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Presentacion

Ante la apertura de enormes oportunidades para el comercio internacional y para la mejora de la
competitividad es necesario considerar los efectos de las transacciones de compray venta en el ex-
terior que realizan las organizaciones en forma global y en cada una de las fases del negocio; de for-
ma tal que la normativa contable y tributaria proporcionen integridad en el alcance de las mismas.

En el marco de estas ideas “Comercio Exterior. Una vision integral y global ante un entorno de
retos y oportunidades” plasma diversas investigaciones respecto a las exigencias del mercado y los
indicadores que hoy en dia se consideran imprescindibles para el cumplimiento de la preservacion
del medio ambiente, la calidad y la responsabilidad social, entre otros factores, considerando al co-
mercio exterior como una herramienta primordial para la consecucion de estos indicadores, coadyu-
vante en el crecimiento de las organizaciones.

El libro se estructura en tres secciones que permiten analizar el comercio exterior desde una
perspectiva multidimensional a través de una revision exhaustiva sobre distintas estrategias que
permiten proponer numerosas lineas de internacionalizacion a seguir en funcion de la situacion
econdmica, politica y legislativa propia de cada pais.

En la primera seccion se presentan trabajos cuyo objetivo primordial es la revision de concep-
tos y tematicas basicas del comercio internacional en su mas amplio aspecto, mismas que dan pau-
ta a la realizacion de operaciones comerciales en los distintos paises o bloques regionales que los
conforman. Las principales tematicas que se abordar son: logistica, cadena de suministro, precios y
cotizaciones internacionales; y los efectos de las formas de integracion y las complejas crisis
internacionales.

En la segunda seccion se busca abarcar las disciplinas emergentes necesarias para el estudio
del comercio internacional y la elaboracion de proyectos integrales; siendo las principales temati-
cas: e-commerce y mercadotecnia en el comercio internacional, la contribucién del comercio exte-
rior en la recaudacion fiscal y las finanzas internacionales.

Por Ultimo se presenta una tercera seccion en la cual se analizan las tendencias del mercado,
planteando oportunidades comerciales internacionales y negocios tanto de importacién como de
exportacion.

Jessica Garizurieta Bernabe
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Anélisis de la integracion regional mundial y las crisis
internacionales por la tendencia hacia el proteccionismo

Patricia Margarita Villar Sdnchez
Ana Karen Peralta Burelo
Adriana Callejas Marin

Introduccion

Mercado, H. Salvador (1989), Como nos menciona en su obra “Comercio Internacional” la primera
teoria del comercio internacional surgi6 en Inglaterra a mediados del siglo XVI, conocida como mer-
cantilismo; su declaracion de principios consistia en que el oro y la plata eran los pilares fundamen-
tales de la riqueza nacional y eran esenciales para un comercio vigoroso. El principio fundamental
planteaba que era conveniente para un pals mantener un excedente de comercio, a través de un
mayor nivel de exportacion que de importacion.

Smith, Adam (1776) “The Wealth of Nations”, argumentaba que los paises deben especializar-
se en la produccién de mercancias para las que tengan una ventaja absoluta y, posteriormente in-
tercambiar estos productos por articulos producidos por otros paises, nunca se debe producir en
casa lo que se pueda adquirir, a un menor costo, de otros paises.

Esta teoria a pesar de ser la primera en considerar la especializacién como un factor estratégi-
co para los paises, tomaba ésta sélo a nivel de pais entero, no a nivel de regiones. Actualmente nin-
gun pais tiene el monopolio total en la produccion de algun articulo, sino por el contrario, se da una
gran competencia entre los paises por ganar mercados con articulos de manufacturas mayormente
nacionales de cada uno de ellos. La teoria de Adam Smith simplifica la cuestion de decidir “qué pro-
ducir” a un acuerdo entre caballeros entre todas las naciones del mundo negociando cdmo se distri-
buiran la obtencién de alimentos, materias primas y hienes manufacturados, industriales o de
consumo.

Globalizar la economia es uno de los aspectos que mas influyen en el desarrollo de un pais ac-
tualmente, por la Gnica razén de que, si el pais quiere que sus hienes y/o servicios se incorporen en
el mercado internacional, no le quedara mas remedio que relacionarse con el resto y de esta forma
el proceso de comercializacion serd mas sencillo. “La globalizacion es un fenémeno ciclico y que se
altera con periodos de desarrollo nacional vinculada a instituciones econémicas internacionales, lo
cual conduce al desmantelamiento del estado de bienestar”. (Petras, 1998)

Hill, Ch. (2015), el término integracion econdmica regional se refiere a acuerdos entre paises
de una zona geografica para reducir y, en Ultima instancia, suprimir las barreras arancelarias y las
no arancelarias al libre trénsito de bienes, servicios y factores de produccion entre ellos.

Para la Organizacion Mundial del Comercio, OMC (2017) una de las caracteristicas destaca-
das del comercio internacional es la proliferacion, cada vez mayor, de acuerdos comerciales regio-
nales y arreglos comerciales preferenciales. Se alienta a los Miembros de la OMC que son parte en
estos acuerdos a que lo notifiquen a la organizacion cuando se formalicen.

Cuando se da el surgimiento de nuevas asociaciones en las que en ocasiones puede que siga
alguno de los modelos comerciales regionales o alguno de los que ya existe, se pueden ampliar o in-
tensificar y el costo de oportunidad de la permanencia fuera de ellas se incrementa.
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Problematica

La Organizacion Mundial del Comercio, OMC, tiene estrictos controles para un comercio sin discri-
minaciones, en el principio de trato de la nacién méas favorecida (NMF), igual trato para todos los de-
mas paises, sin embargo, tiene sus excepciones, los paises pueden establecer un acuerdo de libre
comercio que se aplique tnicamente a los productos objeto de comercio dentro del bloque comer-
cial formado y hacer discriminaciones con respecto a los productos de terceros paises.

Los tratados de libre comercio (TLC) tienen su importancia por la eliminacion arancelaria pacta-
da entre los paises miembros de un TLC, lo cual permite competir a una empresa en otro pais de for-
ma mas competitiva. También negocian las barreras no arancelarias, las cuales son mas complejas
de evitar ya que se puede establecer un arancel desde el inicio del TLC, pero las barreras no aran-
celarias pueden ser impuestas en cualquier momento y por muchas razones en un pais, sin embar-
go, si se consideran, desde el principio, en un TLC o Acuerdo Comercial son mas claras las politicas
comerciales de un pais.

En este trabajo se presenta un andlisis de la integracion regional mundial y de las crisis interna-
cionales que estan sucediendo entre los paises de diferentes bloques comerciales, las tendencias
hacia el proteccionismo en la mayoria de los paises y suimpacto en un TLC asi como el efecto de la
polarizacion de la riqueza favoreciendo a unos cuantos lo cual ha permitido que muchos paises con-
sideren cambios politicos a favor del proteccionismo. La pregunta de investigacion sera ¢ Es la inte-
gracion regional mundial la causa de las crisis internacionales y la medida proteccionista la respues-
ta para enfrentarla?

Objetivos

1. Objetivo general
Realizar un anélisis de la integracion regional mundial y de las crisis internacionales que suceden
entre los paises de los diferentes bloques comerciales.

2. Objetivos particulares
- Conocer el proceso de integracion regional que viven los paises al ser parte de un bloque
comercial.

- ldentificar los distintos bloques comerciales mundiales que comprenden la integracion re-
gional mundial.
- Analizar la tendencia de los paises de cada blogque comercial si mantienen apertura o pro-
teccionismo.
- Analizar la crisis mundial que viven los blogues econémicos.
Justificacion
Este trabajo pretende realizar un analisis de la integracion regional mundial y las crisis internaciona-
les que enfrentan los paises miembros de los distintos bloques comerciales los cuales estan cam-
biando hacia un mayor proteccionismo. Esta tendencia se esta dando entre paises ricos y desarro-
llados los cuales estan tomando una postura mas nacionalista, pero lo interesante de todo esto es el

impacto que se esta dando en la economia mundial global al darse el desacelere de la misma cre-
ciendo menos el comercio mundial lo cual afecta negativamente a los paises méas vulnerables.

Desarrollo

La Organizacion Mundial del Comercio (OMC), se ocupa de las normas que rigen el comercio entre
los paises miembros, se basa en los principios que guian el comercio mundial. Este organismo re-
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gula las actividades comerciales entre diferentes paises, estandarizando las practicas y cuidando
que se respeten las reglas comerciales.

La Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), propone orientaciones es-
tratégicas para aumentar la eficiencia dindmica de las economias latinoamericanas y caribefias so-
bre la base de la igualdad.

La apertura comercial de México se dio con su ingreso al GATT, General Agreement of Tariffs
and Trade por sus siglas en inglés o Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio en
espafiol, en el afio 1986, iniciando con una politica de desregulacion y liberalizacion econémica lle-
gando a depender de las economias de otros paises.

De ahi que, a lo largo del proceso de apertura se ha impuesto una serie de medidas politi-
co-economicas para que el sector externo se consolide como motor de la economia, entre las cua-
les destacan:

a. Reduccion o eliminacion de tarifas o0 aranceles con el fin de quitar obstaculos al libre transi-

to de mercancias.

b. Implementacion de politicas fiscales y financieras para la promocion de exportaciones, so-

bre todo al sector maquilador.
Una de las estrategias de México para la liberalizacién de los mercados (tanto de bienes como de in-
version) ha sido la firma de tratados y acuerdos en materia comercial y de inversion.

Existe una fuerte tendencia de las economias, sobre todo la de los paises mas ricos, hacia el
proteccionismo, el cual se entiende como una politica comercial establecida por un Gobierno que
tiene como finalidad proteger la industria nacional ante la competencia del extranjero con la aplica-
cion de aranceles o cualquier otro tipo de restriccion a la importacion.

Ante ese giro que esta dando la economia en los paises mas poderosos el cuestionamiento se-
ria silaintegracion regional mundial esta provocando las crisis internacionales llevando hacia el pro-
teccionismo como medida de los paises para salvar su desarrollo.

Metodologia

El estudio es de tipo documental porque selecciona y compila informacion a través de lecturas y cri-
ticas de documentos y materiales bibliograficos, bibliotecas, bibliotecas de periddicos, centros de
documentacion e informacion, descriptivo el cual tiene el propésito de analizar los distintos bloques
comerciales y sus comportamientos dada la tendencia proteccionista que se esta desarrollando en
la mayoria de los paises. Se procedi6 a la consulta de dos fuentes: Primaria y Secundarias.

En fuentes primarias consultadas se tuvieron la revision de paginas de la Organizacion Mundial
del Comercio, OMC, la UNTAC, articulos cientificos, conferencias de expertos relacionados con el
tema, publicaciones oficiales por parte de las dependencias oficiales como son la Secretaria de
Economia en México, etc. las cuales contienen la informacion que guia a la estructura de un TLC.

