrecer regularidad de itinerarios y buena disponibilidad de almacenamiento y depésitos,
Obviamente estas ventajas se hacen efectivas cuando se dispone de buenas redes de larga
distancia, suficientes interconexiones y adecuado equipamiento para el adecuado manipuleo de
cargas.

« Elevada capacidad de carga; moviliza grandes voliumenes

 Amplia distribuciébn geogréfica si se dispone de una buena red de larga distancia, con
suficientes interconexiones y adecuado equipamiento para el manipuleo de las cargas.

* Tarifas relativamente reducidas.
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» Buena disponibilidad de depésitos para almacenamientos.

TRANSPORTE CARRETERO: Es un medio que por su gran flexibilidad operativa es ideal para el
servicio de transporte “puerta a puerta”. Ademas es el complemento natural e imprescindible para
las demas modalidades de transporte. Su oferta de bodega no es rigida, es de rapida y flexible
disponibilidad vy la utilizable para el trafico entre paises limitrofes por ser, de tarifa mas econémica

SERVICIO
-

HONESTIDAD
-

TRANSPORTE MULTIMODAL: Es el porte de mercancias por dos modos (medios o vias) de
transporte, por Io menos realizados en virtud de un contrato de “Transporte Multimodal”, desde un
lugar situado en un pais en el que el operador de transporte multimodal toma las mercaderias bajo
su custodia, hasta otro lugar destinado para su entrega, situado en un pais diferente.

MODOS DE TRANSPORTE MULTIMODAL

Los modos (medios) de transporte a que se hace referencia el concepto multimodal son tres: aéreo,
terrestre y acuatico, pudiendo intervenir distintos medios o utilizar diversas vias, asi como se
muestra en la figura 1.12.

BEran

/ Maritirmo
_.//’ Ferroviario
Terre stra\ Acuatico

Carretero Fluvial

Figura 1.12
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N

OPERADOR DE TRANSPORTE MULTIMODAL

Es la persona o empresa responsable de la coordinacién de los distintos medios de transporte
gue intervienen en el operativo, desde la toma hasta la entrega de la mercaderia en su destino
final. , en plazo y forma, segun se haya convenido en el respectivo documento de transporte.

Este régimen de transporte multimodal implica una nueva modalidad operativa consistente en
gue un mismo empresario, combinado varias formas o medios de transporte (maritimo, aéreo,
terrestre), asume la responsabilidad completa de la carga desde el punto de origen hasta el destino
final, bajo un documento Unico.

Un punto importante de la exportacion es la seleccion de la compafiia de transporte, los
factores mas importantes a considerar en dicha seleccidon son los siguientes:

Prestigio y presencia en el medio, esfuerzos en mercadotecnia en proporcion a su tamafio o
especialidad.

» Honestidad y profesionalismo al ofrecer sus servicios, confiabilidad y frecuencia de sus servicios.

» Infraestructura para operaciones internacionales: cobertura geografica directa y alianzas para
operaciones complementarias.

» Infraestructura para operaciones en México: oficinas en sus puertos / aduanas de interés.

» Calidad y estado de su equipo.

» Estadistica sobre tiempo en transito.

» Servicio al cliente: sistema de telecomunicaciones, incluyendo correo electrénico y conveniencia
de rastreo (tracking).
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» Servicios complementarios: asesoria, almacenaje, seguridad, aduanas, entre otros.

» Estabilidad financiera.

Un medio muy util para comparar los costos de las diferentes opciones de transporte, es utilizar
una matriz de comparacion como se ve en la fig. 13, sobre costos de fletes como la siguiente o

similar.

MATRIZ DE COMPARACION DE COSTOS DE FLETES

RUTA:

OPCION 1

OPCION 2

OPCION N

Medio de transporte(maritimo, aéreo,
multimodal)

Modo(contrainer, trailer, carga suelta)

NUmero de unidades

Precio en Exworks(en punto de origen)

Total de gasto en México

FOB/FCA(Libre / franco a bordo, puerto /
aduana de salida

Dias acumulados

Flete internacional

Seguro internacional
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CIF/CPT(costo, seguro y flete en puerto /
aduana de llegada)

Gastos en pais de destino

DDP(entregado en punto final, aranceles
pagados)

DDP por unidad

Dias cumulados

Figura 1.13

El transporte determina como y cuando seran recibidos los productos. El aspecto de los
transportes puede dividirse en tres componentes: Infraestructura, disponibilidad de los medios de
transporte y eleccion de los mismos.

* INFRAESTRUCTURA DEL TRANSPORTE

Algunos paises tienen sistemas de transportes internos y externos excelentes, pero deficientes
enlaces de transporte dentro del pais. El mercaddlogo internacional debe conocer las
infraestructuras existentes y planeadas en el extranjero. En algunos paises por ejemplo: Los trenes
son un excelente medio de transporte, con un desempefio que sobrepasa en mucho al de los
camiones, mientras que en otros, el uso de los trenes para la distribucién de carga es una empresa
arriesgada en el mejor de los casos. Si el producto es sensible al transporte del canal la futura ruta
de los canales debe determinarse antes de que se haga cualquier compromiso con un lugar
particular. También deben investigarse los métodos de transporte usados para llevar carga a los
puertos o aeropuertos.

* DISPONIBILIDAD DE LOS MEDIOS

Aun cuando algunos productos son embarcados al extranjero por tren o camioén, el transporte
internacional también requiere los medios de carga maritimos y aéreos, que muchas corporaciones
rara vez usan en su distribucién nacional. Ademdas, combinaciones como puentes terrestres o
maritimos con frecuencia permiten la transferencia de la carga entre los diversos medios de
transporte, lo que resulta en desplazamientos que combinan los medios de transporte. El
mercadologo internacional debe entender las propiedades especificas de los diferentes medios para
usarlos de manera inteligente.
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*+ OPCIONES DE MEDIOS DE TRANSPORTE

El mercaddlogo internacional debe hacer, la seleccién apropiada de los medios de transporte
disponibles. Esta decision, sera, influida por las necesidades de la compafia y sus clientes. El
administrador debe considerar el desempefio de cada medio sobre cuatro dimensiones. Tiempo de
transito, previsibilidad, costo y factores no econémicos.

Tiempo de transito: El periodo entre la salida y la llegada de los transportistas tienen una variacion
significativa entre el transporte maritimo y el aéreo el tiempo de transito va de acuerdo al tipo de
producto, en caso de ser perecederos requiere de menos tiempo.

Previsibilidad: Los prestadores de servicios de carga aérea y maritima luchan por lograr la
confiabilidad. Ambos medios de transporte estdn sujetos a los caprichos de la naturaleza, que
pueden imponer demoras. Debido a que la confiabilidad es una medida relativa, la demora de un dia
para la carga aérea tiende a ser vista con mucha mas severidad y desconfianza, que la misma
demora para la carga maritima.

Costo. Los servicios de transporte estan valorados con base en el costo del servicio proporcionado,
y el valor del servicio para el transportista. Debido al alto valor de los productos embarcados por
aire, el precio de la carga aérea se fija de acuerdo con el valor del servicio. En este caso el precio
llega a ser una funcién de la demanda del mercado y el poder monopdlico del transporte.

Factores no econémicos: Las dimensiones no econdémicas también entran en el proceso de
seleccion para una forma apropiada del transporte. El sector transporte, nacional e internacional,

se beneficia y padece al mismo tiempo de la fuerte participacion del gobierno. Hay transportistas
gue son propiedad del gobierno o tienen un fuerte subsidio de éste.

1.3.8. INCOTERMS %

En términos comerciales, los INCOTERMS son normalizaciones internacionales que se explican
al importador y al exportador lo que se incluye en el precio de venta por concepto de costos de:
transporte, transferencia de riesgos, despachos de aduanas y seguros. A diferencia de oS
INCOTERMS 1990, los INCOTERMS 2000 rigen la transferencia de propiedad de bienes.

Los INCOTERMS son utilizados en las negociaciones contractuales, ya que en caso de dudas o
aclaraciones con dichos términos el exportador o importador podra aclarar su posicion juridica.

Los INCOTERMS utilizados en la actualidad son trece:

e Términos por “E”

EXW-EX WORKS: El exportador pone la mercancia a disposicion en sus locales.

e Términos por “F”
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FCA-FREE CARRIER: EIl exportador entrega los bienes, despachados por adunas, bajo
vigilancia del primer transportador (denominado importador) en el lugar mencionado. Este
término se utiliza para todos los modos de transporte, inclusive transporte aéreo, ferroviario,
carretero y por contenedor/multimodal-modal.

FAS-FREE ALONGSIDE SHIP: El exportador transporta la mercancia hasta el dique donde se
encuentra el barco en el puerto mencionado. El importador despacha la mercancia exportada.
Solo se puede utilizar para transporte maritimo.

FOB-FREE ON BOARD: El exportador carga la mercancia a bordo del barco mencionado por
el comprador. Los riesgos a bordo son del comprador. El importador despacha la mercancia
exportada. Solo para transporte maritimo.

e Términos por “C”

CFR-COSTO Y FLETE: El exportador paga los costos de flete hasta el puerto de destino. No
obstante, el riesgo se trasfiere al importador una vez que la mercancia se ha cargado al
buque. Transporte maritimo.

CIF-COSTO, SEGURO Y FLETE; Equivalente al CFR, salvo que, ademas, el exportador
procura y sufraga el seguro a favor del importador. Transporte maritimo.

CPT- TRANSPORTE PAGADO HASTA: Equivalente al CFR para transporte general, en
contenedor o multimodal. El exportador paga el transporte hasta el punto de destino, pero el
riesgo se transfiere con la mercancia entregada al primer transportador.

CIP- TRANSPORTE Y SEGURO PAGADO: Equivalente a CIF para transporte general, en
contenedor o multimodal. El exportador paga por el transporte hasta el punto de destino
estipulado, pero el riesgo se transfiere con los bines al primer transportador.

e Términos por “D”

DAF-ENTREGA EN FRONTERA: El exportador pone a disposicion la mercancia despachada
para la exportacion en el lugar fronterizo mencionado. Para transporte ferroviario o carretero.

DES-ENTREGA SOBRE BUQUE: El exportador pone la mercancia a disposicion de los
importadores ene | puerto de destino, sin haberlo despachado.

DEQ-ENTREGA SOBRE MUELLE CON DERECHOS PAGADOS: Un paso mas alla que el
DES. Los bienes deben estar sin descargar en el muelle de destino y el importador es quien
obtiene el despacho de importacion.
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DDU-ENTREGA CON DERECHOS SIN PAGAR: El exportador entrega la mercancia en el
punto del pais de destino estipulado. No obstante, el importador es quien corre con el
despacho de importacién de la mercancia y las tasas necesarias.

DDP-ENTREGA CON DERECHOS PAGADOS: Méaxima obligacion para el exportador, pues él
corre con los costos, tarifas y tramites oficiales hasta el punto de destino.

Antes de entregar la mercancia de exportacién a la empresa transportista, es importante verificar
los siguientes puntos:

* Que se tiene la licencia para llevar a cabo la exportacion
* Que cuenta con certificados de calidad, en caso de ser requeridos por el importador.

* Que se ha preparado la factura comercial con datos claros y entendibles que no causen
confusién alguna y que expresen el valor de los bienes.

* Que la mercancia a exportar coincida con lo expresado en la factura

* Que el empaque indique en forma clara los nimeros y las marcas que lo identifiquen, tratando de
gue vayan juntas las mercancias del mismo tipo.

TMM

El grupo TMM es un claro ejemplo de empresa transportadora.

Grupo TMM es la compaiiia de transportacion y logistica mas grande de Latinoamérica y el
proveedor dominante en servicios de outsourcing, transporte terrestre, transporte maritimo
especializado, administracién portuaria y transporte ferroviario en México.

La habilidad de integrar varias modalidades de transportacion multimodal, aunada a diversos
procesos logisticos, nos permiten proveer soluciones integrales para el manejo y administracion de la
cadena de abastecimiento con un alto grado de puntualidad.

El grupo TMM ofrece una estructura logistica para cuidar los recursos mas preciados de sus
clientes: su tiempo y dinero, trabajando junto con todas las industrias incluyendo a empresas que
requieren contar con la mayor garantia de satisfacer la materia logistica.
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Los servicios de consultoria, la creacion de sinergias a través de sus diversas operaciones, el
conocimiento del mercado y, especialmente el interés de atender a los clientes como lo requieren, ha
permitido a Grupo TMM brindar soluciones integrales de medida:

1. Servicios de Logistica y Transporte Terrestre: La division de operaciones terrestre proporciona
importantes lazos entre el transporte ferroviario y maritimo, y en el manejo total del proceso de
transportacion y distribucion de la cadena de abastecimiento, jugando un papel preponderante
en esquema de integracion.