Fuentes secundarias mejor conocida como revision de literatura, es decir informacion ya reca-
bada del tema. Se consulté material bibliogréfico y estadistico de embajadas, dependencias oficia-
les, Diario Oficial de la Federacidn, etc.

Analisis de resultados

Para la CEPAL, la Integracion Econdmica es un proceso donde dos 0 mas naciones concertan o co-
mienzan a trabajar por unirse para formar un solo mercado. Para esto es necesario realizar una se-
rie de acoplamientos de las estructuras y las politicas nacionales, que exige a medida que avanzay
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se profundiza la creacion de drganos supranacionales que permitan una coordinacion politica cada
vez més estrecha.

Lo anterior define la importancia de unir a los diferentes paises en bloques para fortalecer las
economias de los mismos, apoyandose en el desarrollo de sus fortalezas. Cada pais tiene distintos
aspectos como fortalezas, los paises mas déhiles tienen recursos naturales y los paises desarrolla-
dos tienen alto desarrollo tecnoldgico e infraestructura, una buena gestion econémicay en especial
de sus recursos pueden crear bloques econémicos muy poderosos.

El proceso de integracion econdmica se va dando paulatinamente, un paso lleva al siguiente ni-
vel, pero se debe de tener cuidado de no caer en un estancamiento ya que la madures en cada nivel
se va produciendo segun el desarrollo econdmico logrado en cada pais.

México y otros paises solo han logrado llegar al primer nivel, area de libre comercio con las fir-
mas de Tratados de Libre Comercio, sin poder avanzar al siguiente nivel ya que implica mas nego-
ciaciones y responsabilidades. Podemos observar que en el primer nivel se hace referencia a la
Zona de Libre Comercio en donde todas las barreras para el comercio de bienes y servicios entre los
paises miembros se eliminan, ningun arancel, cuota, subsidio o impedimento administrativo discri-
minatorio puede contaminar el comercio entre los paises miembros del TLC, cada pais puede deter-
minar sus propias politicas comerciales en relacidn con aquellos paises que no pertenecen al area
de Libre Comercio. Una Unién Aduanera implica los compromisos adquiridos dentro de la zona de li-
bre comercio, elimina las barreras comerciales entre los paises pertenecientes y adopta una politica
comercial externa comun, arancel comun sobre productos importados de otros paises.

En un Mercado ComUn no hay barreras entre los paises pertenecientes, la politica comercial
externa comun, a diferencia de la union aduanera, permite la libertad de movimiento de los factores
de produccidn entre los miembros, la mano de obra y el capital se desplazan libremente porque no
existen restricciones sobre inmigracion, emigracion o flujos transfronterizos de capital entre los pai-
ses pertenecientes.

En una Unién Econdmica implica el libre flujo de productos, de factores de produccion (mano
de obray capital), adopcion de una politica externa comun, requiere de una moneda comin, coordi-
nacion de las tasas tributarias de los paises pertenecientes y politica monetaria y fiscal comin.

En una Unién Politica, ademas de los aspectos anteriores que van madurando se crea una bu-
rocracia cuya funcion sea coordinar y a la que los ciudadanos de las naciones miembro puedan res-
ponsabilizar.

Figura 1. Proceso de integracion econémica

Fuente: Ch. Hill, Negocios Internacionales
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Las teorias del comercio internacional predicen el libre comercio, la apertura comercial de un
pais estimula el crecimiento econdémico, estimula la Inversion Extranjera Directa (IED) la cual puede
transferir el conocimiento tecnoldgico (know-how), la comercializacion y la administracion a los pai-
ses anfitriones, estos se benefician por la ausencia de barreras arancelarias y no arancelarias.

La integracion regional al relacionar a las economias del mundo en bloques econémicos, las
hace cada vez mas interdependientes ya que se crean incentivos para la cooperacion politica entre
los estados pertenecientes al bloque reduciendo los conflictos entre los estados asociados, sin em-
bargo, una nacion como un todo puede beneficiarse, pero hay grupos que pueden salir perjudicados
como por ejemplo el desplazamiento de grandes industrias a otros paises donde les es mas compe-
titivo producir, dejando sin trabajo a ciertos grupos de la poblacién de un pais, éste efecto ha perjudi-
cado principalmente a paises ricos, es el caso de la industria automotriz en EUA.

En 2017 el volumen del comercio de mercancias crecié en todas las regiones, excepto en el
Oriente Medio, que experimentd un descenso. Asia experimentd un crecimiento del 8.1% frente a
otros continentes y esto se debido a la estrategia de realizar bloque econdmicos con diferentes paises.

Grafica 1. Crecimiento del comercio de mercancias por regiones

Fuente: wto.org
Las agrupaciones regionales y econémicas muestran que la Unién Europea sigue siendo el
acuerdo comercial regional (ACR) mas dinamico, en 2017 represent un tercio del comercio de las
exportaciones mundiales, la UE y el T-MEC (TLCAN) representan el 48% de las exportaciones mun-
diales de productos manufacturados.

Grafica 2. Agrupaciones regionales y econémicas

Fuente: wto.org
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Grafica 3. Participacion del mundo en acuerdos regionales

Fuente: wto.org
Considerando que en América, México, EUA, Chile y Argentina tienen gran dinamismo en la
participacion mundial en acuerdos regionales, Canada les sigue, la Union Europea y Asia también
se desarrollan con gran participacion en la misma dinamica.

Grafica 4. Proporcion de las exportaciones mundiales de mercancias

Fuente: wto.org
Los paises que mayormente exportan al mundo son EUA, la Union Europea, Japdny China en Asia.

Grafica 5. Relacion entre el comercio y el PIB

Fuente: wto.org
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Un aspecto importante de los tratados de libre comercio son las negociaciones comerciales
preferenciales que se otorgan entre los paises siguientes.

México tiene firmado 12 tratados de libre comercio, 32 Acuerdos para la Promocion y Protec-
cion Reciproca de las Inversiones (APPRIs) con 33 paises, 9 Acuerdos de Alcance Limitado (Acuer-
dos de Complementacién Econdémica y Acuerdos de Alcance Parcial) en el marco de la Asociacion
Latinoamericana de Integracion (ALADI).

Grafica 6. Acuerdos y Tratados de México

Fuente: Secretaria de Economia

México exporta a varios paises principalmente a Estados Unidos de Norte América, por su cer-
cania psicoldgica y logistica, beneficiando a los productos mexicanos con aranceles preferenciales,
principalmente productos del sector primario a los que se les aplica el arancel preferencial ya que
tienen alto contenido nacional, de ahi la importancia del T-MEC. Pero al igual que México, EUA se
ha beneficiado por las compras que México le realiza a su sector secundario y terciario, obteniendo
grandes beneficios ya que en éstos sectores México aln no tiene el nivel de competitividad que ha
desarrollado EUA.

El' mundo se ha preocupado de formar blogues econémicos en los distintos continentes para el
crecimiento de sus economias a través de los beneficios que los TLC y los Acuerdos Comerciales
ofrecen, asi como la evolucion del proceso de integracion econdmica regional, sin embargo, han
provocado tensidn mundial respecto al crecimiento interno de las economias de los distintos paises
pertenecientes a los bloques.

Una tendencia mundial se ve hacia el proteccionismo, empezando con el BREXIT (abreviatura
en inglés de "British exit"), salida de la Gran Bretafia de la Union Europea. Histéricamente Inglaterra
ha sido proteccionista, el mercantilismo nace con la medida de que los paises deben exportar mas
de lo que importa, su tendencia en oro. Es asi como en Inglaterra desde el siglo XVI el estado inter-
viene en la economia del pais lo cual aun sigue aplicando.

Se han dado importantes cuestionamientos al enfoque multilateral aplicado a la formulacion de
politicas mundiales. Hay una creciente percepcion de que la distribucion de los beneficios de la ma-
yor integracién econdmica entre los distintos paises o dentro de cada pais no ha sido equitativa.

Con el correr del tiempo se fue generalizando la idea de que la liberalizacién del comercio y de
las finanzas, exacerbaron la desigualdad de ingresos y de la distribucion de la riqueza dentro de los
paises, limitando el espacio para correcciones a través de politicas e incluso, en algunos casos, so-
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cavando la soberania nacional. Las instituciones y los acuerdos que constituyen el nicleo del siste-
ma multilateral se han visto sometidos a una presion cada vez mayor. Estas presiones se han mate-
rializado en las areas del comercio internacional, la financiacion del desarrollo internacional y la lu-
cha contra el cambio climético.

Laincertidumbre Brexit ha persistido mas de lo esperado; las tensiones geopoaliticas y las incer-
tidumbres politicas internas se han intensificado en algunas areas; y las crisis relacionadas con el
clima, han tenido graves impactos localizados. Ademas de estos contratiempos, la desaceleracion
mundial también refleja los efectos menguantes de las medidas de estimulo fiscal en los Estados
Unidos, las interrupciones en el sector automotriz en Europa y factores como la escasez de energia
en Sudafrica y los recortes en la produccion de petrdleo por parte de la OPEP y otros productores,
entre otros problemas que aquejan al mundo.

Estas amenazas al multilateralismo se estan dando en un momento en que la cooperacion y la
gobernanza internacional son mas importantes que nunca.

Las Naciones Unidas en el Economic Analysis y Policy Division expone: Las tensiones comer-
ciales y la incertidumbre politica siguen dafiando las perspectivas de crecimiento mundial.

Diversos organismos internacionales buscan que se genere la cooperacion entre los paises
para poder tener un desarrollo sostenible mundial ya que las altas tensiones comerciales y la incerti-
dumbre politica no permiten se de un crecimiento econémico en los paises.

Tras una expansion del 3 por ciento en 2018, ahora se proyecta que el crecimiento del producto
bruto mundial se moderara al 2.7 por ciento en 2019y al 2.9 por ciento en 2020. Esto muestra que el
gasto en los hogares de paises desarrollados como EUA, Japdn, etc. ha disminuido, asi como la in-
version empresarial.

El debil crecimiento de los ingresos plantea un enorme desafio a medida que los paises se es-
fuerzan por erradicar la pobreza y el hambre, desarrollar infraestructura esencial como puentes y tu-
neles, crear empleos decentes y garantizar el acceso a energia limpia y asequible.

En los dltimos afios, varios paises han experimentado contratiempos en su lucha contra la po-
breza. Esto incluye, por ejemplo, varias economias del Africa subsahariana, donde las tasas de po-
brezaya se encuentran entre las mas altas del mundo. Revertir el aumento observado en los niveles
de pobreza requerir una combinacion de un mayor crecimiento del PIB y acciones politicas com-
prometidas para reducir las desigualdades, abordar la pobreza rural y aprovechar el potencial de
desarrollo de los procesos de urbanizacion en curso.

Estados Unidos de Norte América ha incrementado las précticas proteccionistas a través de al-
tos aranceles a paises como China, Rusia, México, entre otros paises, como estrategia para presio-
nar las negociaciones logrando ventajas.

Como observamos, el proteccionismo de los paises ha provocado una gran crisis internacional
econdmica y politica reduciendo el comercio mundial asi como las ganancias empresariales. Las
exportaciones e importaciones han disminuido por los altos aranceles que se estan imponiendo en
la mayor parte de los paises. Los paises con algln Tratado de Libre Comercio o Acuerdo Comercial
pueden lograr mas beneficios por la Integracion Economica Regional negociada que el estar traba-
jando solo. Una repercusion que se ve acrecentada por la incertidumbre que provocan las expectati-
vas de imposicidn de nuevas medidas proteccionistas o de retirada de algunas de las existentes.

Conclusiones
A continuacion se presentan los bloques econémicos mas poderosos del mundo, donde se hace un
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analisis que identifica las inclinaciones de cada uno de ellos ya sea hacia una economia de libre
mercado o hacia el proteccionismo.

Tabla 1. Bloques econdmicos de Europa

aunque muy limitada la
apertura.

Blogue econémico | Nombre del bloque Paises integrantes del bloque Tendencia hacia una economia de | Tendencia hacia el proteccionismo
siglas econémico libre mercado
UE Unién Europea Alemania, Austria, Bélgica, La Unién Europea mantiene su Sin embargo tiene medidas
Bulgaria, Chequia, politica al libre mercado proteccionistas muy fuertes.
Chipre, Croacia, Dinamarca,
Eslovaquia, Eslovenia, Espafia,
Estonia, Finlandia, Francia, Grecia,
Hungrfa, Irlanda, Italia Letonia,
Lituania, Luxemburgo, Malta,
Paises Bajos, Polonia,
Portugal, Reino Unido, Rumania,
Suecia.
AELC Asociacion Europea De | Islandia, Liechtenstein, Noruega, | Son paises con mucha apertura Son altamente proteccionistas en
Libre Comercio Suiza. comercial. sus sistemas financieros.
BENELUX La Unién Bélgica, Holanda y Luxemburgo Gran apertura comercial Utilizan medidas proteccionistas
Belga-Luxemburguesa
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 2. Bloques econoémicos de Asia
Blogue econémico | Nombre del bloque Paises integrantes del bloque Tendencia hacia una economfa | Tendencia hacia el
Siglas econémico de libre mercado proteccionismo
CEEA Comunidad Econémica | Bielorrusia, Kazajistan, Kirguistan, Por su riqueza en hidrocarburos | Politica proteccionista alta
O EURASEC Eurasiatica Rusia y Tayikistan y problemas en el mar caspio
con paises riberefios su
apertura es poca.
APEC Cooperacion Econdmica | Australia, Brunei, Canad4, Chile, Corea | Este blogue promueve la Los paises del bloque APEC
de Asia y Pacifico Del Sur, Malasia, Nueva Zelanda, apertura comercial de todos los | son
Filipinas, Indonesia, Japdn, Singapur, | paises del pacifico. altamente proteccionistas aunqu
Tailandia, Estados Unidos, Republica e buscan tener acuerdos entre
De China (Taiwan), China, Hong Kong, los paises miembros del blogue.
México, Paptia Nueva Guinea, Perd,
Rusia y Vietnam.
ASEAN Asociacion De Naciones | Tailandia, Filipinas, Malasia, Singapur, | Estos paises altamente Proteccionismo alto a
Del Sudeste Asiatico Indonesia, Brunei, Vietnam, Myanmar, | proteccionistas se han estado | moderado.
Laos, Camboya abriendo a la economia de
mercado poco a poco.
SAARC O ASACR | Asociacion Sudasiatica | Bangladexh, Butan, India, Maldivas, Estos paises altamente Proteccionismo alto ha
Para La Cooperacion Nepal, Pakistan, Sri Lanka, Afganistan | proteccionistas se han estado | moderado.
Regional abriendo a la economia de
mercado poco a poco.
CPTPP Tratado Integral y Australia, Brunei Darussalam, Canada, | Estos paises altamente Proteccionismo alto ha
Progresista de Chile, Estados Unidos, Japdn, Malasia, | proteccionistas se han estado | moderado.
Asociacion Transpacifico | México, Nueva Zelanda, Per, Singapur | abriendo a la economia de
y Vietnam mercado poco a poco.
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 3. Bloques econémicos de Africa
Blogue econémico | Nombre del blogue Paises integrantes del bloque Tendencia hacia una economia | Tendencia hacia el
Siglas econémico de libre mercado proteccionismo
SADC Comunidad de Desarrollo | Angola, Botsuana, Lesoto, Madagascar, | Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Del Africa Austral Malaui, Mauricio, abriendo las economfas,
Mozambique, Namibia, RepUblica aunque muy limitada la
Democrética del Congo, Seychelles, apertura.
Sudafrica, Suazilandia, Tanzania,
Zambia y Zimbabue.
SACU Unién Aduanera de Africa | Botsuana, Lesoto, Namibia, Sudafrica, | Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Austral Suazilandia abriendo las economfas,
aunque muy limitada la
apertura.
CAO Comunidad Africana Kenia, Uganda, Tanzania, Burundi, Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Oriental Ruanda y Sudan del Sur abriendo las economias,
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CEA Comunidad Econémica | Argelia, Angola, Benin, Botsuana, Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Africana Burkina, Faso, Burundi, Camertn, Cabo | abriendo las economias,
Verde, Republica Centroafricana, Chad, | aunque muy limitada la
Comoras, Rep. Dem. del Congo, apertura.
Repiblica Del Congo, Costa de Marfil,
Egipto, Etiopia, Gabon, Gambia,
Ghana, Guinea Ecuatorial, Kenia,
Lesoto, Liberia, Libia, Malaui, Mali,
Mauritania, Mauricio, Mozambique,
Namibia, Nigeria, Ruanda, Republica
Arabe, Saharaui Democrética, Santo
Tomé y Principe, Senegal, Seychelles,
Sierra Leona, Somalia, Sudéfrica,
Sudan, Sudan del Sur, Suazilandia,
Tanzania, Togo, Tunez, Uganda, Yibuti,
Zambia, Zimbabue.
CEMAC Comunidad Econémica Y | Burundi, Camer(n, RepUblica Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Monetaria De Africa Centroafricana, Chad, Congo, Guinea | abriendo las economias,
Central Ecuatorial, Gabon, Ruanda, Santo aunque muy limitada la
Tomé y Principe, Republica apertura.
Democréatica del Congo y Angola.
COMESA Mercado Com(in de Africa | Burundi, Comoras, Rep. Dem. del Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Oriental y Austral Congo, Yibuti, Egipto, Eritrea, Etiopia, | abriendo las economias,
Kenia, Libia, Madagascar, Malaui, aunque muy limitada la
Ruanda, Seychelles, Sudan, apertura.
Suazilandia, Uganda, Zambia,
Zimbabue.
CEDEAO/ECOWAS | Comunidad Econémica | Benin, Burkina Faso, Cabo Verde, Recientemente se han ido Alto proteccionismo
de Estados de Africa Costa De Marfil, Gambia, Ghana, abriendo las economias,
QOccidental Guinea-Bisau, Guinea, Liberia, Mali, aunque muy limitada la
Niger, Nigeria, Senegal, Sierra Leona, | apertura.
Togo
AFCFTA Area de Libre Comercio | Argelia, Angola, Burkina Faso, Burundi, | Recientemente se han ido Alto proteccionismo
Continental de Africa Cabo Verde, Camern, Republica abriendo las economias,
Centroamericana, Chad, Comoras, aunque muy limitada la
Costa de Marfil, Reptblica Democratica | apertura.
de Congo, Yibuti, Egipto, Guinea
Ecuatorial, Etiopia, Gabon, Gambia,
Ghana, Guinea, Kenia, Lesoto,
Liberia, Libia, Madagascar, Malaui,
Mali, Mauritania, Mauricio, Marruecos,
Mozambique, Republica del Congo,
Namibia, Niger.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5. Bloques econdmicos de Paises Arabes
Blogue econémico | Nombre del blogue Paises integrantes del bloque Tendencia hacia una economia | Tendencia hacia el
Siglas econémico de libre mercado proteccionismo
CCEAG O Consejo de Cooperacion | Beréin, Kuwait, Oman, Catar, Arabia Muy poca apertura Alto proteccionismo
CCG 0 GCC para los Estados Arabes | Saudita y los Emiratos Arabes Unidos
del Golfo Pérsico
0 Consejo de Cooperacion
del Golfo
LA Liga Arabe Egipto, Arabia Saudi, Yemen, Muy poca apertura Alto proteccionismo
Irak, Transjordania, Siria y Libano, Libia,
Sudan, Marruecos, Tlnez, Kuwait,
Argelia, Yemen del Sur, Qatar, Bahréin,
Oman, Emiratos Arabes Unidos,
Mauritania, Somalia y Yibut y la OLP
(Organizacion para la Liberacion de
Palestina)
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6. Bloques econdmicos de América
Blogue econémico  [Nombre del blogue Paises integrantes del bloque Tendencia hacia una economia | Tendencia hacia el
Siglas econémico de libre mercado proteccionismo
T-MEC Tratado de Libre México, Estados Unidos y Canada Gran apertura al libre mercado | Proteccionismo tendiente
Comercio de México,
Estados Unidos y Canada
MERCOSUR Mercado Comn del Sur | Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay Gran apertura al libre mercado | Proteccionismo tendiente
ADP Alianza del Pacifico México, Colombia, Per y Chile Gran apertura al libre mercado | Proteccionismo tendiente
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MCCA Mercado Comin Nicaragua, Guatemala, EI Salvador, Poca apertura al libre comercio | Proteccionismo
Centroamericano Honduras y Costa Rica
CAN Comunidad Andina de Bolivia, Colombia, Ecuador y Perti Gran apertura al libre mercado | Proteccionismo tendiente
Naciones 0 Pacto Andino
CARICOM Comunidad del Caribe Antigua y Barbuda, Bahamas, Barhados, | Gran apertura al libre mercado | Proteccionismo tendiente
Belice, Dominica, Granada, Guayana,
Jamaica, Montserrat, San Cristobal,
Anguila, Santa Lucia, San Vicente y Las
Granadinas, Trinidad y Tobago, Haiti,
Suriname
UNASUR Unién de Naciones Bolivia, Colombia, Ecuador, Perd, Poca apertura al libre comercio | Proteccionismo en la mayoria
Suramericanas Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay,  |en algunos paises de los paises
Venezuela, Chile, Guayana y Surinam
ALADI Asociacion Argentina, Bolivia, Brasil, México, Chile, |Poca apertura al libre comercio | Proteccionismo en la mayoria
Latinoamericana de Colombia, Ecuador, Paraguay, en algunos paises de los paises
Integracion Venezuela, Pert, Uruguay, Cuba,
Panama, Nicaragua.
SICA Sistema De La Integracion | Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Poca apertura al libre comercio | Proteccionismo en la mayoria
Centroamericana Nicaragua, Panamé, Honduras,Belice,  |en algunos paises de los paises
Reptiblica Dominicana
ALBA Alianza Bolivariana para | Venezuela, Cuba, Bolivia, Poca apertura al libre comercio | Proteccionismo
los Pueblos de Nuestra Nicaragua, Honduras, Dominica,
América Ecuador, San Vicente y Las Granadinas,
Antigua y Barbuda, Santa Lucia,
Surinam y San Cristébal y Nieves
CELAC La Comunidad De Antigua y Barbuda, Argentina, Bahamas, | Poca apertura al libre comercio | Proteccionismo
Estados Latinoamericanos | Barbados, Belice, Bolivia, Brasil,
y Caribefios Colombia, Costa Rica, Cuba, Chile,
Dominica, Ecuador, El Salvador,
Granada, Guatemala, Guyana, Haiti,
Honduras, Jamaica, México, Nicaragua,
Panam4, Paraguay, Per(, Reptblica
Dominicana, San Cristobal y Nieves, San
Vicente y Las Granadinas, Santa Lucia,
Surinam, Trinidad y Tobago, Uruguay y
Venezuela.
BRICS Rusia, China, India, Brasil | Rusia, China, India, Brasil y Sudafrica | Gran apertura al libre mercado | Proteccionismo tendiente
vy Sudéfrica