Los servicios de transporte terrestre de Grupo TMM dan valor agregado a los componentes de
transportacion de las vias ferroviarias, ciudades y puertos de México incluyendo servicios integrales
de logistica:

Flujo logistico inbound de partes de manufactura, consistentes con la planeacion de
inventarios justo a tiempo.

» Consolidacion y desconsolidacién de carga.
* Almacenamiento

e Subensambles

» Entrega de productos a lineas de ensamble
« Empaque de productos terminados

» Distribucién de productos utilizando todos los medios de transporte, incluye ferroviario y auto
transporte.

Los servicios de auto transporte de Grupo TMM trabajan en conjunto con otros sectores de
transportacion del Grupo, asi como con clientes automotrices para crear un servicio eficiente de
entrega.

2. Servicios Maritimos Especializados: La confianza que Grupo TMM transmite a sus clientes
respecto al buen manejo y puntual entrega de sus productos tiene un motivo: calidad y
especializacion.

El transporte maritimo especializado es un area estratégica para Grupo TMM, dado que el
trafico de cabotaje sélo puede ser atendido por embarcaciones que cuenten con bandera mexicana y
de las cuales Grupo TMM opera la flota mayor. También provee remolcadores que prestan sus
servicios en puertos mexicanos.  El negocio de transporte maritimo especializado cuenta con una
amplia experiencia en la administraciéon y operaciéon de buques, la cual permite ofrecer servicios
confiables y flexibles para cumplir con los requisitos de los clientes, a través de 35 buques, de los
cuales 18 son propios y 17 son fletados.
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3. Servicios Portuarios: La cada vez mayor integracion y la posicién superior de México en la
region han impulsado el desarrollo del negocio portuario y de terminales. Los sectores
profesionales de Grupo TMM en cuestiones portuarias son de gran ayuda para los usuarios, lo
gue indica que las operaciones portuarias tienen grandes tendencias de crecimiento, tanto en
volumen turistico como ene le comercial.

La calidad y capacidad de Grupo TMM en el ramo portuario radica en su experiencia y
profesionalismo en todos los servicios que brinda, los cuales incluyen: operacién de terminales de
carga contenerizada, manejo de carga general y graneles, asi como cruceros, siendo esta ultima una
de las industrias de crecimiento en el &mbito mundial.

Grupo TMM posee una gran experiencia en cuanto a tramites y procedimientos portuarios, lo que
ha permitido contar con una renombrada presencia en los principales puertos mexicanos.

4. -Servicios Ferroviarios: Transportacion Ferroviaria Mexicana

1.3.9. LOS EFECTOS DE LA DISTRIBUCION EN LA MEZCLA MERCADOLOGICA @

La mezcla mercadolégica consta de cinco elementos:

1. PRODUCTO: Dependera de acuerdo al tipo de producto.

[ Inventarios.

[1 Almacenamiento.
[0 Transportacion

[0 Costos

[1 Servicios

[ Depdsitos

[0 Empaque

[0 Embalaje

[1 Normas comerciales
[0 Marca

[0 Envase

U Etiguetado
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2. PRECIO:

« Gastos de operacioén: agentes aduanales, impuestos, tramites, documentos y certificaciones.
» Gastos de distribucidn: transportacién, almacenamiento, depdsito.

e Tipo de cambio

* Restricciones legales: aduanas y transporte.

¢ |ncoterms.

3. PROMOCION:

« Es determinante los canales de distribucién y la logistica dentro de la promocion, debido a
gue se realizara una entrega de “justo a tiempo”, de acuerdo a las diferentes actividades
promocionales para la exportacion (ferias, exposiciones, punto de venta, promocién de
ventas, las muestras, propaganda, entre otras). Sin una eficiente estrategia de canales de
distribucion y logistica traeria como consecuencia problemas y pérdidas econémicas para la
empresa (e incluso la perdida de clientes).

4. PLAZA:
« Canales de distribucion

» Logistica

5. SERVICIOS:
« Entregar los productos justo a tiempo.
» Asesorias técnicas de exportacion a través de los intermediarios.
e Seguridad en los envios.
» Clasificacion arancelaria.
S

1-14. - http://www.gestiopolis.com

15. -Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.
16y 17. -Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.
18y 19. -Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.

20. -http://www.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm
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21. -http://lwww.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm

22. -http://lwww.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm

23y 24. -http://lwww.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm
25,26 y 27. -http://www.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm
28. -http://lwww.gestopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/marketingglobalizado.htm

29. - Colaiacovo Juan Luis. Comercializacién internacional. Pag.154

30. - Czinkotallkra Michael. Mercadotecnia internacional. Pag. 340

31. - Michael R. Czinkota llkra A. Ronkainnen “Marketing Internacional”, McGraw-Hill.

32. - Clave del comercio-libro de respuestas para el exportador. Pag. 154 ‘J
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Unidad Santo Tomés

“GUIA A SEGUIR PARA LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y nstituto Politécnico Nacional
LOGISTICA AL MERCADO DE LA REPUBLICA DE PANAMA" : scuels Superior de Comercio y Administracibn
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U
CAPITULO Il * CASO PRACTICO * "GUIA A SEGUIR PARA LOS C_ANALES DE DISTRIBUCION Y LOGISTICA DE LA REPUBLICA DE PANAMA"

2.1. EMPRESA.
2.2. ANTECEDENTES.
2.3. CONSTITUCION DE LA EMPRESA
2.4. ORGANIGRAMA.
2.4.1. ESTRUCTURA GENERAL DE LA EMPRESA.
2.5. OBJETIVO DE LA EMPRESA.
2.6. FILOSOFIA DE LA EMPRESA.
2.7. ESTADO _FINANCIERO.
2.8. SOLVENCIAY LIQUIDEZ..
2.9. PRODUCTO.
2.10. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.
2.11. VENTAJAS COMPETITIVAS.
2.12. PROCESO DE PRODUCCION.
2.13. NORMAS Y REGULACIONES DE LA REPUBLICA DE PANAMA.
2.14. VIDA EN ANAQUEL..
2.15. NICHO DE MERCADO.
2.16. DETERMINACION DEL MERCADO META.
2.17. SEGMENTACION DEL MERCADO META.
2.18. ANALISIS DE LA COMPETENCIA.
2.19. CANALES DE DISTRIBUCION.
2.20. LOGISTICA.
2.21. COMUNICACION.

2.1 “CASA DIAZ DE MAQUINAS DE COSER, S.A.DE C.V.” &

2.2. ANTECEDENTES ®

Casa Diaz lleva mas de siete décadas distribuyendo en forma exclusiva las mejores marcas de maquinaria y accesorios para la industria de la
confecciéon. Hemos apoyado a la industria mexicana y a todo el centro del Caribe a través de tiempos dificiles como la Segunda Guerra Mundial,
venciendo retos para seguir siendo un proveedor seguro y confiable.

En todos estos afios, nuestro crecimiento ha ido de la mano de la industria. Nuestras lineas de maquinaria se han ampliado significativamente y
podemos ofrecer diferentes alternativas, desde las maquinas mas sencillas, hasta las maquinas automaticas con la mas avanzada tecnologia.

Nuestra filosofia es la de ser no sélo un proveedor de maquinaria sino también de soluciones , por esto nuestro equipo de técnicos, ingenieros y
vendedores estaran siempre dispuestos y preparados para asesorarle y brindarle la mejor ayuda para cumplir con sus requerimientos.

Estamos conscientes de la importancia de contar con una respuesta oportuna y econémica en el surtido de repuestos, por ello ponemos a su
disposicién el mayor inventario de refacciones en América Latina, el cual cubre no sélo las marcas de maquinaria que tradicionalmente representamos.

Ofrecemos repuestos para todas las marcas, con piezas tanto originales como genéricas de alta calidad. Nuestra presencia en Internet, representa
uno mas de los esfuerzos que estamos haciendo en Casa Diaz para mantenernos a la vanguardia y ofrecer una herramienta que esperamos nos ayude
a servirle mejor.

En Casa Diaz apreciamos la confianza depositada por nuestros clientes, proveedores y amigos, y seguimos trabajando afanosamente para ofrecerle
el mejor servicio bajo un mismo techo.

Siete décadas han pasado desde que Constantino Diaz Garcia fund6 la empresa. Los afios anteriores a 1930, en que Casa Diaz abri6 sus puertas,
Constantino se dedico6 a la venta y reparacion de Maquinas de coser.

Se adentr6 en la capacidad de las distintas maquinas para realizar costuras, cortes, presillas, ojales, bordados y otras muchas posibilidades de esos
instrumentos. Asi reunié elementos para convertirse en un atinado consejero y proveedor de la industria de la confeccion.

Uno de los elementos mas significativos que adquirié el primer promotor de la empresa, fue el conocimiento de los fabricantes, las calidades con las
que producian y los precios que podian ofrecer. Ese fue un elemento clave para el desarrollo de la empresa.
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Constantino logr6 obtener representaciones de las mejores maquinas que se producian en aquellos tiempos, a muy buenos precios.

Otro aspecto fundamental en el nacimiento de la empresa, fue el montaje de un taller para mantenimiento, composturas, asi como un departamento
de refacciones constantemente surtido, para garantizar la operacion de las maquinas que la empresa vendia.

No todo fue facil en los primeros tiempos. Antes de que terminara la década de los treintas, estallé la segunda Guerra Mundial. Los principales
paises productores de maquinas de coser (Alemania, Francia, Estados Unidos) entraron al conflicto, la industria de guerra se apoder6 de la escena.
Escase6 todo lo que se fabricaba con acero. Se producian pocas maquinas de coser y en nuestro pais muchos las necesitaban. Constantino tuvo que
buscar alternativas. Las encontré en plena Guerra mundial. En Estados Unidos pudo comprar, importantes stocks de maquinas y partes usadas, las
cuales fueron escrupulosamente reconstruidas, para seguir dando el servicio que requeria la industria mexicana de la confeccién que se encontraba en
plena expansion. Casa Diaz sali6 adelante de ese dificil reto sostuvo e incrementé sus ventas.

Durante la guerra mundial, consolidé un prestigio como empresa seria en el ramo.

Muchos pequefios productores se iniciaron con maquinas compradas con créditos accesibles que la empresa otorgaba. Con el tiempo se

convirtieron en fabricantes de importancia en diversas ramas de la confeccién. El progreso y la ampliacién de sus clientes, repercutié favorablemente en
Casa Diaz, que ya cumplié mas de setenta afios de vida.

2.3. CONSTITUCION DE LA EMPRESA. %
La empresa se encuentra constituida como Sociedad Anénima de Capital Variable.
Con numero de registro: 12,003 ante Notario Publico.
Casa Diaz de Maquinas de Coser S.A. DE C.V.
Esta integrado por cinco socios.
Su giro es el Industrial y se dedica a abastecer al ramo textil con sus Maquinas de Coser Industrial.

Se encuentra ubicada en: Fray Servando Teresa de Mier No. 29 Col. Obrera. Delegacion Cuauhtémoc. C.P. 06800 México D.F.

2.4. Organigrama %

2.4. ORGANIGRAMA GENERAL DE CASA DIAZ DE MAQUINAS DE COSER, S.A. DE C.V.

2.4.1 ESTRUCTURA GENERAL DE LA EMPRESA. %

RS

« Consejo Administrativo . Es el nivel jerarquico mas alto de la empresa, el cual esta integrado por los socios de la empresa y son quienes toman
la Ultimas decisién dentro de la empresa, ellos se encargan de hacer la eleccién de la persona que seréa el presidente de la compafiia.

2%

“ Presidencia. Ocupa el segundo nivel de la jerarquia en la empresa, esta persona es la que se encarga de llevar acabo la administracién de la
empresa y es quien velara por los intereses de cada uno de los socios.

2%

« Contralor: Se dedica a ver todos los asuntos relacionados con las dependencias gubernamentales que en dicho momento puedan afectar a la
empresa legalmente.
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<

» Asistente: Auxilia al presidente en todo el papeleo administrativos y llevar un itinerario de todas sus actividades.