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en la mayoria de los bloques comerciales del mundo se habla de la
apertura comercial la cual al mismo tiempo la limitan poniendo trabas al libre comercio a través del
altos aranceles y barreras no arancelarias. El libre comercio permite el crecimiento de la economia
mundial sin embargo ha ido disminuyendo la aplicacién de esta politica ya que en la mayoria de los
paises del mundo, ricos y pobres, han enfrentado grandes desafios para el crecimiento interno de
sus economias, las grandes empresas multinacionales y trasnacionales asi como las grandes fran-
quicias se han apoderado de los mercados desplazando a las empresas locales lo cual ha traido
consigo el bajo crecimiento econémico de los mercados domésticos. Pero ain con estas limitantes
el libre comercio permite que los paises se desarrollen y crezcan, es importante apostarle a la edu-
cacion y capacitacion de la poblacion para hacerla mas competitiva, sin embargo en México no se
ha podido lograr por los altos indices de corrupcion que se ha ido apoderando del pais lo cual no ha
permitido el progreso.

China ha realizado acuerdos y tratados comerciales en la mayor parte de Asia y Africa, un poco
menos en Europa del Este, en Sudamérica también esta haciendo alianzas estratégicas con algu-
nos paises de América del Sur. En conclusion, si el gigante Asiatico esta realizando, ahora mas que
nunca acuerdos y tratados con diferentes paises es porque la cooperacion es importante para el
crecimiento de un pais, por lo cual no se debe caer en el proteccionismo drastico o total, es posible
que hayan sectores sensibles que proteger pero siempre con mesura.
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El papel de las cadenas globales de valor en el ambito
del comercio exterior
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Introduccion

El comercio ha evolucionado a través de la historia de muchas maneras, desde las primeras civiliza-
ciones la actividad comercial fue parte fundamental en el desarrollo de la sociedad y de esta forma
poder satisfacer necesidades existentes dentro de una poblacion, anteriormente todo funcionaba
por medio de intercambios conocidos como trueques.

Con el paso del tiempo, el comercio internacional surgi6 por la necesidad de intercambiar pro-
ductos de paises de zonas tropicales a paises de zonas templadas o frias. el auge del comercio in-
ternacional llega con el descubrimiento de américa y el intercambio entre paises y sus colonias.
Actualmente México es un pais con gran cantidad de acuerdos comerciales en diferentes regiones
economicas en todo el mundo, sin embargo, el principal socio comercial sigue siendo EUA.

En este contexto, la creciente interaccion entre paises generd la creacion de distintos modelos
productivos, entre los cuales cobrd relevancia la capacidad de llevar a las empresas fuera de su pais
de origen hacia otros territorios donde el proceso fuese menos costos o0 se contase con mayor acce-
S0 a los factores productivos; luego, la especializacion de las comunicaciones y de los servicios lo-
gisticos aceleré la aparicion de cadenas productivas, las cuales potencializaron la expansion del co-
mercio internacional.

Asi, una cadena de valor comprende toda la variedad de actividades que se requieren para que
un producto o servicio transite a través de las diferentes etapas de produccion, desde su concepcion
hasta su entrega a los consumidores y la disposicion final después de su uso (Kaplinsky y Morris,
2001). El término se convierte en cadena global debido a que parte del proceso productivo se llevan
a caho en distintos paises, dependiendo del costo de materia prima, el de mano de obra, asi como
las ventajas logisticas que pueda presentar un determinado lugar, todo en funcién de reducir los
costos, elaborando un producto de calidad y costos competitivos, de esta forma un producto ensam-
blado en México puede tener partes de China, de Japdn, entre otros paises, aunque no quiere decir
que México deba ser solo una ensambladora, también puede exportar materia primay de esta forma
entrar también a las cadenas globales de valor (CGVs).

Problematica

El Banco de México (BANXICO, 2017) sefiala que la division de la produccion a través de estas ca-
denas representa la mas reciente expresion del proceso de integracion global. Anteriormente, el co-
mercio internacional se enfocaba en mayor medida en transacciones de bienes y servicios para con-
sumo final. No obstante, los procesos de liberalizacion comercial, asi como los avances en las tec-
nologias de informacién y comunicacion, redujeron significativamente los costos de transporte y fa-
vorecieron, de esta manera, el cruce transfronterizo de bienes intermedios. En efecto, esto ha per-
mitido un mayor aprovechamiento de los diferenciales en los costos de produccion entre paises y
propiciado una fragmentacion del proceso productivo a escala global. Asi, las CGVs han fomentado
una mayor especializacion y, por tanto, un uso mas eficiente de recursos con respecto a una situa-
cion en la cual la totalidad del proceso productivo se realizara en un solo pais.
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No obstante, existen obstaculos a los que se deben enfrentar para poder acceder a nuevos
mercados, como falta de informacién y de las herramientas necesarias para acceder a ellos, asi
como el costo que se debera asumir en un principio. Para esto, es necesario crear una cultura entre
los empresarios actuales y las futuras generaciones de emprendedores para que pierdan el temor a
exportar, mencionandoles todos los beneficios que podria significar el ingreso al comercio exterior y
poder ser parte de una cadena global de valor.

Aunado a lo anterior, las restricciones del mercado laboral han provocado que una mayor canti-
dad de PYMES surjan a partir de proyectos emprendedores, los cuales pueden ser desarrollados al
interior de las instituciones educativas, por medio de programas gubernamentales o de forma inde-
pendiente. Por ello, es conveniente que los futuros empresarios identifiquen el concepto de CGVsy
exploren la forma en que pueden insertarse en esta dindmica productiva. Asi, se plantea la siguiente
pregunta de investigacion: ¢qué acontecimientos han favorecido la evolucion de las CGVs? Ade-
mas, se plantea la siguiente interrogante secundaria: ¢,cuén profundo es el conocimiento del con-
cepto de CGVs en el contexto universitario? Esto Gltimo, toda vez que los egresados de las institu-
ciones de educacion superior podrian beneficiarse de dicho modelo, al participar en alguna organi-
zacion vinculada a las CGVs o generando algun proyecto emprendedor dirigido a proveer bienes o
servicios para ello.

Objetivos

De esta manera, el objetivo general de este trabajo es analizar la evolucion de las CGVs en el marco
del comercio exterior; en cuanto a los objetivos especificos, se pretende detectar los principios tedri-
cos de las CGVs e indagar acerca del conocimiento de las CGVs entre un grupo de estudiantes uni-
versitarios con formacion académica orientada al &mbito del comercio exterior.

Justificacion

Se considera que el estudio de las CGVs es pertinente toda vez que éstas pueden aportar diversos
beneficios a las empresas participantes, sin importar su tamafio, y el beneficio se puede trasladar a
distintos sectores sociales, principalmente a través de la generacion de empleos directos e indirec-
tos. Por ello, la difusion de este tema es relevante para despertar el interés de los empresarios y em-
prendedores de nuestro pais.

Desarrollo

El concepto como tal de CGVs es reciente, sin embargo, este es una evolucion a distintas teorias
sobre comercio internacional que han surgido a lo largo de los afios como la division del trabajo, la
teoria de la ventaja comparativa, la division internacional del trabajo y la cadena de suministros. A
partir de estas teorias es como se fue estructurando lo que hoy conocemos como CGVs.

Marco teérico

Tal como lo menciona Padilla (2014), son el resultado de un nuevo patrén de produccion basado en
la deslocalizacion productiva conectada con mercados finales dinamicos, que pueden ser naciona-
les (ubicados en los centros urbanos), regionales (paises vecinos) o globales (principales mercados
de consumo).

El concepto de CGVs se sustenta en el trabajo desarrollado por Porter (1987), citado en Vergid
(2013), quien la define como una herramienta Util para detallar las actividades que desarrolla una or-
ganizacion para crear un producto o servicio valioso para los consumidores finales. En este sentido,
Porter divide las actividades que integran estas cadenas en dos grupos: primarias y de apoyo. Las
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primeras, estan directamente asociadas a la creacion del producto mientras que las segundas dan
el soporte para el correcto funcionamiento del bien o servicio creado por la organizacion.

No obstante, Delfmann y Albers (2000) mencionan que este concepto surge en el plano logisti-
co en la década de los ochenta, y, con base en el trabajo de Bechtel y Jayaram (1997) destaca cua-
tro escuelas tedricas: la escuela del conocimiento funcional de las cadenas, la escuela de los enla-
ces logisticos, la escuela de la informacion y la escuela del proceso de integracion. A continuacion,
la Tabla 1 resume sus aspectos mas destacados:

Tabla 1. Escuelas tedricas

Escuela Autor Aspectos tedricos

Conocimiento funcional Houlihan (1988) Se enfoca en el simple flujo de los materiales; es decir, el proceso que inicia con la compra de insumos, la

de las cadenas produccion y la entrega al consumidor.

Enlaces logisticos Turner (1993) Profundiza en cada una de las etapas que integran la cadena de valor con el fin de maximizar la eficiencia de
cada una y asi lograr ventajas competitivas

De la informacién Johannsson (1994) Ademas del flujo de mercancias, se enfoca en el anlisis de la informacién disponible a lo largo de la cadena,
la cual incide en las operaciones.