<

» Direccion General: Se encarga de controlar a cada una de las diferentes direcciones con las que cuenta la empresa.

<

» Direccién de Recursos Humanos y Tesoreria : Autoriza la contratacion del personal que se necesita en los diversos departamentos, asi como
el pago de su némina a cada uno de los empleados y el pago de todos los gastos que se generen dentro de la empresa.

3
o

Direccién Administrativa: ~ Controla las areas de Crédito y cobranzas, contabilidad, Facturacion y el establecimiento de nuevos programas para
nuestra area de informatica.

<

» Direccién de Ingenieria, Servicios y Refacciones: Coordina las areas de produccién, abastece las diferentes sucursales que se tienen en la
Republica Mexicana, se encarga del departamento de mantenimiento, brinda atencion a los clientes, asi como del departamento de distribucion
y logistica a nivel nacional y de todas las compras a nivel internacional.

<

» Direccion de operaciones: Lleva el control de inventarios (toda la entrada y salida de mercancia que tiene la empresa), la logistica internacional
(trafico), departamento de comercio exterior, la administracion de los costos y suministra a toda la compafiia de papeleria.

<

» Direccién Comercial: Coordina las areas de ventas nacionales como internacionales y de mercadotecnia, negocia con los clientes que cuenta
y con los futuros.

2.5. OBJETIVO DE LA EMPRESA ®

Conquistar el mercado nacional como internacional, con nuestros diversos tipos de maquinas de coser Industrial con los que contamos, ademas de
satisfacer las necesidades de nuestros clientes con productos de marca y buena calidad.

2.6. FILOSOFIA DE LA EMPRESA. %

Mision: Ser el proveedor lider en la industria de la confeccién y el vestido dando a nuestros clientes un servicio de alta calidad, ofreciendo productos
disponibles a un precio justo que permita mantener nuestra posicién en el mercado y asegurando un crecimiento sostenido de la empresa.

Vision: Ser lider en el mercado de maquinaria de confeccion, bordado y calzado, impulsando con ello el crecimiento y el desarrollo de la empresa;
consiguiendo ser una empresa ejemplar para México ante el mundo.

Ademas de:
+ Consolidar negocios actuales
+ Clientes
+ Proveedores
+ Abrir nuevos mercados
+ Clientes
+ Proveedores
+ Territorios
+ Productos
+ Documentar utilidades
+ Eficientar gastos
+ Dar créditos mas seguros
+ Rotacién de inventarios

+ Aprovechar al maximo la tecnologia (JDE, ADAM, correo, intranet, KRONOS, extranet, internet etc.

Valores:
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En Casa Diaz pensamos que el trabajo es la actividad que permite al ser humano un dmbito fundamental de realizacién, que da sentido a la vida;
dignifica y nos hace mejores personas.

Los VALORES fundamentales son:

» Dedicacion al trabajo:

Se muestra con asiduidad y puntualidad, pero fundamentalmente poniendo empefio para entender y realizar las tareas que se tienen
encomendadas.

» Respeto a la Persona:

Las personas son la parte méas valiosa de esta empresa. su realizacion el respeto a su dignidad y a los modos propios de ser cada quien, son los
criterios orientadores de la mayor parte de las decisiones y politicas de personal en Casa Diaz.

» Honradez:

Los bienes, instrumentos y recursos de la empresa que se ponen a disposicion de los miembros del equipo de trabajo, no deben ser utilizados para
provecho personal. El trato con la clientela de Casa Diaz no debe de ser utilizada por sus empleados para obtener beneficios individuales.

» Productividad:

Consiste en alcanzar los mejores resultados en el trabajo, mediante el uso racional, prudente y eficiente de los recursos, en el menor tiempo posible.

» Calidad:

Es la competencia y adecuacién con las que desempefiamos nuestro trabajo

» Creatividad:

Consiste en realizar las tareas encomendadas, tratando de innovar para mejorar los procesos de trabajo, las relaciones interpersonales en la
empresa, ahorrando tiempos y esfuerzos, tratando de ponernos a la vanguardia.

Retos:

o Ser eficientes.

o Trabajar en equipo.

o Cumplir puntualmente con nuestras actividades asignadas y en las fechas compromiso.
o Respeto al préjimo.

o Valorar el tiempo y el trabajo.

o Cuidar nuestra area de trabajo y el material que se nos da.

o Cuidar nuestra salud.

2.7. ESTADOS FINANCIEROS DE LA EMPRESA %
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CASA DIAZ DE MAQUINAS DE COSER, S.A. DE C.V.

ESTADO DE POSICION FINANCIERA AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2000 Y 2001

ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE 2001 2000 CIRCULANTE
Proveedores 3 12032619800 § 296,456,242.00
Efectivo en caja y Bancos $8'314,923 $ . Documentos por pagar $ 9.831,685.00  § 43,647,034.00
Cuentas y Documentos por Cobrar Sobregiro Bancario $ 14410,160.00  $ 25,320,908.00
Clientes y Documentos por Cobrar $ 272,490,070.00 $ 512,936,837.00  Acreedores Diversos $ 81,883,125.00 10,724,603.00
Deudores Diversos $ 386,355,986.00 $ 45454379.00  Impuestos por pagar $ 16,003,614.00  $ 6.442,621.00
Impuestos por Recuperar $ 36,415,571.00 $ 62,673.628.00  Anticipos de Clientes $ 13.178.806.00  $ 5.516,829.00
Intereses Devengados por Cobrar $ 1.774.676.00 $ 1.090.018.00 _ Intereses por pagar $ 4532.809.00 § 4,724,019.00
S 697,036,303.00 $ 622,154,862 Participacion de Utilidades por pagar $ 5877.759.00  $ 2,276,630.00
Inventarios, al costo: Suma el Pasivo Circulante ~~ § 266,044,156.00  § 395,108,886.00
Aticulos Terminados $ 523,060,600.00 $ 574,609,031.00 DIFERIDOS:
Anticipos a proveedores $ 34,064,527.00 $ 76,050.271.00  LV.A Diferido por venta en abonos $ 178,630309.00  § 21,584,787.00
Otros Inventarios $ 19,523,056.00 $ 17.256,199.00  Ingresos por Realizar por venta en Abono $ 435093,097.00  § 327,440,915.00
Mercancias en Transito $ 52,339,270.00 $ 118,209.222.00 Costo por Realizar por Venta en Abono S 360.876,196.00  -$ 269,081,039.00
Obras en proceso $ 281.932.457.00 $ 233,883,220.00 Impuesto Sobre la Renta Diferido $ 457540600 § 2,132,523.00
$ 91091991000 S 1,020,007,943.00
Suma el Pasivo Diferido $ 96,655.616.00  $ 82,077.186.00
Reserva Acumulada UEPS -513199503 -564725622
S 397.720.407.00 $ 455,282,321.00 c
Suma de Activo Circulante $1.103071,633 $.1,077805,768 Reserva Liquidaciones al Personal
INVERSIONES EN ACCIONES, AL
COSTO $ 481.118.00 S 46,961.00_ Suma el Pasivo $ 362,699.772.00_ .8
FIIO:
Propiedades, Planta y Equipo $ 49,556,775.00 $ 54,014,970.00 CAPITAL CONTABLE
Terrenos $ 33,386,068.00 $ 33,033.268.00  Capital Social $ 11309.000.00  $ 11,309.000.00
Depositos en Garantia $ 11804600 _§ 9241100 Reserva Legal $ 2261.800.00  $ 2,261,800.00
Suma de Activo Fijo 5 83,060,889.00 5 87,140,649.00 Aportacion para Futuros Aumentos de Capital 31,823,050.00
DIFERENCIADO: Superavit por Revaluacion de Activo Fijo $ 4547781100 § 45.477,811.00
Efectivo UEPS por Amortizar $ 98,036.00  § 98,036.00  Resultado de Ejercicio $ 687.421,427.00  § 449,164,692.00
Gastos de Instalacion $ 45,903,722.00 $ 4587486800 Resultado de Ejercicio Anteriores $ 103,786,149.00  § 449,164,692.00
Gastos Anticipados s 12,163.611.00 $ 12,689.828.00
Suma el activo diferido $ 58,165,369.00 $ 58,662.732.00 Suma el Capital Contable ~~ $ 882,079,237.00  § 746,470,038.00
Suma el activo $ 1.244.779.009.00 $ 1.223.656.110.00 Suma Pasivo y Capital $ 124477900900 S 1.223.656.110.00

2.8. SOLVENCIA Y LIQUIDEZ &

Pagina 5 de 30

De acuerdo al Estado Financiera, se puede interpretar las razones financieras de la empresa “Casa Diaz de Maquinas de Coser, S.A de C.V.”, las

cuales son las siguientes:

SOLVENCIA:

IF (Indice de Solvencia) = Activo Circulante

Pasivo Circulante

IF = 697,036,303.00 = 2.62%

266,044,156.00

La interpretacion que se le da a este resultado es el siguiente:

<+ Por cada peso de deuda que tiene la empresa “Casa Diaz de Maquinas de Coser, S.A de C.V.”, cuenta con $ 2.62 pesos para solventarlo.

RESI = 687,421,427.00 X 100 =

RENTABILIDAD:

RESI (Rentabilidad de Solvencia Inmediata) = Utilidad Neta

Capital Contable

77.93 %

882,079,237.00

La interpretacion que se le da a este resultado es el siguiente:
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<+ En funcién de las inversiones del capital contable, se generan utilidades del ~ 77.93 %.

2.9. PRODUCTO. %

Casa Diaz de Maquinas de Coser, cuenta con una gama de modelos de maquinas de coser industrial, a continuacion les mostramos las caracteristicas
de la maquina costura recta que exportaremos a la Republica de Panama.

2.10. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO. %

Producto: Maquina de Coser Recta.

Descripcion: Recta 1 Aguja con palanca de retroceso, alimentacion mediana.

« Se puede coser con la tension baja, gracias a las mejoras en el tirahilos, el grafico giratorio y los mecanismos de alimentacion.

o La productividad aumentara gracias a las mejoras que permiten alcanzar una velocidad maxima de costuras de 5.500 ppm

« Se suministra un mecanismo de ajuste de la desviacion de las garras de alimentacién con objeto de reducir el fruncido y permitir la alineacién de
telas que no tienen uniformidad.

« Se encuentra montada en una mesa de madera

Marca: Brother

Modelo: SL-755-33-MA-RK3

Peso: 37 Kg.

Medidas de la maquina: 65 largo X 25 ancho X 45 de Alto

Medidas de la mesa: 121 largo X 51 ancho X 45 de alto

Fraccién arancelaria : 845221

Precio de Lista: $ 670.00 Uds.

2.11. VENTAJAS COMPETITIVAS. &

Calidad.

Nuestra maquina de costura recta, cuenta con una gran calidad para poder satisfacer los diferentes mercados a nivel internacional, ya que es un
producto de exportacién y ésta es respaldada por una de las mejores marcas como lo es Brother y no solo eso si no también los 71 afios de experiencia
que tiene Casa Diaz dentro del Mercado.
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Durabilidad.

Para determinar cuanto tiempo puede durar una maquina de costura recta, es algo dificil ya que depende del cuidado y mantenimiento
proporcionado y a las horas de trabajo que se manejen.

Se estima que la vida de la maquina es aproximadamente de 3afios por lo menos a marcha forzada y sin darle mantenimiento.
En cambio una méaquina a la cual se le da el cuidado y mantenimiento necesario puede durar hasta 10 afios.

Uso.

Se utiliza para la elaboracién de toda clase de prendas de vestir, como pueden ser pantalones de vestir, camisas las cuales son utilizadas
normalmente por la Industria Textil.

Cuidado.

Lo méas recomendable para el cuidado de la maquina es que por lo menos cada 3 meses se le proporcione mantenimiento y asi lograr que su ciclo
de vida sea mas largo.

Servicios.
La Casa Diaz, se ha preocupado por mantener a sus clientes satisfechos, por lo que ofrece los siguientes servicios:

* Reparacion Electrénica

Contamos con un centro de reparacion de motores y tabletas electronicas especializadas en maquinaria de confeccion.

Algunos de nuestros servicios se muestran en las figuras 2.3, 2.4, 2.5,2.6 y 2.7:
1. Reparacion de tabletas electrénicas para cualquier marca.

2. Servicio de cualquier marca y reparaciéon de motores electrénicos.

*  Taller mecéanico

En Casa Dfaz creemos que cualquier venta debe ser respaldada por Servicio . Por esta razén tenemos mas de 60 técnicos de alto nivel.