Del proceso de Lamber, Cooper Visualiza a la cadena de valor como la integracién de un proceso de negocios, considerando desde la

integracion y Pagh (1998) participacion de los productores hasta el valor generado para los consumidores y otros grupos de interés.

Fuente: elaboracion propia con base en Delfmann y Albers (2000).

Marco conceptual

El concepto de las cadenas de valor se ha explorado en la teorfa y la practica durante mas de tres
décadas, aunque sus raices se pueden remontar mas atras (UNIDO, 2015). De acuerdo con Ka-
plinsky y Morris (2001), una cadena de valor puede definirse como “un conjunto de actividades que
se requieren para traer un producto o servicio desde su concepcion, a traves de las diferentes eta-
pas de produccion, entrega a los consumidores finales, su uso y reciclaje” (UNIDO, 2015).

De forma similar, el Centro de Desempefio Industrial del Instituto Tecnolégico de Massachu-
setts (MIT, s.f.) sefiala que el concepto de una cadena global de valor representa una secuencia de
valor agregado de funciones comerciales como investigacion, disefio, produccién, mercadeo, trans-
porte, logistica, distribucion, servicio postventa y reciclaje. A un nivel mas amplio, revelan cdmo se
divide el trabajo, no solo dentro de una fabrica o firma Unica, sino también en redes empresariales
globales que vinculan a varias empresas, instalaciones, oficinas, transportistas y talleres a medida
que los productos y servicios toman forma dentro de una economia global cada vez mas integrada.

También, Webber y Labaste (2010) consideran que las cadenas de valor son vinculos mutua-
mente beneficiosos entre las empresas que permiten a las empresas aprovechar las oportunidades
del mercado (UNIDO, 2015).

Marco empirico

Tal como lo mencionada la OECD (2017), la economia mundial enfrenta una serie de cambios es-
tructurales que pueden cambiar radicalmente la perspectiva de las CGVs en los proximos afios. De-
bido a suimportancia en la economia actual, estas transformaciones también determinaran el futuro
de la globalizacion. Por un lado, hay factores que han promovido el surgimiento y la expansion de
las CGVs en el pasado y se espera que estos faciliten su continuo desarrollo. En este sentido, la
OECD (2017) destaca los siguientes elementos que han permitido el progreso de las CGVs en el si-
glo veintiuno: las tecnologias de la comunicacion que permiten el trabajo colaborativo a distancia, la
creciente participacion de las economias emergentes en el mercado global debido a sus bajos cos-
tos de produccion y su clase media en aumento, y, el surgimiento de nuevos servicios logisticos que
coadyuvan al dinamismo de estas cadenas.
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No obstante, la OECD (2017) tamhién menciona la presencia de costos ocultos producto de la
deslocalizacion, entre los que destacan la violacion de los derechos de propiedad intelectual, paten-
tes y productos derivados de las comunidades generadoras de conocimientos.

De forma similar, Nicita, Ognivtsev y Shirotori (2013) afirman que durante las ltimas tres déca-
das, la progresiva liberalizacion de las transacciones transfronterizas, los avances en la tecnologia
de produccion y los servicios de informacion, y la mejora de la logistica y los servicios de transporte
han proporcionado a las empresas mayores incentivos para separar los procesos de produccién y
deslocalizarlos geograficamente. Por ello, las cadenas mundiales de suministro o produccion, don-
de las estrategias de reduccion de costos dan como resultado que los bienes a menudo se producen
con insumos intermedios originados en varios paises, ahora son comunes en muchas industrias y
se extienden a un nimero creciente de economias emergentes.

Aunado a lo anterior, Criscuolo y Timmis (2018b) afirman que en la primera década del siglo
veintiuno se han producido grandes transformaciones en la configuracion de las CGVs pues algu-
nos centros de produccion se han desplazado hacia el este, mientras que ciertas actividades de ser-
vicios se han vuelto mas influyentes para las cadenas de valor casi de forma homogénea (Criscuolo
y Timmis, 2018a).

Ademas, los autores sefialan que existe un consenso a favor del papel las CGVs como deto-
nantes de la productividad, sin embargo, los cambios en su estructura y la posicion que una industria
ocupa dentro de ellas también pueden incidir en la productividad. Las empresas e industrias ubica-
das en el centro de las complejas redes de produccion tienen acceso a una mayor variedad de cono-
cimientos extranjeros, en comparacion con los de la periferia. Por lo tanto, si las empresas y las in-
dustrias se ubican en los margenes de la produccion global o estan estrechamente anidadas en el
centro de una red compleja, conectando empresas extranjeras altamente productivas, es probable
que impacte favorablemente en los resultados econémicos.

Metodologia

Tipo de estudio

El presente es un estudio de caracter exploratorio y descriptivo. De acuerdo con Hernandez, Fer-
nandez y Baptista (2010), un trabajo exploratorio es (til para iniciar la revision de un tema poco co-
nocido y por ende sirve como base para futuros trabajos con un alcance mas profundo. Respecto a
las investigaciones descriptivas, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan que estas bus-
can delimitar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis que, en este caso, es re-
presentado por el concepto de CGVs.

Dada la gran cantidad de individuos que pudiesen ser considerados dentro del desarrollo del
trabajo de investigacion de campo, se decidié utilizar la técnica de muestreo no probabilistico por
cuotas, en la cual la cantidad de sujetos a estudiar se delimita por parte del investigador o tal como lo
afirman Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), el procedimiento de seleccién de la muestra no se
sustenta en formulas de probabilidad, sino que depende del criterio de un investigador o de un grupo
de investigadores. Con base en lo anterior, se considerd una muestra de 100 estudiantes de la licen-
ciatura en Administracion de la Universidad Veracruzana, los cuales respondieran al siguiente crite-
rio de inclusion: haber cursado al menos el 75% de los créditos de su programa educativo. Esto,
toda vez que dicho avance podria proveer a los estudiantes de un panorama méas completo acerca
del papel de las cadenas de valor en la economia global. La tasa de respuesta fue del 50%, por lo
cual se consiguieron 50 cuestionarios.
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Instrumento de investigacion

Con elfin de indagar acerca del conocimiento de esta tematica entre la muestra seleccionada, se di-
sefid el siguiente instrumento de investigacion, el cual consta de siete items, de los cuales, los cinco
primeros se miden con base en la escala Likert y los dos Gltimos con una pregunta de opcion mdilti-
ple y otra de respuesta abierta, respectivamente. A continuacion, la Tabla 2 muestra este instrumen-
to:

Tabla 2. Instrumento

Instrucciones: seleccione Gnicamente una respuesta en la escala del 1 al 5, donde 1: “Totalmente en desacuerdo” y 5: “Totalmente de acuerdo”.

item 1 2 3 4 5
1. Conozco el concepto de CGVs

2. Las pequefias y medianas empresas (PYMES) pueden integrarse a las CGVs

3. Identifico al menos un programa gubernamental que impulsa la insercién de las PYMES en las CGVs

4. Sélo las empresas dedicadas a la generacion de tecnologia de la informacion y comunicacion pueden formar parte de
las CGVs

5. Las CGVs pueden funcionar como promotoras de la innovacion y el desarrollo socioeconémico

6. Selecciona la palabra o expresion que, en tu opinion, refleja la esencia de las CGVs. a) Comercio exterior b) Exportaciones c) Importaciones d) Logistica
€) Deslocalizacion empresarial f) Globalizacion g) Ventajas competitivas

7. Menciona una industria que, desde tu punto de vista, basa su modelo productivo en las CGVs

Fuente: elaboracion propia

Andlisis de resultados

En esta seccion se presenta el analisis de las respuestas obtenidas en cada uno de los items que in-
tegran el instrumento de investigacion.

Grafica 1. item 1

Fuente: elaboracion propia
Los estudiantes concluyeron con base en estos resultados que la mayoria con un 52% no esta
en acuerdo ni en desacuerdo sobre su conocimiento sobre CGVs, mencionando que han escucha-
do de ellas sin tener un conocimiento amplio, un 18% se muestra en desacuerdo. Mientras que en
16% nunca ha escuchado sobre ellas mostrandose totalmente en desacuerdo. No obstante, un 10
% tiene conocimiento mostrandose de acuerdo y finalmente solo el 4% de los encuestados se mos-
tr6 totalmente de acuerdo.
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Grafica 2. item 2

Fuente: elaboracion propia
Parala pregunta 2 la mayor parte de los encuestados con un 40% se menciona ni acuerdo nien
desacuerdo sobre si las PYMES pueden integrarse en las cadenas globales mientras que un 30%
se muestra de acuerdo y un 10 % totalmente de acuerdo, sin embargo, un 18% menciona estar en
desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo.

Grafica 3. item 3

Fuente: elaboracion propia
En esta pregunta los resultados nos arrojan que la mayoria con un 58% no conoce ningtn pro-
grama de gobierno que apoye las cadenas globales estando 20 % totalmente en desacuerdo y 38%
en desacuerdo, mientras tanto solo un 16% conoce alguno.

Grafica 4. item 4

Fuente: elaboracion propia

28



El papel de las cadenas globales de valor en el &mbito del comercio exterior

Los encuestados expresaron que no solo las empresas de tecnologia pueden formar parte de
las CGVs, un 44% se manifesto totalmente en desacuerdo, un 18% en desacuerdo mientras que
20% de los encuestados, sin embargo 14% se manifestd en desacuerdo y un 45% totalmente en de-
sacuerdo.

Grafica 5. item 5

Fuente: elaboracion propia
Para esta pregunta una gran parte de los encuestados con un 48% se manifiesta totalmente de
acuerdo en que las cadenas globales pueden funcionar como promotoras de la innovacion y el de-
sarrollo socioecondmico, un 24% esta de acuerdo, un 18% no esta ni acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que solo un 8% se muestra en desacuerdo y un 2% totalmente en desacuerdo.

Grafica 6. item 6

Fuente: elaboracion propia
Para la gran mayoria de los encuestados con un 44% el concepto cadenas globales de valor lo
relacionan con globalizacion, otra gran parte con un 32% lo relaciona con comercio exterior la expre-
sion menos mencionada fue ventajas competitivas.
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Grafica 7. item 7

Fuente: elaboracion propia
A pesar del poco conocimiento de los encuestados sobre cadenas globales el 30% reconocié
diferentes industrias del sector automotriz basandose en las empresas instaladas en México, otro
30% identifico empresas como Apple entre otras, 10% menciono empresas de alimentos y bebidas,
coca cola entre ellas, igualmente un 10% considera que en la industria metaldrgica mencionando
como ejemplo Tenaris Tamsa. y un 20 % no identifica ninguna empresa que base su modelo en
CGVs.