Contamos con asesoria permanente en nuestras instalaciones, de técnicos extranjeros enviados directamente de las fabricas que representamos.
Algunos de nuestros servicios:
1. Instalacion de maquinaria.
2. Reparacion de maguinaria en nuestras instalaciones.

3. Servicio directo de reparacion en las plantas de nuestros clientes.
4. Reparacion de tabletas electrénicas de cualquier marca.
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5. Reparacion de motores.
6. Fabricacion de aparatos a la medida.
7. Capacitacion.

Estos servicios estan contemplados en la venta de las maquinas.

* Ingenieria
Contamos con un capacitado grupo de Ingenieros y con el equipo para satisfacer sus problemas de costura.

1. Asesoria de maquinaria en prendas o aplicaciones especificas.
2. Disefio de clamps para maquinas autbnomas.

3. Disefio de patrones en P-Rom

4.Distribucion de plantas y confeccion y lavado.

5. CAD - CAM

6.Asesoria en aparatos para aplicaciones especificas.

Fig. 2.5

Capacitacion.

Tenemos capacitacion técnica para toda la gama de maquinaria que manejamos y cursos hechos a la medida de su empresa. Los cursos son
impartidos por técnicos e ingenieros especializados y con amplia experiencia.

Fig. 2.6

« Venta de refacciones
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Contamos con el mayor inventario de refacciones en América Latina.

En Casa Diaz encontraré piezas originales de las marcas mas prestigiadas del mercado.
Si lo que busca es una opcién mas econémica también le ofrecemos amplio surtido de piezas genéricas.

iManejamos todas las marcas!

Fig. 2.7

= Venta de accesorios para la elaboracion de prendas de vestir: Hilos, Tijeras, Cierres, Crayones, Cintas Métricas.

2.12. PROCESO DE PRODUCCION %

La produccién de Maqguinas de Coser, se realiza en la planta de Casa Diaz, ubicada en Calzada San Juan de Aragén No. 581 entre Eduardo Molina
y Gran Canal Col. San Pedro el Chico, C.P. 07480, México D.F.,

A continuacién, presentamos en la Figura 2.8. el proceso de produccién de las maquinas y mesas.

PROCESO DE PRODUCCION

Depto de Montaje

Figura 2.8

Materia prima utilizada:
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Tablon de madera.

Cuero de vinil gris oscuro.
Lamina de acero

Pinturas de color crema
Resistol 5,000
Esquineros de metal

Maquinas y herramientas utilizadas:

Rauter: funciona para hacer el agujero al tablon
Cortadora de lamina,

Taladro.

Marro.

Pistolas

Casa Diaz ha venido trabajando durante afios con sus proveedores, por que ofrecen productos confiables y cuentan con un servicio de justo a
tiempo, en la figura 2.9, se enlistan algunos recursos humanos requeridos para la elaboracién de la maquina.

Requerimientos de mano de obra.

Descripcion del Puesto No. de empleados
Ayudante General 23
Montador 14
Jefe de Embarques
Supervisor
Carpintero

Auxiliar de Almacén
recepcionista
Jefe de Recursos Humanos
Técnico
Jefe de Revisiones, Adaptaciones y Devol
Pintor
Jefe de Montaje
Operador de Grla
Jefe de entregas y Env. Maquinaria
Subgerente Administrativo de Operacion
Jefe de Almacén de Maquinaria
Guardia de Seguridad
Gerente de Produccion
Jefe de Almacén de M.P y Habilitaciones
Auxiliar Administrativo
Subgerente Op. de Produccién
Montacargista
Cajera

PNRARRPRRRERREPRNRPRLPRLORNNNNR

FIG. 2.9.
ENVASE DEL PRODUCTO.

La maquina recta cuenta con un envase llamado plastico de burbuja, que se encargara de protegerla de cualquier raspadura o dafio que se pueda
ocasionar.

EMPAQUE DEL PRODUCTO.

La Maquina de Coser, se empacara en una caja de cartén con dimensiones de 65 largo X 25 de ancho X 45 alto con un peso de 187 Kg.

La Mesa de trabajo con motor acoplado, se empaquetara en una caja de cartén con las siguientes dimensiones 121 de largo X 51 de ancho X 78 de
alto, ver figura 2.10.

ETHYLACETATE \

| .

FROFERIHIFFNG DIRECTIONAL
MAME UM TR ARROWS
SEOWING
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El empaque y el envase, no generan gastos para Casa Diaz debido a que se utiliza el mismo de la importacién, resultando asi un beneficio para

ellos.

Precio unitario de Exportacion:

519.40 usd

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD.

Analizaremos y determinaremos la manera mas eficaz, de transportar y distribuir las maquinas de coser recta en la Republica de Panama.

Con esto buscaremos, el medio de transporte y el canal de distribucion que se adecué a las necesidades del mercado panamefio.

OFERTA EXPORTABLE.

En las siguientes figuras 2.11 y 2.12, nos muestra informacién que permite la determinacién de la oferta exportable.

REPORTE ANUAL DE VENTAS
MAQUINA BROTHER
MODELO DB2-B755-3AMRKIII
Meses Total de Ventas Ventas de Oferta Ventas
Produccién Nacionales Exportacion Exportable Totales
Enero 1,500.00 1,321.00 90.00 89.00 1,411.00
Febrero 1,500.00 921.00 82.00 497.00 1,003.00
Marzo 1,200.00 781.00 55.00 364.00 836.00
Abil 1,200.00 890.00 60.00 250.00 950.00
Mayo 1,200.00 822.00 45.00 333.00 867.00
Junio 1,200.00 742.00 20.00 438.00 762.00
Julio 1,200.00 805.00 21.00 374.00 826.00
Agosto 1,200.00 809.00 26.00 365.00 835.00
Septiembre 1,000.00 646.00 17.00 337.00 663.00
Octubre 1,000.00 646.00 12.00 342.00 658.00
Noviembre 1,000.00 638.00 13.00 349.00 651.00
Diciembre 1,200.00 859.00 34.00 307.00 893.00
Total
Anual 14,400.00 9,880.00 475.00 4,045.00 | 10,355.00

Fig.

211

A continuacién presentamos la fig. 2.12. que nos muestra la oferta exportable.

Fig.

212

De la produccion total de Casa Diaz, se determiné que el 68.60% son ventas nacionales y el 3.30% ventas de exportacion, quedando como oferta

exportable el 28.10% al mercado de la Republica de Panama.
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2.13. NORMAS Y REGULACIONES DE LA REPUBLICA DE PANAMA %

La asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI) se constituye a partir de la firma del Tratado de Montevideo en 1980. En ella participan
argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, México, Paraguay, Peru, Uruguay y Venezuela.

Como pais miembro de ALADI, México tiene suscritos diversos Acuerdos que contienen preferencias arancelarias porcentuales a favor de algunos
productos mexicanos, asi como las que nuestro pais concede para diversos productos originarios de los paises con los que se han concertado estos
acuerdos. Mediante estas preferencias se disminuyen los aranceles que cada pais aplica a la importacion de los productos que ha negociado.

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial difunde los Acuerdos que México tiene suscritos en el marco del Tratado de Montevideo 1980.

En el Art. 25 del Tratado de Montevideo 1980 se incluye el acuerdo que México tiene suscrito con Panama. Dicho acuerdo sélo contiene
preferencias arancelarias de México para algunos productos originarios de ese pais, las cuales en cumplimiento de ese mismo articulo del tratado son
extensivas a Ecuador y Paraguay, en su calidad de paises de menor desarrollo econémico relativo.

En el Anexo Il.

“REGIMEN DE ORIGEN".

Calificacion de origen.

PRIMERO.- Seran considerados originarios de los paises signatarios:

+ B) Los productos por el solo hecho de ser producidos en sus respectivos territorios:

Se consideraran como producidos en el territorio de un pais signatario:

iii) Los productos que resulten de operaciones o procesos efectuados en su territorio por los que adquieran la forma final en que seran
comercializados, excepto cuando dichos procesos u operaciones consistan solamente en simples montajes o ensambles, embalajes,
fraccionamiento en lotes o volimenes, seleccion y clasificacién, marcacion, composicion de surtidos de mercaderias, u otras operaciones o
procesos equivalentes.

+ C) Los productos en cuya elaboracion se utilicen materiales que no sean originarios de los paises signatarios del presente Acuerdo, cuando
resulten de un procesos de transformacion realizado en el territorio de alguno de ellos, que les confiera una nueva individualidad, caracterizada
por el hecho de estar clasificados en la Nomenclatura Arancelaria de la Asociacion en posicion diferente a la de dichos materiales.

No obstante, no seran considerados como originarios los productos que resulten de operaciones o procesos efectuados en el territorio de un pais
signatario por los cuales adquieran la forma final en que seran comercializados, cuando en dichas operaciones o procesos se utilicen y consistan
solamente en montaje o ensamble fraccionamiento en lotes o volimenes, seleccién, clasificacion, marcacién, composicion de surtidos de
mercaderias u otras operaciones semejantes.

Declaracién, certificacion y comprobacién.

OCTAVO.- Para que la importacion de los productos incluidos en el presente acuerdo pueda beneficiarse de las reducciones de gravamenes y
restricciones otorgadas entre si por los paises signatarios, en la documentacién correspondiente a las exportaciones de dichos productos debera
constar una declaracién que acredite el cumplimiento de los requisitos de origen establecidos conforme a lo dispuesto en el capitulo anterior.

NOVENO.- La declaracion a que se refiere el articulo precedido, sera expedida, por el productor final y exportador de la mercancia y certificada por una
reparticion oficial o entidad gremial con personalidad juridica habilitada por el pais signatario exportador.

DECIMO.- En todos los casos se utilizara el formulario tipo ALADI.

4+ Requisitos de etiquetaje y rotulacion
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La Republica de Panaméa no cuenta con regulaciones especiales para etiquetaje y rotulacién. Se requiere que las etiquetas contengan
informacién basica sobre el nombre y direccion del fabricante, fecha de vencimiento, lista de ingredientes, nimero de lote y forma del producto; por
ejemplo, polvo, liquido, etc.

Las etiquetas en inglés son aceptadas excepto para medicinas, productos para el hogar y alimentos, los cuales requieren instrucciones
especiales. En estos casos sobre las instrucciones sobre la dosis, uso, precaucion, etc. Deben estar en espafiol.

Todos los productos que llegan a la Republica de Panama con la intenciéon de ser inmediatamente re-exportados deben estar rotulados
“PANAMA EN TRANSITO” en cada caja o contenedor.

Estandares (el uso de 1SO 9000)

El gobierno de la Republica de Panama designo a la Comisién Panamefia de Normas Industriales y Técnicas (CONIT), una Agencia del
Ministerio de Comercio e Industrias, como la autoridad de registro local para la participacion en el programa ISO-9000 de la Organizacion de
Estandares Internacionales. No existe limitacion legal en la Republica de Panaméa para la participacion en 1SO-9000 por parte de las compafiias que
realizan negocios. De hecho, un creciente nimero de empresas panamefias estan buscando o ya han obtenido la certificacion de 1SO-9000. La
Republica de Panaméa es miembro de la Comisién de Panamericana de Estandares (COPAN), con sede en Venezuela.

4+ Regulaciones comerciales:
Barreras comerciales (tarifas, barreras no arancelarias y aranceles de importacion).

Hasta fines de la década de los 80, las politicas tradicionales sobre incentivos comerciales y econémicos dirigieron la produccién agricola y
manufacturera hacia la sustituciéon de la importacion. Hoy dia, los aranceles panamefios son los menores de la region. La Republica de Panama tiene
un promedio de 9% en tasas arancelarias.

El pais también ha demostrado un progreso importante en la eliminacién de restricciones cuantitativas. Desde 1991 hasta 1996 el Gobierno de la
Republica de Panama promulgé un programa de liberacién comercial con los siguientes objetivos iniciales:

« Reducir el tope de los aranceles de importacién a 40% para productos industriales y a 50% para productos agro-industriales.
« Eliminar todas las tasas especificas de importacion.
« Eliminar las restricciones cuantitativas de importacion para los productos agricolas y reemplazarlas con proteccién arancelaria.

El Gobierno logro estos objetivos y fue mas alla estableciendo un tope de 15% en los aranceles de importacion efectivo el 1 de enero de 1998.

Existen algunas excepciones para los productos agricolas y para otros productos tales como automéviles. La Republica de Panaméa es miembro de
la organizacion Mundial del Comercio (OMC).Sin embargo, nuestra estructura arancelaria de importacion es significativamente menor que la negociada
para la adhesién ala OMC.

4 Valoracion aduanera

La Republica de Panama evalla los aranceles de importacién en forma ad valorem. El sistema ad valoren usa el valor declarado de C.I.F. como la
base para los célculos para los aranceles de importacién y en algunos casos utiliza la informacién de precio histérico como referencia.

Ademas de los aranceles, todas las importaciones a la RepuUblica de Panama estan sujetas a un impuesto de transferencia o valor agregado de 5
por ciento (ITBM) gravado al valor C.I.F., mas el arancel de importacién y otros cargos de manejo. Los productos farmacéuticos, productos
alimenticios y suministros escolares estan exonerados de ITBM.

En 1995, la Republica de Panaméa cambio sus sistema de clasificacion de comercio internacional de la Nomenclatura del Consejo de Cooperacion
Aduanera (CCCN) y la nomenclatura arancelaria de Bruselas (BTN) AL Sistema Armonizado (HS).

4+ Permisos de importacion

En la Republica de Panamd, no se requieren permisos de importacién. Cualquier compafiia que posea una licencia comercial puede libremente
importar productos a la RepuUblica de Panama. Se requiere que las personas o compafiias involucradas en actividades comerciales o industriales
posea una licencia comercial o industrial.
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<+ Documentacion de importacion

El procesamiento de documentos de aduanas en la RepUblica de Panama para las importaciones es rapido, eficiente y confiable. La mercancia
importada debe pasar debidamente por aduana a través de un Corredor de Aduanas certificado por el gobierno de panama. Se hace excepciones a
los productos que son importados libres de impuestos, consignados a gobiernos nacionales o municipales , importados por diplomaticos
extranjeros ,vendidos a las autoridades de Area de | canal, vendidos a embarcaciones que transitan el canal, o que tienen el propésito de ser re-
exportadores.

4+ Documentacién basica para la importacién requerida por la oficina de aduanas de la Republica de Panama:

o Declaracion de Importacion (preparada y firmada por un corredor de aduanas)
o Factura Comercial ( a ser presentada en inglés o espafiol en cuatro copias

o Guia Aérea

o Conocimiento de Embarque ( a ser presentado en tres copias )

o Numero de Licencia Comercial

o Certificado Fitosanitario ( en caso de productos de carne)

o Certificado de Venta Libre ( si se requiere)

Cualquier producto alimenticio u otro articulo usado para el consumo humano (incluyendo los que se usan sobre la piel o ropas) podran estar sujetos a
requisito de la documentacion del Certificado de venta libre (CFS). El propésito principal del CFS es evitar la colocacién de productos inferiores,
especificamente para el consumo humano, en el mercado panamefio.

Si por cualquier razén el conocimiento de embarque o cualquier otro documento requerido no se puede presentar dentro de 24 horas después de la
llegada del embarque, se permitird la entrega de los productos mediante la colocacion de una fianza equivalente al monto de los aranceles de
importacién. La fianza se cancela si los documentos prescritos se presentan en el debido formulario dentro de un periodo de 90 dias. La fianza podra
prorrogarse en casos justificados, por 90 dias adicionales.

= Los siguientes productos no se pueden importar a | a Republica de Panama:

Monedas falsas o material impreso que imite monedas

Equipo o instrumento para la fabricacion de monedas

Licores, vinos, cervezas o medicinas con etiquetas que describen falsamente contenidos, de cualquier clase de preparacion perjudicial

Ciertas armas de fuego o materiales de guerra

Loteria o boletos de rifa extranjeros

Opio en forma de goma o para fumar

Panfletos, libros periédicos, revistas o tarjetas postales obscenas conteniendo descripciones ofensivas de la cultura, civilizacién o dignidad del
pais

o Plantas, semillas o animales cuando lo determine el Ministerio de Agricultura.

O 0O O 0O O 0 O

2.14. VIDA EN ANAQUEL %

Debido a las caracteristicas que tiene la Maquina de Coser Recta, su vida en anaquel es aproximadamente tres a seis meses antes de su venta
al cliente.

REPUBLICA DE PANAMA.

Fig. 2.13

Informacioén general:
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Nombre Oficial: Republica de Panama.

Capital: Ciudad de Panama.

Gentilicio: Panamefio.

Idioma: Espafiol (oficial), Inglés (comercial).
Idioma: Balboa.

El délar estadounidense, circula libremente y es la moneda de

curso legal.
Tipo de Estado: Republica.
Division Politica: Nueve provincias y cuatro comarcas indigenas.
Dia Nacional: 3 de Noviembre.
Religion: Catdlica, ademas se destacan la protestante y la judia.
Area: 75,517 Km.2.
Hora Oficial: GMT-5 horas.
Limites: Al norte, Mar Caribe; al sur, Océano Pacifico; al este con

Colombia; y al oeste con Costa Rica.

Localizacién: Situada al extremo meridional del Istmo centroamericano, al

Sudoeste con Colombia y al oeste con Costa Rica.

Poblacion: 2.8 millones de habitantes.
Tasa de Crecimiento: 1.7% anual.
Grupos Etnicos: 75% de origen hispano, 10% indigenas, 15% de la poblacion

lo comprenden otras minorias étnicas que incluyen la indostana,
hebrea, europea, afro-antillana, y china.
Presidente Constitucional: Excelencia Sefiora-Mireya Moscoso, desde el 1 de Septiembre

de 1999, hasta el 31 de agosto de 2004.

Aspecto politico :

Forma de Gobierno: Politica Presidencialista.
Organos del Estado: Ejecutivo, Legislativo y Judicial.
Ejecutivo: El Jefe de Estado es el Presidente de la Republica, elegido

cada cinco afios por sufragio universal directo.

Legislativo: La Asamblea Legislativa, estd conformada por 72 legislado-
res, elegidos por sufragio universal directo cada cinco afios.
Las ultimas elecciones tuvieron lugar en mayo de 1999.

Judicial: La maxima autoridad es la Corte Suprema de Justicia.

Aspecto econdémico

Producto Interno Bruto: U$ 10,100 millones.
Crecimiento porcentual del PIB: 3.0%.

PIB per-capita: U$ 3,516 (e) dolares.
Exportaciones de bienes: U$ 771.5 millones.
Exportacion de servicios: U$ 4,977.3 millones.
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Importaciones de bienes:

Flujo Comercial Zona Libre de Colén:

Reexportaciones via /Zona Libre de Col6n:
U$ 4,432.3 millones.

Inversion extranjera directa:

U$ 3.3 billones.

U$ 9,577.3 millones.

U$ 5,145 millones. Importaciones via / Zona Libre de Colén:

U$ 517 millones.

Inflacién: 1.4%.
Aspecto social:

« Seguridad social:
Poblacién protegida por seguro social 1,850,044.
Nuevas inscripciones de asegurados 43,814.

« Monto y calidad de subsidio por riesgo profesional:
Monto U$ 6,165,020
Cantidad 16,756.

e Salud
Instalaciones de salud en la Republica de Panaméa en 2000 816.
Hospitales 60.
Centros de Salud y Policlinicas 220.
Sub-centros y puestos de salud 536.
Personal de salud en ejercicio en la Republica de Panaméa 9,940.

Incluye médicos, odontélogos, enfermeras, auxiliares de

enfermeria, técnicos de rayos X, laboratoristas.

o Estructura educacional:

Presupuesto destinado a la educacion:
Alfabetismo:

Analfabetismo:

Créditos a la educacion a nivel superior:
A nivel nacional:

A nivel internacional:

Becas concedidas:

A nivel nacional:

A nivel internacional:

Formacion técnica registrada en 2000:

« Matricula a nivel nacional:

U$ 508,982,000 millones.
97.3%
2.7%
1,418
1,116
302
18,649
18,450
199

19,134

Primaria: 383,891.
Secundaria: 231,852.
Universitaria: 109,424.
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e Graduados a nivel nacional:
Primaria: 50,523.

Secundaria: 52,466.

El Canal de Panama.

Desde su inauguracion en 1914, ha estado conectado a los Océanos Atlantico y Pacifico, al servicio de la industria maritima mundial. Tiene un transito
promedio de 13,000 naves al afio, alrededor de 36 naves por dia, de 80 paises que operan en 160 rutas comerciales.

Con una extension de 83 kilometros, el Canal se ha convertido en la forma mas econémica, segura, eficiente y competitiva para el transporte
interocednico.

Areas revertidas:
Se encuentran dentro de la llamada regién interoceanica, la cual representa el 5% del area total de La Republica de Panama y va desde el océano
Atlantico al Pacifico. Unas 94,000 hectareas de superficie, con 7,000 edificaciones e instalaciones, tales como aeropuertos, hospitales, oficinas,

escuelas, depdsitos y plantas de energia eléctricas, estan disponibles para ser utilizadas comercialmente por empresas interesadas en desarrollarse en
el centro logistico de transporte y acopio de carga.

Sistema Portuario :

Nuestros principales y mas grandes puertos estan ubicados en la Costa Atlantica, administrados por compafiias portuarias importantes a nivel
mundial, las cuales ofrecen servicios de alto rendimiento operativo a costos razonables.

Estos puertos son los siguientes:
o En la Costa Atlantica:
1. Manzanillo Internacional Terminal (Stevedoring Services of América).
2. Colon Container Terminal (Evergreen International Corporation).
3. Colon Port Terminal (Hutchinson Port Holdings).

4. Colon 2000 (terminal de Cruceros).

o En el lado Pacifico; los dos puertos principales son:
1. Panama Port Terminal S:A (Hutchinson Port Holdings).

2. Muelle de Rodman (Alireza Mo6vil), para carga y descarga de combustible.

Fig. 2.14

El Ferrocarril:

El ferrocarril se desplaza paralelo al Canal de Panam4, en una distancia de 47 millas, y con 143 afios de existencia, constituyendo el primer
ferrocarril transcontinental. Este importante medio de transporte recientemente restaurado y modernizado ofrecera una eficiente conexion intermodal
para el comercio mundial complementado por la existente infraestructura, convirtiendo a La Republica de Panama en un centro multimodal de
transporte. Entre los servicios que ofrecera este ferrocarril estan:

1. Transporte de carga
2. Transporte de pasajeros
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La Moderna Red Vial:

La Republica de Panama cuenta con una red vial de aproximadamente 11,300 Km., en carreteras de concreto asfaltico. Entre las carreteras que
agregan importancia al desarrollo de Panama y que facilitan las comunicaciones y el transporte estan:

1. La Panamericana
2. El Corredor Norte y Sur
3. La Autopista Madden — Col6n

La construccion de la autopista que unird a las ciudades de la Republica de Panama y Colén contribuye la complementaciéon desaglomerado
logistico inter modal de transporte, se le suma a dicha infraestructura, el servicio que presta el Canal de Panama y el Ferrocarril Interoceéanico,
contemplandose el transporte de carga que podra realizar; ademas de los servicios del Aeropuerto Internacional de Tocumen, los del aeropuerto
ubicado en la antigua base de Howard y el Enrique A. Jiménez en Col6n. Panama posee la infraestructura necesaria y disponible para el desarrollo de
un centro logistico multimodal de alcance mundial.

Fig. 2.16

Aeropuertos:

La Republica de Panama cuenta con 27 aerédromos publicos y 41 privados. De estos aerédromos publicos, cinco son aeropuertos, es decir que
cuentan con oficinas de migracién y aduanas.

Nuestro principal aeropuerto Internacional es el de Tocimen, ubicado a 15 minutos de la ciudad de Panama, el cual puede ser acezado facilimente
mediante una moderna autopista (Corredor Sur).

El segundo en importancia es el Marcos A. Gelabert, también en la ciudad capital, brindando servicios a vuelos nacionales e internacionales.

Cabe destacar que la conversion del aeropuerto Enrique A. Jiménez ubicado cerca de la zona Libre de Col6n, en un aeropuerto de carga y pasajeros
es una de las metas del proyecto del Centro Multimodal de las América, que se esta desarrollando actualmente para esta importante area del Atlantico.

Fig. 2.17

2.15. NICHO DEMERCADO. %

En los dltimos cuatro afios, el gobierno de la Republica de panama se ha esforzado por darle mayor importancia al ramo textil. Por ello ha realizado
vinculos con otros paises que puedan satisfacerlas demandas bésicas de este sector.