Conclusiones

Como conclusion se puede decir que, a pesar de ser un concepto relativamente nuevo, las cadenas
globales de valor llevan afios trabajando de distinta manera, actualmente en el mundo globalizado
es importante que las empresas se puedan unir a este tipo de produccion y de esta manera poder
llegar a mas personas, asi mismo se puede mejorar la calidad y costo de un producto, de igual forma
es conveniente que en las escuelas se hable mas de este de las cadenas globales y no solo como
cadena de suministros, ya que aunque es parecido las cadenas globales permiten a las empresas
tener mayores opciones de proveedores y mano de obra en todo el mundo. Es importante que los j6-
venes puedan entender este proceso ya que los resultados de las encuestas aplicadas nos mues-
tran un desconocimiento sobre el tema en gran parte de los encuestados, si los j6venes aprenden
mas sobre cadenas globales podran aplicarlo en sus empresas o con ello tener la capacidad de ex-
plicarle a los duefios de Pymes que sean adaptables a las cadenas globales los grandes beneficios
que se pueden obtener a partir del desarrollo de las CGV. Sin embargo, no todo es tan sencillo, exis-
ten obstaculos que las Pymes deben superar para poder involucrarse de manera activa en las CGV.
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Introduccion

De acuerdo con Nordds y Piermartini (2004), a pesar del notable incremento del comercio interna-
cional a partir de finales del siglo veinte, éste alin no ha logrado alcanzar su maximo potencial debi-
do a una serie de restricciones entre las que destacan las barreras arancelarias existentes en algu-
nos territorios, 10s costos del transporte y servicios asociados a las operaciones asi como otros rela-
cionados con la falta de infraestructura portuaria o su escaso desarrollo (tanto dentro como fuera de
los recintos portuarios).

Lo anterior adquiere suma importancia toda vez que, tal como lo mencionan Nordas y Piermar-
tini (2004), la localizacién y la calidad de la infraestructura son mas relevantes para el desarrollo del
comercio exterior que otros factores como las tarifas o el costo de los transportes. De esta manera,
la infraestructura portuaria ineficiente o la inadecuada capacidad en el manejo de puertos pueden
derivar en largas demoras que, aunque no necesariamente se reflejan en los desembolsos moneta-
rios de los participantes, ralentizan el flujo comercial; lo mismo sucede en caso de existir tramites ex-
cesivos para gestionar la entrada y salida de mercancias. Por ello, Aronietis, Van de Voorde y Va-
nelslander (2010) destacan que, en un contexto caracterizado por la intensa competencia entre
puertos, es primordial detectar los factores que inciden en su competitividad.

Con el paso de los afios, la mejora de la infraestructura portuaria, el desarrollo tecnoldgico apli-
cado a los transportes maritimos y la innovacion en los procesos organizacionales ha permitido que
el volumen del comercio internacional se haya expandido de forma notable durante el curso del siglo
veintiuno; en este sentido, Azevédo (2018) afirma que en el afio 2017 el comercio mundial de mer-
cancias alcanzo la mayor tasa de crecimiento de los dltimos seis afios (WTO, 2018).

Aunado a lo anterior, la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD, 2018a) sefiala que el comercio maritimo se incremento en un 4% durante el 2017; tam-
bién, se destaca la participacion de las economias emergentes en esta actividad ya que en los ulti-
mos diez afios han duplicado su superavit y en 2017 su contribucion en la descarga de bienes
aumenté en un 63% (UNCTAD, 2018a).

Ademas, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OECD, 2017) des-
taca el papel de la conectividad en dos dimensiones: fisica y digital; asimismo, resalta la necesidad
por impulsar la inclusion comercial a favor del desarrollo sostenible. Por ello, la OECD (2018) afirma
que la conectividad, fisica y digital es fundamental para el crecimiento sostenible y el combate a la
pobreza; asimismo, la conectividad resulta inseparable de los patrones y volimenes de intercambio
comercial.

Lo anterior, toda vez que la conectividad fisica facilita el movimiento flujo de personas, bienesy
servicios y permite el acceso al mercado global; por otra parte, la conectividad digital enlaza a los
agentes econdmicos individuales (familias y empresas) con el resto del mundo, permitiendo su
interaccion a través del comercio electronico.

De esta manera, se observa laimportancia de la conectividad portuaria en el &mbito del comer-
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cio exterior a nivel internacional ya que ésta incide directamente en el flujo de operaciones. En el
caso de América Latina, la Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2019) se-
fiala que, durante el 2018, la actividad portuaria se incremento en un 7.7%, alcanzando un volumen
de 53.2 millones de TEU (unidades equivalentes a veinte pies). A continuacion, la Tabla 1 muestra
los veinte principales puertos por volumen de operaciones:

Tabla 1. Movimiento por zona portuaria en América Latina y el Caribe 2018

Posicion _Puerto Pais Volumen (TEU) Posicion _Puerto Pais Volumen (TEU)
1 Colén Panama 4,324,478 1 San Juan Puerto Rico 1,405,348
2 Santos Brasil 3,836,487 12 Buenaventura Colombia 1,369,139
3 Manzanillo México 3,078,505 13 Caucedo R. Dominicana 1,331,907
4 B. de Cartagena Colombia 2,862,787 14 Lazaro Cardenas  México 1,314,798
5 Panama Pacifico Panama 2,520,587 15 Limén-Moin Costa Rica 1,187,760
6 El Callao Perl 2,340,657 16 Veracruz México 1,176,253
7 Guayaquil Ecuador 2,064,281 17 Freeport Bahamas 1,050,140
8 Kingston Jamaica 1,833,053 18 Itajaf Brasil 1,045,813
9 Buenos Aires Argentina 1,797,955 19 Valparaiso Chile 903,296

10 San Antonio Chile 1,660,832 20 Altamira México 820,092

11 Total 37,924,168

Fuente: Elaboracion propia con base en CEPAL (2019).
Conbase enlaTabla 1, se observa que nuestro pais cuenta con el mayor nimero de puertos si-
tuados en la clasificacion antes mencionada (CEPAL, 2019). A Continuacion, la Figura 1 presenta
de forma grafica la distribucién de dichos puertos a lo largo de nuestro continente:

Figura 1. Movimiento por zona portuaria en América Latina y el Caribe 2018

Fuente: elaborado en el sitio mapchart.net con base en informacién de CEPAL (2019).
Aunado a lo anterior, el Foro Econémico Mundial (WEF, 2019) destaca que, en el 2019, China
domind la clasificacion de los veinte Puertos con mayor trafico a nivel mundial, la cual se muestra
enseguida en la Tabla 2:
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Tabla 2. Los puertos con mayor movimiento en el mundo 2019

Posicion  Puerto Pais Volumen Posicion  Puerto Pais Volumen
(Mill. de TEU) (Mill. de TEU)

1 Shangai China 371 11 Kiang Malasia 132

2 Singapur Singapur 30.9 12 Rotterdam Paises Bajos 124

3 Shenzhen China 24.0 13 Kaohsiung Taiwan 105

4 Ningbo-Zhoushan  China 216 14 Antwerp Bélgica 10.0

5 Busan Corea del Sur 19.9 15 Dalian China 9.6

6 Hong Kong China 19.8 16 Xiamen China 9.6

7 Guangzhou China 18.9 17 Hamburgo Alemania 8.9

8 Qinggao China 18.1 18 Los Angeles EUA 8.7

9 Jebel Ali Emiratos Arab. U. 157 19 Tanjung Malasia 8.3

10 Tianjin China 145 20 Keihin Japén 7.6

11 Total 319.30

Fuente: elaboracion propia con base en WEF (2019).

Al comparar las tablas 1y 2, se observa la gran diferencia entre los puertos asiaticos en compa-
racion con los de Latinoamérica y el Caribe; lo anterior, toda vez que el puerto de Shangai (China)
por si solo précticamente iguala el volumen conjunto de carga de los veinte puertos
latinoamericanos.

Figura 2. Localizacion de los veinte puertos con mayor trafico en 2019

Fuente: elaborado en el sitio mapchart.net con base en informacién de WEF (2019).
Aunado a lo anterior, el Fondo Monetario Internacional (IMF, 2019), destaca que, a nivel global,
los paises que registraron tasas de crecimiento real mas elevadas a inicios de 2019 se ubicaron
principalmente en el este y sureste asiatico (Figura 3).
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Figura 3. Tasas de crecimiento real del PIB en 2019

Fuente:https://www.imf.org/external/datamapper/NGDP_RPCH@WEO/OEMDC/ADVEC/WEOWORLD

Problematica

Toda vez que la relacion entre la decision de ubicacion de un negocio y el rendimiento del transporte
es un tema clave para el desempefio de las organizaciones, la infraestructura es un determinante
principal de la competitividad econdmica y portuaria. Asimismo, la inversion a favor de la mejora de
la capacidad de los recintos portuarios es fundamental ya que estos son elementos importantes
dentro de la cadena de suministro. De esta manera, el desarrollo portuario puede representar un
elemento clave para impulsar la economia desde el &mbito local hasta el plano nacional. Por ello, al
no existir estrategias o politicas a favor de esta tematica desde el ambito de los sectores publico y
privado, se deja de lado una oportunidad para mejorar el bienestar de la poblacion.

Objetivos

Con base en lo anterior, se plantea la siguiente interrogante: ¢ de qué forma la conectividad ha inci-
dido en la competitividad de los puertos a nivel internacional durante el siglo veintiuno? De esta ma-
nera, el objetivo de este trabajo es analizar la relevancia de la conectividad en la competitividad por-
tuaria dentro del marco del comercio exterior. Para ello, se parte de la revision de los principales
conceptos asociados a la conectividad portuaria y posteriormente se procede a indagar la incidencia
de la competitividad portuaria dentro del &mbito académico.

Justificacion

El estudio de la conectividad portuaria es un tema relevante para tanto en el &mbito académico
como en el plano profesional, toda vez que, tal como lo menciona el Banco Mundial (WB, 2013), la
conectividad se ha convertido en uno de los tépicos mas relevantes en los foros, conferencias o es-
pacios de discusion sobre desarrollo y economia internacional. Ademas, el andlisis de las redes de
colaboracién o produccion y las cadenas globales de valor son cada vez mas importantes para los
Estados, instituciones u organizaciones internacionales. Asimismo, la UNCTAD (2017) destaca que
la produccion globalizada, el comercio, las comunicaciones y las finanzas dependen de la conectivi-
dad, es decir, los mecanismos o sistemas por medio de los cuales los agentes econdmicos (familias,
empresas y Estado) interactiian dentro y fuera de sus fronteras.

Ademés, la UNCTAD (2017) afirma que la facilitacion del transito y de los flujos comerciales
transfronterizos estan directamente vinculados con la conectividad existente entre paises vecinos;
asimismo, esto incide en los procesos de integracion regional y en la cooperacion entre paises veci-
nos. Asimismo, la firma de Acuerdos y Tratados para fomentar el libre comercio apuntalan la conec-
tividad entre paises y regiones. Por ello, los beneficios de la conectividad intrarregional no sélo se
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observan en la eliminacion de las restricciones geograficas, sino también pueden beneficiar a las
pequefias economias e incluso a los paises sin litoral.

Toda vez que el estudio de la conectividad portuaria requiere el uso de técnicas de investiga-
cion documental como el desarrollo de trabajo de campo, este estudio se limita a la revision de fuen-
tes secundarias (articulos de investigacion, reportes especializados, bases de datos, entre otras),
por lo cual el alcance de este estudio es descriptivo; lo anterior, toda vez que existen restricciones
legales y presupuestarias para realizar el trabajo de investigacion de campo al interior de los
recintos portuarios (nacionales e internacionales).

No obstante, se espera que los resultados de este trabajo sirvan como una base para el desa-
rrollo de futuras investigaciones en la materia. En cuanto al manejo de la informacion, el uso de la in-
formacion obtenida a través de bases de datos permitié un andlisis descriptivo y exploratorio del
tema en cuestion, por lo cual las conclusiones deben de tomarse como un eshozo dentro de una
tematica compleja en si misma.

Desarrollo

Considerando tanto los objetivos como los alcances y las limitaciones de este trabajo, el presente se
desarrolla bajo el modelo de un estudio descriptivo, el cual de acuerdo Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), pretende delimitar las caracteristicas, cualidades 0 aspectos mas relevantes de un
conjunto de individuos o eventos que se desean investigar. Por ello, s6lo se busca recabar informa-
cion sin indagar sus relaciones causales. Ademas, se destaca el valor de este tipo de investigacion
toda vez que facilita analizar distintos aspectos o aristas de un fenémeno, problema o situacion. De
esta manera, se parte de la revision de los principales conceptos asociados al tema de conectividad
portuaria y posteriormente se indaga acerca de la forma en que éste incide en la competitividad.

Marco conceptual

En primer lugar, es importante mencionar que, de acuerdo con la Comision Socioeconémica de las
Naciones Unidas para Asia y el Pacifico (ESCAP, 2018), un puerto se puede definir como un punto
de entrada de la plataforma logistica donde los puertos representan nodos logisticos en la cadena
logistica. A lo largo del canal, los intermediarios almacenan sus cargas en puertos en forma de car-
gas a granel o unificadas en contenedores. En el contexto mexicano, el Articulo 2 de la Ley de Puer-
tos (Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, 1993) sefiala que un puerto es “El lugar de
la costa o ribera habilitado como tal por el Ejecutivo Federal para la recepcion, abrigo y atencion de
embarcaciones, compuesto por el recinto portuario y, en su caso, por la zona de desarrollo, asi
COmMO por accesos y areas de uso comun para la navegacion interna y afectas a su funcionamiento;
con servicios, terminales e instalaciones, publicos y particulares, para la transferencia de bienes y
transhordo de personas entre los modos de transporte que enlaza”.

Aunado a lo anterior, el Articulo 9 muestra la clasificacion de puertos y terminales, la cual se in-
tegra de la siguiente forma: en cuanto a su navegacion, pueden ser de altura, “cuando atiendan em-
barcaciones, personas y bienes en navegacion entre puertos o puntos nacionales e internaciona-
les”, y, de cabotaje “sdlo atiendan embarcaciones, personas y bienes en navegacion entre puertos o
puntos nacionales”. Con base en sus instalaciones y servicios, se dividen en: comerciales, “cuando
se dediquen, preponderantemente, al manejo de mercancias o de pasajeros en trafico maritimo”; in-
dustriales, cuando se dediquen, principalmente, “al manejo de bienes relacionados con industrias
establecidas en la zona del puerto o terminal”; pesqueros, “cuando se dediquen, preponderante-
mente, al manejo de embarcaciones y productos especificos de la captura y del proceso de la
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industria pesquera”; y, turisticos, “cuando se dediquen, preponderantemente, a la actividad de
cruceros turisticos y marinas”.

Tal como se observa, los puertos deben visualizarse como puntos de enlace dentro de una ca-
dena logistica global, por lo cual aquellos con mayor capacidad de conexion tendran ventajas com-
petitivas; en este sentido, el tema de la conectividad adquiere especial relevancia. De acuerdo con
Salgadoy Cea (2012), la conectividad portuaria puede definirse como la capacidad de definir y ope-
rar rutas de comunicacion o conexion entre distintas regiones alo largo y ancho del planeta. Por ello,
se considera que la conectividad es fundamental para aquellos paises que desean incrementar su
tasa de crecimiento econémico e impulsar sus relaciones comerciales.

Aunado a lo anterior, Salgado y Cea (2012) sefialan que el estudio de esta tematica se sustenta
en dos grandes areas, las cuales se muestran a continuacion (Figura 4):

Figura 4. Elementos que delimitan el concepto de conectividad

Fuente: elaboracion propia con base en Salgado y Cea (2012).

Con base en la Figura 4, se observan dos conceptos esenciales que definen la competitividad
de un puerto: hinterland y foreland, tal como lo menciona Maratuech (2015), el primero se refiere ala
zona o regién ubicada tras un puerto destinada a la recoleccion de las exportaciones y por medio de
la cual se distribuyen las mercancias importadas; por otra parte, el segundo término atafie al area
geografica comercial externa donde el puerto recibe las importaciones y canaliza sus exportacio-
nes.

Ademas, Rla (2006) describe al hinterland como el area de dominio del puerto alrededor de si
mismo; ademas, sefiala que a medida que se sale de dicha zona de dominio o influencia aparecen
puertos competidores, los cuales pueden atraer clientes para redireccionar las mercancias; en
cuanto al foreland, Ruia (2006) lo define como la zona de autoridad del puerto hacia la que se canali-
zan los productos formadas por su hinterland o de la cual provienen los bienes dirigidos a dicho hin-
terland.

Marco empirico

Existen distintas premisas relacionadas con los aspectos o las variables que inciden en la competiti-
vidad portuaria, las cuales abarcan desde aspectos geograficos, la infraestructura en el recinto o es-
pacio de maniobras, la conectividad, entre otras. En este sentido, Merk y Notteboom (2015), afirman
que la competitividad de un puerto maritimo depende de la medida en que la carga manejada en el
puerto pueda alcanzar su destino en el hinterland (Acciaro y McKinnon, 2013).

Por ello, la importancia de las conexiones interiores ha sido reconocida como uno de los temas
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mas criticos en competitividad y desarrollo portuario en la mayoria de los puertos a nivel global
(Merk y Notteboom, 2015). Asimismo, el mejoramiento de las instalaciones y equipos, la privatiza-
cion de operaciones portuarias y la mayor sofisticacion en la planificacion de los atracaderos ha
dado lugar a una reduccion significativa de los tiempos de respuesta de los buques durante la Gltima
década. Por ello, el desarrollo de conexiones adecuadas en el interior de los puertos es una necesi-
dad que exige la coordinacion de distintos actores para el disefio e implementacion de nuevas
estrategias.

Dicha colaboracién ha permitido el surgimiento tanto de estrategias como de politicas publicas
a favor del desarrollo de puertos secos (Bergqvist, Wilmsmeier, y Cullinane, 2013a; 2013b; Roso,
Woxenius y Lumsden, 2009) o influyendo en la divisidn modal del puerto (Monios y Lambert, 2013).
Aunado a lo anterior, Wilmsmeier y Hoffmann (2008) sefialan que la conectividad es un elemento
fundamental para determinar la competitividad de un puerto; entre los aspectos que deben ser con-
siderados destacan la cantidad de servicios portuarios y la cantidad de lineas navieras que transitan
o utilizan dichas instalaciones. No obstante, destacan que estas premisas son frecuentemente infra-
valoradas a pesar de que inciden en los costos de transporte ain mas que la distancia entre el
puerto de salida y el de llegada, variable que suele acaparar la atencion.

Por otra parte, Fugazza (2015) destaca que los altos costos de transporte continGian constitu-
yendo el mayor impedimento para incrementar la competitividad comercial de los paises menos de-
sarrollados en los mercados globales. Por ello, la mejora de la calidad del transporte maritimo y la
conectividad son topicos que deben de estar en el centro de cualquier estrategia encaminada a esti-
mular las exportaciones y promover la participacion de la economia doméstica en las cadenas glo-
bales de produccién. No obstante, intervenir eficientemente en la conectividad maritima no es una
tarea facil y varfa de acuerdo con las particularidades de cada pais; sin embargo, existe un consen-
so a favor de la inversion en infraestructura para elevar la conectividad y asi estimular la
competitividad de las economias menos favorecidas o con menor nivel de desarrollo.

Ademés, Bertho, Borcherty Mattoo (2014) enfatizan que las medidas de politica tienen un efec-
to significativo en términos de elevar los costos del transporte maritimo y, por lo tanto, reducir los flu-
jos comerciales maritimos. Dado que la mayor parte del comercio mundial de bienes de mercaderia
se realiza por mar, la diversidad de fricciones identificadas (barreras legales, restricciones a la inver-
sion y similares) y su distribucién espacial tienen importantes ramificaciones para la conectividad y
la integracion del mercado.

De forma similar, la ESCAP (2018) afirma que la conectividad portuaria representa un impor-
tante facilitador del comercio, ya que se considera que cerca del 90% del comercio internacional se
realiza por via maritima. Por lo tanto, mejorar la capacidad portuaria y desbloquear todo su potencial
se ha convertido en una prioridad para los gobiernos, ya que los puertos restringidos tienen una
consecuencia directa de inhibir el comercio.

Ademés, la ESCAP (2018) sefiala que el principal desafio para el desarrollo global de puertos
es desbloquear su capacidad para mejorar su eficiencia y, por ende, la de todos los actores involu-
crados en el comercio de puertos, asi como la logistica terrestre asociada. En este sentido, se men-
ciona una posible solucion a través del desarrollo de infraestructura, lo cual permitird optimizar las
operaciones maritimas terrestres. Ademas de esto, el crecimiento del comercio maritimo implica
competencia entre puertos y terminales, lo que facilita la competencia de precios, lo que a su vez im-
pulsa la eficiencia. Por ello, la evolucion global de la industria naviera tiene un impacto significativo
en el desarrollo portuario. Estas compafiias, que suelen ser parte de alianzas, presionan a los ope-
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radores de puertos para que inviertan para facilitar el uso de buques mas grandes a los que los
puertos pueden responder, por ejemplo, mediante el desarrollo de puertos de transhordo.

Por el contrario, la UNCTAD (2018b) enfatiza que un nivel de infraestructura baja o insuficiente
puede afectar a las empresas aumentando sus costos de produccidn (relacionados con el transpor-
te, la logistica y el almacenamiento), reduciendo asi la competitividad de sus mercancias, limitando
su acceso a los mercados y haciendo que la produccion rural no sea rentable, tal como lo mencio-
nan Escribano y Guasch, (2005, 2008), Donaldson (2010), Escribano Guasch y Pena (2010), todos
ellos citados en UNCTAD (2018b). Ademés, sefialan que los paises que han experimentado una in-
dustrializacion estancada o una desindustrializacion prematura (UNCTAD, 2016) han tendido a te-
ner trayectorias inconsistentes de inversiones en infraestructura, que en general han sido
inadecuadas y, en ocasiones, han llevado a la economia en otras direcciones.