México es uno de los paises que pueda satisfacer esa demanda. De acuerdo a los datos obtenidos de la Camara de Comercio, Industrias y
Agricultura de la Republica de Panama, el sector econémico de vestido y calzado ocupa el 109.3% anual de la economia panamefia.

2.16. DETERMINACION DEL MERCADO META. %
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De acuerdo a la investigacion que se ha realizado a la Republica de Panama, el lugar de exportacién de las maquinas de coser industriales es Vista
Hermosa, Republica de Panama.

2.17. SEGMENTACION DEL MERCADO META. %

De acuerdo al producto que casa Diaz pretende exportar a la RepuUblica de Panamé, hemos determinado que el perfil del mercado debe ser de la
siguiente manera:

» Empresas que se dediquen a la venta de Maquinas de Coser.

» En un futuro poder alcanzar al sector textil directamente.
2.18. ANALISIS DE LA COMPETENCIA. %

Tomando en consideracion la investigacion realizada a la Republica de Panama, en relaciéon a su economia industrial, se puede observar que
existen empresas que venden maquinas de coser para uso doméstico y para uso industrial.

Estas empresas se dedican a la fabricacién y también a la importacién de maquinas de coser para poder satisfacer la demanda del mercado.

Las empresas que sobresalen en esta actividad:

a) Aditamentos, S. A.
0CI. 1 Vista Hermosa 20
Panaméa

Tel: 261-4760

b) B. Centro Eléctrico, S. A.

-

Cl. 55 E. Urb. O. Barrio
Panaméa

Tel: 264-1603

c) Panamefia de Costura, S. A. (Distribuidor Singer).
1.- Maquinas para coser industriales y domésticas.
2.- Agujas y repuestos- aceite- reparacion.
3.- Maquinas bordadoras
4.- Hilos de bordar
5.- Cortadoras de tela.
CI. Colombia, Bella Vista
Panaméa

Tel: 213-1357

d) Tecnic Electronic, S. A.
(Especialistas en maquinas de coser).

1.- Singer: Maquinas para coser industrial y doméstica.
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2.- Juki: Maquinas para cortar tela y planchas de ropa.
3.- Eastman: Repuestos y accesorios para todas las marcas.
4.- Yamato: Telas, hilos, agujas, zippers y aceites para
maquinas.
5.- Pegasus: Telas, hilos, agujas, zippers y aceites para
maquinas.
Via Principal El Ingenio #99
Panaméa

Tel: 2297-7149

Estas empresas se pueden retomar como posibles distribuidores, debido a que tienen presencia en el mercado de las maquinas de coser, y cuentan
con una cartera de clientes.

Dichas empresas conocen las necesidades que existen en el mercado, asi como la manera en como colocarlas dentro del mismo mercado.
2.19. CANALES DE DISTRIBUCION . &

De acuerdo a la informacién obtenida, se determiné que para comercializar las maquinas de coser rectas, al mercado de la Republica de Panama se

utilizara el siguiente canal que se puede ver en la figura 2.18.
o =

FABRICANTE ——» DISTRIBUIDOR —» CLIENTE FINAL
CASA DIAZ PANAMENA DE SECTOR TEXTIL
COSTURA

COSTO-BENEFICIO.

Con la utilizacién de este canal, obtendremos un beneficio en lo que respecta a publicidad y promocién debido a que los distribuidores son los que
se encargaran de llevarla a cabo.

Asi como aprovechar el conocimiento y la experiencia dentro de la industria textil panamefia.

2.20. LOGISTICA %

De acuerdo con las caracteristicas del producto, Casa Diaz determina que el medio de transporte méas idéneo para el traslado de las maquinas de
coser al mercado de la Republica de Panama es por la via terrestre.

Tomando en cuenta que las maquinas de coser son de material pesado y de gran volumen.

Ademas con el desarrollo que ha tenido la Republica de Panama con América del Norte y Sur, facilita la comunicacion con otros paises.

Casa Diaz contratara a una empresa transportadora que se encargue de llevar a cabo el traslado de las maquinas de coser, desde el lugar de
fabricacion (México), hasta el lugar de destino (RepUblica de Panama).

La ruta mas adecuada de transportacién para llevar a cabo la exportacion es:

Cargo Master, es una empresa transportadora que se encargara de llevar acabo el proceso de transportacién de las maquinas de coser, tomando en
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consideracion la cotizacion y la experiencia de ser una empresa que ofrece los servicios de una manera econémica, segura y confiable.

El agente aduanal que se estara contemplando para realizar postramites de exportacion es “Logis Agencias Aduanales, S.A de C.V.” por contar con
una gran experiencia en el marcado de exportaciones e importaciones como se puede ver en la figura 2.19.

-

FABRICANTE —— VIA TERRETRE —— DISTRIBUIDOR
CASA DIAZ CARGO MASTER PANAMENA DE
COSTURA

Fig.2.19

Aduana: $1,419.43 usd
Transporte:  $55,200.00 usd

Total: $56,619.43 usd

Este presupuesto es anual y se contempla el valor del délar en el momento.

2.21. COMUNICACION %

Entrada temporal

El Cédigo Fiscal de la Republica de Panama establece un régimen de entrada temporal hasta de un afio para todo tipo de mercancia. Hay dos
opciones. Primero, los productos pueden entrar al pais si el importador realiza un depésito equivalente al impuesto de importacién. Este pago sera
reembolsado en el momento en que los productos salgan del pais. Segundo, una compafiia de seguros puede emitir un bono al importador para
cubrir el valor del impuesto de importacién, pagadero si los productos no salen del pais segun lo programado.

Se aplican disposiciones especiales temporales en el caso de ferias y exhibiciones comerciales que tienen lugar en el centro de convenciones
Atlapa, el Centro de Exhibiciones y Convenciones de de la Republica de Panama. Los productos pueden entrar al Centro de Convenciones de Atlapa
sin que se requiera ningin pago o fianza de garantia. La mercancia que se va a exhibir en ciertas ferias comerciales goza del estatus libre de
impuestos y podra ser vendida libre de impuestos en la feria.

Las muestras con valor comercial stan sujetas a los requisitos de entrada temporal. Las muestras que no tienen valor comercial son admitidas
libres de impuestos. Si las muestras llegan en contenedores grandes, seran gravadas aun cuando puedan estar marcadas como muestras de
impuestos.

Casa Diaz participara en la Expocomer, con la instalacion de un stand de 3 m (fondo) y 3 m (ancho), en el plan B como se puede ver en la figura 2.20,
con clasificacién en Materia Prima, Maquinaria y Equipo utilizado en la Produccion, el cual tendra un costo de $ 1,620.00 USD, el cual cubre la montura
del stand y la inscripcion a la Expocomer.

Fig. 2.20

ANALISIS.

La razon de realizar el andlisis competitivo depender de los objetivos establecidos por la empresa exportadora.
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El tener una mayor informacién acerca de las ventajas y problemas que se pueden presentar en los mercados internacionales para introducir
determinados productos en otros paises, nos permitirdn tomar una decision

Las variables que nos guiaran a determinar las estrategias mas idéneas a seguir son:
« Diagnoéstico Competitivo

Con el, podremos realizar un analisis detallado de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas con las que la empresa se enfrenta tanto
interna como externamente.

La parte interna se referird a los factores de la empresa, los cuales pueden ser controlados, mientras que la parte externa son las oportunidades y
amenazas que enfrenta la organizacion para penetrar al mercado.

En las fortalezas y debilidades se deberan considerar los siguientes puntos:
1. Los recursos de la empresa: Capital, Recursos Humanos y Estados Financieros.
2. Recursos Generales: Creatividad y Recursos Estratégicos.
3. Riesgos: Son de acuerdo a las actividades de la empresa y con relacion a los Recursos.
En las oportunidades y amenazas se consideran los consideran los siguientes puntos:
1. Estructura de la empresa: Son los proveedores, canales de distribucion, clientes el mercado y los competidores.
2. El Gobierno: Instituciones Publicas, la comunidad, los accionistas.
3. Aspectos demogréficos, politicos y legislativos.
4. Influencias Internacionales.

« Matriz de Portafolio. %

Nos permite analizar el estado actual de la empresa, sirve para reconocer los productos que contribuyen al crecimiento de cualquier negocio,
ya que ubica los productos en la matriz, a través de la comparacion, es posible determinar a los que aportan mas utilidades, que productos
necesitan mas apoyo y de esta manera podremos utilizar adecuadamente los recursos financieros.

Una vez que tengamos ubicado el producto en la matriz se definira el futuro del mismo y el tipo de apoyo financiero que tendra.

« Ciclo de Vida:

Identificaremos la etapa en que se encuentra nuestro producto en el ciclo de vida, de acuerdo, no solamente en el tiempo sino de la aceptaciéon que
se tenga dentro del mercado.

Considerando, los factores externos como son: La competencia, los cambios econémicos, politicos, sociales y tecnolégicos, que influiran en la

duraciéon del producto en cada una de las etapas que por lo regular vive, desde su introduccién, hasta su desaparicion o transformacion, son:
Introduccioén, crecimiento, madurez y decadencia.

Dependiendo de la etapa en que se encuentre el producto, se van a definir las estrategias a seguir, ya sea de promocion, precio, canales, etc.
para poder mantenernos en el mercado que se desea conquistar.
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LA MATRIZ CRECIMIENTO - PARTICIPACION
MAQUINA RECTA
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Fig. 2.21

ANALISIS DEL CICLO DE VIDA. %

La Maquina de Coser de Costura Recta la consideramos dentro de la etapa de INTRODUCCION, debido a que Casa Diaz de Maquinas de Coser,
realizara operaciones comerciales a la Republica de Panama por primera vez.

En esta etapa la inversion que realiza para la comercializacion es mayor, como se puede ver en la figura 2.22.

CELODE Ve BFLFROBICTD

RTROLUCCIOH

Fig. 2.22

De acuerdo a la informacién recabada, Casa Diaz realizara estrategias de canales de distribucién y Logistica para las maquinas de Coser Recta al
mercado de la Republica de Panamé en un total de participacion que pretende alcanzar en el semestre del 2003.

La seleccién correcta de los canales de distribucién es una estrategia que nos permitird ser mas competitivos en el mercado de la republica de
Panama.

Con ello a los posibles distribuidores que nos permitan dar a conocer la calidad de nuestras maquinas al cliente final.
En México y Panama existen vias alternas de comunicacién que facilita la entrega de mercancia justo a tiempo ( Just Time) y a costos bajos.

Las estrategias a desarrollar para llevar acabo este plan de comercializacién internacional son:

1. Estrategia de Negociacion.

2. Estrategia de Canales de Distribucion.
3. Estrategia de Logistica.

4. Estrategia de Comunicacion.

ESTRATEGIA DE LOGISTICA %
Objetivos:

Casa Diaz, pretende alcanzar un .62% de participacion en el mercado de la Republica de Panama, haciendo llegar sus maquinas, aplicando la
estrategia de Logistica en el segundo semestre del 2003.

El personal del &rea de tréfico, ventas, almacén y contabilidad, se encargaran de la realizar estas operaciones, para llevar acabo dicha estrategia.

Justificacion :

file://D\HTML\CAP2.htm 11/09/2008



Pagina nueva 3 Péagina 24 de 30

Para Casa Diaz, es importante desarrollar esta estrategia para lograr el justo a tiempo y le permita seleccionar a la empresa transportadora, que
hara llegar las maquinas de coser a la industria textil panamefia en el momento y en el lugar que se solicite. Con ello se reduciran costos y podremos
ofrecer un precio que nos lleve a ser mas competitivos dentro del mercado. Ya que el retraso de las entregas del producto genera pérdidas e incluso
puede provocar la cancelacion de pedidos, por lo cual es importante cumplir con las entregas pactadas.

Tacticas:

» Utilizar al agente aduanal, asi como a la linea transportista que nos ofrezca un buen servicio a un bajo costo.

* Mantener negociaciones con mas de una empresa transportista para prevenir problemas futuros, negociacién de costos de exportacion de
acuerdo al volumen del producto.

« De forma opcional y de acuerdo a las necesidades del cliente, podremos utilizar el transporte aéreo.

« Contactar con anticipacién al agente aduanal y a la linea transportista, dandole a conocer las necesidades del equipo que se requiera para el
envio de las maquinas y proporcionarle la documentacion para realizar la exportacion y asi poder reducir tiempos.

« Establecer los parametros de entrega de la mercancia.

» Casa Diaz, negocio el incoterms CFR (pago de costo y flete hasta el puerto de destino).

CONTROL Y SUPERVISION: %

Darle seguimiento constante a los embarques del producto, desde que salen del almacén de Casa Diaz, hasta llegar al cliente para evitar

pérdidas o riesgos

EVALUACION:

Esta estrategia nos permite conocer el costo beneficio, asi como los tiempos de entrega que recorre la mercancia en cada una de las areas

para su exportacion.

FORMATO DE LOGISTICA. %

Solicitud de
Magquinaria

Recepcién de
ordenes de compra
(ventas)

Autorizacion de
descuento especial

(ventas)

Verificar. Registrar a nuevos
clientes y Capturar la coti-

zaci6n (ventas;

Autorizaci6n y liberacion de
la Cotizacion (crédito

Generacion
del pedido

Autorizacién del
edido

Autorizacion del
pedido (comercio
exterior)

Autoriza el pedido de Expor-
tacién (crédito)

| Autorizacién del Pedido |

(ventas)

Liberacion
del pedido

Imprimir Facturas
y se entrega

Copias a Vtas. Y
Comercio Ext.

(Facturacion;

Verificar Status del

Pedido (control de

Generar, imprimir y

entrega de Lista de

Localizar la Maquina en el
almacén y confirmar el
pedido

Confirmar el pedido asignado

series (Control de Avisos/Al-

tendra constante co-
municacién con
Vtas,
para informar el Sta-

tus de la operacion.

pesos de la mercan-

cia Aragén
(Tréfico)

aviso/almacén) Surtido a cada area Control de Avisos/Almacén: macén)
(Control de
Aviso/Almacén
Elaboracién de la
Trafico man- Solicitar Medidas y documenta- Contactar con el Agente

cién para el Agente Aduanal

(Tréfico)

Aduanal y Linea
Transportista

(Tréfico)

Avisar a Arag6n

para que prepare
Y pruebe las
magquinas
para su salida
(Tréfico)

Avisar a Aragén la
fecha en que se en-

tregara la marcancia

al transportista
(Tréfico)

El Transportista acu-
dir4 a recoger la Ma-

quinaria Aragoén la

fechay el dia indica-
do por Tréfico

Arag6n proporcionara la
mer-

cancia al transportista con la
documentacion necesaria
pa-

ra su salida

Tréfico
debera mantener
un seguimiento de
la mercancia hasta
que se entregue al
Cliente.
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PEDIDOS PRODUCTO FECHAS
No. ORDEN
DE SALIDA ENTRADA | SALIDA ENTRADA | SALIDA |RECEPCION|
DESTINO COMPRA MODELO  |SERIE ICANTIDAD |PESO ALMACEN [TRANSPORITTRANSPORT ADUANA | ADUANA PEDIDO
OBSERVACI
FIG.2.23

ESTRATEGIA DE CANALES DE DISTRIBUCION %

Objetivo:

Casa Diaz realizara estrategias de Canales de Distribucion, para las maquinas de coser recta, al mercado de la Republica de Panama en un
0.62% del total de participacion que se pretende alcanzar en el segundo semestre del 2003.

El departamento de ventas, contabilidad y inventarios, se encargaran de llevar a cabo esta estrategia y lograr el contacto con los distribuidores.

Justificacion:

Casa Diaz requiere de un canal de distribucion que no sélo satisfaga las necesidades de los clientes, sino que ademas le de una ventaja
competitiva en el mercado panamefio, el o los distribuidores se encargaran de promover y hacer llegar las maquinas a la industria textil.

Tacticas:

« El participar en la EXPOCOMER, nos permitira contactar clientes o en su caso directamente con la industria textil panamefia.

« Con los distribuidores podremos dar a conocer nuestras maquinas de costura recta, en el mercado de la Republica de Panam4, ya que ellos
conocen las necesidades de la industria textil.

« El manejo de distribuidores en Costa Rica, le permitird que la empresa Casa Diaz logre reducir costos en logistica y promaocion.

o Por medio de los distribuidores podremos obtener mayor informacién de la industria textil panamefia, para que en un futuro logremos penetrar
directamente a este sector.
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Control y Evaluacion: %

5
é%z o mdeuings oe wuer

CONTROL DE DISTRIBUIDORES

Nombre
Direccion Fiscal
Teléfono

R.F.C

Contacto

Nombre
Direccion Fiscal
Teléfono

R.F.C

Contacto

Nombre
Direccion Fiscal
Teléfono

R.F.C

Contacto

Nombre
Direccién Fiscal
Teléfono

R.F.C

Contacto

g‘g@@ dguings g2 sever

Fray Serrando Teresa de Mier Mo 29 Col Ohrera. Delg. Combtemoc CF. 06800 Mizdco I F. Tel: 57 64 90 90 Fae: 5578 14 70
waw csadinzcom Mhil: pf@casadisscom mosc B F.C . CDR760124 085 Ree. Cam. Hal De Com. 18003 Rez. Secom . 5C-5390033425

EXPOCOMER

FORMATO DE CONTROL Y SUPERVISION DE VISITAS

Fecha:

Nombre Teléfono:
Empresa:

Giro de la empresa

Cargo:

Comentarios:

Callificacién:

%“?m dguing da soser

Fruy Servanudo Teresa de Mier Ho. 28 Col Chrera, Delg, Combtemoc CF. 06500 hidco I F. Tel: 57 64 90 90 Foc 5576 14 70
waw casadingcom Bail: mfoi@casadivscom my R F.C. CDM7A0124 085 Re. Cam. Hal. De Com. 18003 Rez. Secom . 5C-8300033425

CONTROL DE INVENTARIOS
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CLAVE DEL CLIENTE

FECHA

MARCA

MODELO

ENTRADA

SALIDA

EXISTENCIA
TOTAL

EVALUACION: %
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De acuerdo, a los datos que se obtengan de la hoja de control de visitas de la EXPOCOMER, identificaremos a los posibles prospectos que puedan
distribuir nuestro producto en el mercado de la Republica de Panama.

ESTRATEGIA DE NEGOCIACION

Objetivo:

Justificacion:

Casa Diaz lograra el 0.36 % de participacion en el mercado de la RepUblica de Panama, a través de la estrategia de negociacién, obteniendo un
bien comun entre la empresa'y Panamefia de Costura S.A. durante el segundo semestre del 2003.

El gerente de ventas se encargara de ir a la Republica de Panama para negociar con él distribuidor y las areas de ventas, facturacion, almacén,
tréfico y contabilidad deberan estar en comunicacién constante para que se lleve a cabo esta estrategia.

Con esta estrategia pretendemos realizar negociaciones en los mejores términos con los distribuidores en la Republica de Panama, en lo que se
refiere a la descripcion del producto, especificaciones, cantidad, precio de las maquinas, Incoterms, tiempo de entrega, condiciones de pago y
descuento.

Tacticas:

Visitas personalizadas a los diferentes distribuidores en la Republica de Panam4, para entablar mayor confianza y comunicacion

Aprovechar la EXPOCOMER como medio de negociacion con los posibles distribuidores o con los empresarios textiles.

Negociar costos de exportacion con los agentes aduanales y lineas transportistas.

Casa Diaz, negociara un descuento del 35% a sus distribuidores dependiendo del volumen de compra.

Se les dara un crédito preferencial de acuerdo al volumen de compra o si paga de contado.

Se negociara el INCOTERMS CFR (Costo y Flete).

Control: %

@p‘g@@ MmEguing de el

Py Surrandn Tereca de Mier Mo 29 Col Ohrer. De!

Cumibtemoc © T 06300 Midco D F.Tel: 57 64 90 90 Far: 5575 14 70

1z
wawr casadingrom Mail: ifoi@casadias com msx R F.C . CDIM760124 C85 Ree. Cam. Hal. De Com. 18003 Rez.Secom . 5C-8390033425
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CONTROL DE VISITAS PERSONALIZADAS
Fecha:
Nombre de la Empresa:
Contacto:

Teléfono:
Resultados de la Junta:

Observaciones

Fecha:

Nombre de la Empresa:
Contacto:

Teléfono:

Resultados de la Junta:

Observaciones

Supervision:

&?@@ vdguling de wser

Fray Serraridn Teresa de Mier Mo 29 Col Obrers. Delg. Cumbtemoc CF.06800 Médco D F. Tel: 57 64 50 90 Fee: 5578 14 70
warmrcasadingcom Bhil: do@casadivzcomms B F.C COMM760124 085 Res, Cam. Hal. De Com. 18003 Rez. Secom . 5C-8390033425

CONTROL DE PEDIDOS

No de pedido: Clave del Cliente:
FECHA MARCA CANTIDAD PRECIO TIEMPO FORMA CONDICIONES DE LUGAR
DE DE VENTA DE ENTREGA
ENTREGA PAGO
Fig. 2.29

Evaluacién: %
De acuerdo a los controles establecidos, podremos evaluar el grado de satisfaccion del cliente, a través del total cumplimiento de lo establecido en la

negociacion.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo:

Casa Diaz realizara estrategia de comunicacién, dar a conocer las maquinas de coser recta en el mercado de Panamé en un 0.40%, del total de
participacion gue se pretende alcanzar en el 2003.

El departamento de ventas se encargara de estar en contacto con los distribuidores para poder realizar la promocién de las maquinas rectas y el
departamento de contabilidad se encargara de financiar esta estrategia.

Justificacion:

file://D\HTML\CAP2.htm 11/09/2008
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Esta estrategia de promocién nos permitira, captar nuevos clientes para aumentar el nimero de ventas y a si dar a conocer las maquinas de
coser recta al consumidor final que en un futuro se pueda cubrir.

Tacticas:

« Participar en la EXPOCOMER, que se llevara a cabo del 12 al 16 de Marzo del 2003, en Atlapa ciudad de Panama.

» Publicar un anuncio en el catalogo comercial anual de empresarios, en la Republica de Panama.

« Darnos a conocer a través de las Camaras y Asociaciones de la Republica de Panama.

* Apoyo a distribuidores con P.O.P.

» Dar a conocer la pagina de Internet, con la que cuenta la empresa Casa Diaz para mayor informacion de la linea de productos que maneja, asi
como de la misma empresa. www.casadiaz.com.mx

Control y Supervision:

s

%‘g& mdguings g2 el

Fruy Servarudo Taresa de Mier Ho. 29 Col Ohrer. Delg. Cumabtemoc CP. 06800 Midco D F. Tel: 57 64 90 90 Faoc 5578 1470
wamy casadingcom Madl: foi@casadisecom mue B F.C. CDM760124 025 Ree. Cam. Mal De Com. 18003 Rez. Secom . 5C-83000334 25

Fecha:

Nombre

Empresa:

Giro de la empresa
Cargo:
Comentarios:

Callificacién:

EXPOCOMER

FORMATO DE CONTROL Y SUPERVISION DE VISITAS

Teléfono:

@ﬂgm mdguing da e

‘Fray Servanudo Teresa de Biier Ho. 29 Col Obrera. Delg, Cumbtemoc ¢ P, 06800 Midco D F. Tel: 57 64 50 90 Fuc 5578 14 70

wrwrcasadingcom Bhil: ribiRcasadiszcomme: B F.C . CDMAE0124 085 Re. Cam. Mal.De Com. 18003 Rez. Secom .5 C-3300033425

CONTROL DE MEDIOS

Internet

Céamaras

y
Asociaciones

Catélogo
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Total:

EVALUACION:
A través del formato del control de medios, identificaremos la eficiencia de cada uno para poder determinar su rentabilidad.

PRESUPUESTO GENERAL DE LAS ESTRATEGIAS.

M 4% 5o mdguin oo sves

Fruy Servarudo Taresa de Mier Ho. 29 Col Ohrer. Delg. Cumabtemoc CP. 06800 Midco D F. Tel: 57 64 90 90 Faoc 5578 1470
wamy casadingcom Madl: foi@casadisecom mue B F.C. CDM760124 025 Ree. Cam. Mal De Com. 18003 Rez. Secom . 5C-83000334 25

PRESUPUESTO ANUAL

Transporte : $ 55,200.00
Agente Aduanal: 1,419.43
Papeleria: 300.00
Viaticos 33,820.00
P.O.P 333.33
Inscripcion a la Feria: 1,620.00
Montaje de Stan

Publicacién en catalogo

Total: 92,692.76 USD

CALENDARIZACION %

ESTRATEGIA: GUIA A SEGUIR PARA LOS CANALES DE DISTR IBUCION Y LOGISTICA AL MERCADO DE LA REPUBLICA DE

PANAMA
CALENDARIZACI ON DE ESTRATEGIAS E

IACTIVIDADE MARZCJULIOJAGOSTOSEPTIEMBRHOCTUBRENOVIEMBREDICIE

FECHAS

LOGISTICA o SEMESTRE 20
CANALES
DE
DISTRIBUCION
[ EXPOCOMER 116 AL 19 MARZ
[ NUEVOS
2 SEMESTRE
DISTRIBUIDORES [2003
PROMOCION
[ EXPOCOMER 116 AL 19 MARZ
[ PUBLICACION |2 SEMESTRE 20
P.OP.
NEGOCIACION
VISITAS PERS
[ EXPOCOMER 16 AL 19 MARZ
FIG. 2.33
%
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* CONCLUSIONES * RECOMENDACIONE

CONCLUSIONES &

Las empresas en la actualidad se ven obligadas a relacionarse con otras, debido a la globalizacion
gue se esta presentando en los mercados internacionales.

De los resultados obtenidos de esta investigacion, se puede observar que la Empresa Casa
Diaz cuenta con la capacidad financiera para realizar transacciones comerciales.

El mercado panamefio, es el lugar idéneo para la comercializacion de maquinas de coser,
parte de su economia nacional se dedica a la elaboracion de ropa y calzado del sector textil, para
consumo local y de exportacion

Gracias a este estudio, concluimos que el sector textii se ve en la necesidad de adquirir
tecnologia mas avanzada que le permita tener su produccién a tiempo y lograr satisfacer las
necesidades del cliente.

La situacion geografica, es una de las principales ventajas que tiene la Republica de Panama
con México, esto le permite a la empresa Casa Diaz, poder transportar sus maquinas de coser de
una manera rapida y eficiente con los distribuidores idoneos que conocen el mercado textil.

Con este proyecto se lograra incursionar en el nuevo mercado de la Republica de Panama,
introduciendo la maquina de coser recta lo cual lleva a Casa Diaz a ser mas competitiva y poder
conquistar no el mercado de América Latina con sus maquinas de coser.

El desarrollo de dichas estrategias nos llevara a lograr los objetivos, ya establecidos por la
empresa.

RECOMENDACIONES %
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Una vez analizada la situacion en que se encuentra la empresa Casa Diaz, identificamos que
existen varias opciones para comercializar las Maquinas de Coser a los mercados internacionales.

Las principales recomendaciones que se pueden enlistar son:

1. Las maquinas pueden ser transportadas por medio del transporte aéreo en caso de tener una
emergencia de pedidos.

2. Alianzas con los distribuidores de Costa Rica para que ellos se encarguen de la
comercializacion en el mercado panamefio.

3. Establecer en un futuro una sucursal que les permita abarcar el mercado de Sudamérica y asi
aprovechar los embarques en mayor volumen y reducir los costos de transportacion.

4. Retomando el objetivo de la empresa de abarcar el mercado nacional e internacional,
consideramos conveniente que se dedique a cubrir el mercado de la parte norte de la
Republica Mexicana.

5. Abrir un departamento de mercadotecnia.

6. En un futuro abarcar el mercado de menudeo nacional e internacional. %
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* ANEXOS *

Documentos solicitados para poder realizar la exportacion a la Republica de Panama.

1. Exporter (Name, address, country) CERCIFICATE OF ORIGIN

2. Consignee (Name, Address,Country) * Pront ORIFGINAL or COPY

3. No. And date of invoice

4. Country of Origin

5. Transport details 6. Remarks

7. Marks, number and Kind of packages; description of goods 8. Quantity

9. Declaration by the exporter 10. Certification

The undersigned, as an autorized signatory, hereby declares that the The undersigned hereby certifies, on the above-mentioned goods originate
above-mentioned goods were produced or manufactured in the in the country shown in box 4 to the best of its knowledge and belief.

conuntry shown in box 4.

Place and Date:

(Signature)
(Name) (No. Date, Signature and Stamp of Certifying Authority)

Certificate

Carta de Instrucciones ®
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IPRESENTE

IPor medio de este conducto me permito encomendar a usted, lo siguiente:

IFRACCION ARANCELARIA

CARTA DE INSTRUCCIONES DE EXPORTACION

Pagina 2 de 4

Fray Servando T.de Mier No.29
Col.Obrera C.P. 0680

Mexico,D.F|]

RFC: CDM760124C85|

Fax: 55-88-20-62 , Tel. 57-64-90-90]

Mexico D.F.,a de del 2003

IDescripcion

Valor total:__

[Régimen aduanal:
IMedio de transporte:

DATOS GENERALES DEL COMPRADOR

CONSIGNATARIO EN LA GUIA

(Cargo de Flete y cargos
Cargo de Recoleccion:
IManejo, D.T.A
\Despacho aduanal
Corte de guia, traslado

IDOCUMENTACION

IDeclarar en el pedimento de exportacion las siguientes facturas:

# Factura Fecha Valor Total USD

Instrucciones especiales:

[Tel: 5 764 90 90 ext. 467, 367
[Fax: 55 88 20 62

Nombre o razon social: Entrega en:
\Direccion: Direccion:
IPais
contacto:
ITEL:
CARGOS DE EXPORTACION

DOCUMENTOS QUE SE ENTREGAN

INSTRUCCIONES ESPECIALES

CAJA Peso Total KGS Medidas CMS
Total de bultos
TOTAL KGS.

Valor total de la mercancia USD

Lista de Empagque. )

]
£ te miguinas o2 wer

file://D\HTML\ANEXOS.htm

Fray Servando
T.de Mier No.29

Col.Obrera C.P. 06800
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Tel. 57-64-90-90, Fax 55 88 20 62|
R.F.C.: CDM 760124C85
Sold to: Ship To:
Shipper by: On board: From / To: Terms:
PAKING LIST
# Carton Measures CMS Weigth KGS
Total Peso Bruto -
Export Division
S
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* GLOSARIO DE TERMINOS *

Aduana : Oficina publica, esta establecida en las fronteras entre dos paises, o en los
puertos y aeropuertos para autorizar y registrar la entrada o salida de los articulos que se importan o
exportan y cobrar los derechos arancelarios correspondientes.

Agente Aduanal: Es la persona fisica autorizada por la secretaria, mediante una parte
para promover por cuenta ajena en el despacho de las mercancias, en los diferentes regimenes
aduaneros.

Agente Exportador: Intermediario que opera en el pais del fabricante o bien en el pais
de destino y que negocia la venta del producto en otra naciéon pudiendo ofrecer servicios
complementarios como conseguir financiamiento internacional, envid y seguros a favor del
fabricante.

Arancel: Tarifa oficial que determina lo que se ha de cobrar por ciertos servicios, como
costas judiciales, transportes ferroviarios o servicios telefénicos.

®

Alianza Estratégica: Convenio formal a largo plazo entre empresas cuyo fin es
conjuntar sus capacidades o recursos para alcanzar objetivos globales.

®

Balanza Comercial: Diferencia entre valor total de las exportaciones y importaciones
de articulos mercantiles de un pais en un periodo determinado.

@ Canal de Distribucion: Conjunto de personas o empresas que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que este pasa del fabricante al consumidor
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final o al usuario industrial.

Ciclo de vida del Producto: Curso de las ventas y ganancias de un producto durante
la vida del mismo., incluye cinco etapas: Desarrollo, introduccién, crecimiento, madurez y
declinacion.

Competitividad: Es la capacidad de una organizacion publica o privada lucrativa o no,
de mantener sistematicamente ventajas comparativa que le permitan alcanzar, sostener y mejorar
una determinada posicién en el entorno socio econémico.

Costo: Gasto que se hace para producir una mercancia; esta determinado por la
cantidad de trabajo incorporado en la misma.

Cotizacién: Valor de la moneda de un pais en relacion de las monedas extranjeras,
particular mente con el de ciertas monedas fuertes.

®

. Demanda: Cantidad de un producto, trabajo, servicio 0 moneda, requerida por una
comunidad en un mercado y en un momento determinado.

®

. Distribuidor: Es aquel que compra los productos del exportador a precios de descuento
para venderlos posteriormente con una ganancia.

®

. Devaluacion: Disminucién del valor de una moneda respecto a otras extranjeras la
devaluacion de una moneda significa la perdida de la confianza internacional respecto a dicha
moneda.

Dumping: Es la venta de una mercancia de importacién a un precio inferior en el pais
exportador.
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Estrategia: Es un patrdon o plan que integra las metas mayores, de una organizacion,
las politicas y acciones secuénciales hacia un todo cohesionado.

®

. Exportacion: Salida de la mercancia de territorio nacional para su venta, la cual
penetrara a un pais en el extranjero.

®

. Inflacion: Incremento de los precios de bienes y servicios.

Intermediarios: Empresas que dan servicios relacionados directamente con la venta o
compra de un producto, al pasar del fabricante al consumidor.

Importacion: La entrada de mercancias a territorio nacional, utilizando un agente
aduanal o apoderado, que se encargue de realizar todos los tramites ante la aduana y el pago de
impuestos.

Logistica: Es un proceso de planeacién, instrumentacion y control eficiente y efectivo
en costo del flujo y almacenamiento de maniobras de los inventarios de productos en proceso
determinado, asi como el flujo de la informacién respectiva desde el punto de vista del consumidor,
con el propésito de cumplir los requerimientos del cliente.

Mercado: Plaza o pais de especial importancia por su actividad en el comercio de cierta
mercancia.

Mercadotecnia: Es el mecanismo regulado por medio del cual el vendedor y el
comprador llegan a un mutuo acuerdo para el movimiento de productos y servicios.

Mercadotecnia Internacional: Es la realizacion de actividades de negocios que dirigen
el flujo de bienes y servicios de una compafiia hacia sus consumidores o usuarios en mas de una
nacion para obtener beneficios.

file://DAHTML\GLOSA htm 11/09/2008



Pagina nueva 1 Péagina 4 de 5

®

Mision: Declaracién del propésito general de la organizacién, esto es lo que la misma
desea lograr en el contexto global.

@

Objetivo: Resultado buscado. Sinénimo de meta.

®

Participacién de Mercado: Proporcion de las ventas totales de un producto durante un
determinado periodo en un mercado, los cuales corresponden a una compainiia individual.

@

Percepcion: Proceso realizado por un individuo para recibir, organizar o asignar un
significado a los estimulos detectados por los cinco sentidos.

®

Plaza: Son los canales de distribucién que se van a utilizar o a manejar para hacer
llegara el producto a el cliente final.

@

Precio: Es el mecanismo regulado por medio del cual el vendedor y el comprador llegan
a un mutuo acuerdo para el movimiento de productos y servicios.

®

Presupuesto: Es una calculo anticipado o pronostico de los probables egresos e
ingresos, del monto de inversiones, de las ventas, etc., para un determinado periodo de tiempo.

®

Producto Industrial: El que se destina a la compra y venta o0 a la compra y uso en la
elaboracion de otros productos o bien a la prestacion de servicios.

®

Promocién: Es la determinacion de los diferentes tipos de acciones promocionales
adaptables a los productos.
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Restricciones no arancelarias:  Restricciones no monetarias a la entrada de productos
extranjeros, tales como un sesgo contrario a la oferta de una compariia extranjera o a las normas de
un producto que se contraponen a las caracteristicas del producto extranjero.

Satisfaccién: Condicion del consumidor donde la experiencia con el producto
corresponde a las expectativas o las supera.

Segmentacion de mercados: Proceso de dividir el mercado total de bienes y servicios
en grupos mas pequefos, de modo que los miembros de cada grupo sean semejantes respecto a los
factores que influyen en la demanda.

Swot: Es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que le permitira
trabajar con toda la informacién que posea sobre su negocio, Gtil para examinar sus debilidades
oportunidades, fortalezas y amenazas.

Tacticas: Medio especifico con el cual se pone en practica una estregia.

®

. Valores: Principios intangibles que son una reflexion de las necesidades de la gente,
ajustadas por la realizadas del mundo en el que vive.

®

. Valor en aduana: Es el valor de transaccion.

®

. Valor de Transaccion : Es el precio pagado por la importacion. %
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