Aunado a lo anterior, la evolucion del tema de conectividad portuaria ha derivado en el surgi-
miento de nuevos modelos de organizacion y gestion de la infraestructura, siendo uno de los mas
destacados el de los puertos hub. De acuerdo con Hoffmann (2000), este modelo se sustenta en la
creacion de un espacio para concentrar mercancias provenientes de diversos destinos para que
luego pueda ser redistribuida; es decir, representa una alternativa al modelo logistico tradicional
donde las mercancias van directamente del punto de salida al pais de destino. La valia de este con-
cepto radica en la posibilidad de mejorar la eficiencia en el transporte de mercancias y optimizar los
costos asociados a dicho proceso.

No obstante, el acelerado incremento de la competitividad portuaria exige la constante mejora
de infraestructura y de la capacidad de coordinar los esfuerzos entre puertos nacionales y extranje-
ros, creando sistemas eficientes bajo la premisa ganar-ganar, de tal forma que los puertos de menor
capacidad no queden rezagados. En este sentido, Li (2018), citado en HutchinsonPorts (2018),
menciona la necesidad de los puertos por incrementar su flexibilidad y eficiencia operativa con el fin
de reducir la congestion que recientemente experimentan algunos puertos asiaticos a causa del
incremento en el trafico.

Asi, y con base en larevision de la literatura, se destaca la presencia del estudio de la conectivi-
dad en el ambito académico y su relevancia en la competitividad portuaria. A continuacién, la Tabla
3 resume los principales aspectos detectados en el marco empirico:

Tabla 3. Aspectos destacados asociados a la conectividad portuaria

Autores Incidencia

Merk y Notteboom (2015). La conectividad impulsa la competitividad siempre y cuando se
logre una eficiente conexion con el hinterland.

Merk y Notteboom (2015); Bergqvist, Wilmsmesier, y Cullinane (2013a; 2013b); Destacan la relacion entre conectividad, competitividad e

Roso, Woxenius y Lumsden, 2009); Monios y Lambert (2013); Fugazza (2015). infraestructura.

UNCTAD (2016, 2018b), Escribano y Guasch, (2005, 2008), Donaldson (2010), Escribano Inversion en infraestructura.
Guasch y Pena (2010).

Wilmsmeier y Hoffmann (2008). Necesidad de incrementar la gama de servicios portuarios.
Bertho, Borchert y Mattoo (2014). Papel de las politicas pblicas.

ESCAP (2018) Mejora de los procesos de gestion; alianzas estratégicas.
Hoffmann (2000) Modelo de puertos hub.

Li (2018) Incrementar la flexibilidad operativa; esfuerzos conjuntos.

Conclusiones

El presente estudio indag6 la forma en que la conectividad ha incidido en la competitividad portuaria
desde finales del siglo veinte hasta la actualidad, destacando su papel como elemento clave para
acelerar dicha variable. No obstante, este concepto se asocia al desarrollo de infraestructura, mejo-
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ra en los procesos organizacionales, flexibilidad operativa, desarrollo de politicas publicas, entre
otros factores.

Aunado a lo anterior, este trabajo reflejé la importancia del comercio exterior via maritima en el
crecimiento econémico a nivel global; por ello, no es casualidad que los paises asiaticos destaquen
en el plano internacional por su dinamismo econémico, buena medida impulsada por el aumento en
el volumen de sus operaciones comerciales fuera de sus fronteras.

Por otra parte, la revision de literatura indica la creciente presencia de esta tematica en el plano
académico, toda vez que, a partir de la década de los cuarenta del siglo pasado, existe un consenso
cada vez mas fuerte a favor de la apertura comercial, la cual debe de acompafiarse con la mejora de
las operaciones e instalaciones portuarias, elevando su conectividad y asi ampliando sus redes y
alianzas estratégicas.

Con base en lo anterior, se considera que los objetivos de esta investigacion se alcanzaron de
forma favorable. Sin embargo, es preciso continuar indagando en esta tematica con el fin de poder
formular recomendaciones o estrategias que impulsen su andlisis en el plano académico,
profesional o gubernamental.
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Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo describir una de las problematicas que surgen en muchas de
las empresas mexicanas en el momento de exportar: los costos de transporte terrestre. Este con-
cepto constituye un gasto necesario para poder desplazar las mercancias de un lugar a otro, y asi,
llegar al mercado meta o al punto de partida de dicha mercancia para ser transportada por otro me-
dio.

Estos costos se tornan en un punto medular cuando se desea un posicionamiento del producto
en alguno de nuestros paises vecinos: Estados Unidos de América al norte, y al sur Belice y Guate-
mala. En esta ocasidn, este Ultimo el pais objetivo sera el tratado a lo largo del presente trabajo.

Para ello, se realizara una breve resefia de la definicion y clasificacion de los costos logisticos y
se identificaran cuales son las variables que menoscaban el costo del servicio de transporte de
mercancias.

De igual forma, se describird en perspectiva cual es la situacion actual del autotransporte en
México, para lograr identificar cudles son los elementos que ocasionan que Se encarezca este servi-
cio, y, en consecuencia, como afecta las exportaciones y la competitividad.

Se presentara un caso practico de exportaciones al pais de Guatemala, donde se mostrara
como el costo de produccién de una empresa puede verse expuesto al tener un alto costo de trans-
porte y, cdmo esto afectara el posicionamiento de un producto a nivel internacional.

Problematica

Las pequefias y medianas empresas que han logrado su permanencia en México se encuen-
tran en cambios constantes para hacer frente a las exigencias del mercado; esto se debe, entre
otras cosas, a que han logrado mantener costos de produccién competitivos en su sector; sin em-
bargo, para poder competir en el @mbito internacional, se tienen que considerar gastos de exporta-
cion, como lo es el traslado de las mercancias, el cual puede incrementar el costo final de un produc-
to en el pais destino, perjudicando su nivel de competitividad y poniéndolo en desventaja frente a los
de otros paises.

“El consumo de combustible y lubricantes es el gasto mas importante para las empresas trans-
portistas, representando hasta el 44% de los gastos totales” (Revista Transportando al Pais, mayo
2019, p.5), estos son los principales elementos que originan el encarecimiento de este servicio en
nuestro pais.

“Los costos de transporte, son los mas relevantes y los mas obvios” (Fioravanti 2014, p.1), para
ello sera necesario clasificar los costos logisticos, como se determina una tarifa de transporte, y cual
es la situacion actual del autotransporte de carga terrestre en México.

Objetivos
El transporte de mercancias objeto de este estudio sera el terrestre. El objetivo del presente trabajo
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es dar a conocer los factores que originan el alto costo en el transporte terrestre dentro del pais y su
impacto en los costos totales de las mercancias y la competitividad.

Justificacion
“El autotransporte de carga es el mas importante dentro de los servicios de transporte por el PIB que
genera” (Transportando al Pais, 2019, p.5).

En cuanto a exportaciones, este transporte representa, en algunos casos, el inicio de una cade-
na logistica mayor al acercar la mercancia a la aduana para su transportacion por otro medio, mien-
tras que, en otros casos, constituye el medio de transporte Unico.

Partiendo de la formacion académica con la que se cuenta en la Especializacion en Administra-
cion del Comercio Exterior, Campus Xalapa, se llevé a cabo un proyecto de exportacion de frituras
de maiz, saliendo del municipio de Teocelo, Veracruz, con destino a la ciudad de Guatemala, Gua-
temala. En el desarrollo del proyecto se encontrd que, a pesar de contar con costos de produccion
competitivos, el costo total se ve afectado por los gastos de exportacion relativos a la transportacion
terrestre.

El proyecto se encontrd con la probleméatica de que, para ser viable, se necesitan exportar
grandes volimenes del producto, y estas cantidades no van de acuerdo con el comportamiento es-
perado del mercado en el pais destino, ya que se introduce este producto por primera vez. Ante
esto, es necesario conocer un poco mas acerca de estos costos.

Desarrollo

Clasificacion de los costos logisticos

“Los costos logisticos son los costos causados por el flujo de bienes materiales dentro de una em-
presay entre diferentes compafiias, asi como durante el mantenimiento de inventarios.” (Helmut Sy
Corvo, 2019, p.1)

De la definicion anterior podemos distinguir que los costos logisticos estan representados por
aquellos costos derivados del transporte de mercancias, su almacenamiento, y los costos origina-
dos por el pedido o el manejo de éstos.

Fioravanti (2014), afirma que “Podemos dividir los costos logisticos en 3 grupos” (p.1); de los
cuales explicaremos qué porcentaje es propio de cada uno:

= Costos de transporte. Estos costos son los mas representativos, pueden llegar a presentar
hasta el 60% del costo logistico total. El sector privado buscara siempre la eficiencia de éste

a través de vehiculos mas econdmicos, consolidacion de carga, optimizacion de combusti-

ble, entre otros. Por otro lado, el sector puablico buscara mejorar la infraestructura de carrete-

ras y puertos, al igual que en los procesos de despacho de mercancias que se tienen en
zonas fronterizas.

. Costos de almacenamiento. ES un componente importante y estratégico para las empre-
sas, éste puede llegar a representar hasta el 30% del costo total logistico, los gastos rela-
cionados con este grupo son: la renta del espacio o bodega, el costo de los equipos, el
manejo de personal, e incluso los costos financieros del capital invertido en el almacena-
miento.

« Costos de gestion. Son los menos comprendidos, estos pueden llegar a representar hasta
el 10% de los costos, pero muchas veces no estan plenamente identificados en rubros
contables. Pueden ser los costos de gestionar 6rdenes de clientes, facturas, toma de in-
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ventario mas todos los procesos administrativos que el almacenamiento de mercancias
requiera, formarfan parte de este rubro.
De acuerdo con la clasificacion de estos grupos, centraremos nuestra atencion en los costos de
transporte de carga terrestre, ya que, en nuestro caso de estudio, estos representan la parte signifi-
cativa de los costos logisticos totales.

Costos de las tarifas de transporte de carga terrestre
Jiménez, De la Torre y Barrdn, (2017) afirman que “Los costos del servicio de transporte de carga
terrestre se derivan del nivel de organizacion, administracion y eficiencia de las operaciones empre-
sariales. Entre mayor sea el nivel de organizacion, administracion y eficiencia, tendran mas posibili-
dad de reducir sus costos” (p.1)

El minimizar el costo por tonelada (costo fijo), por un lado y por el otro una buena planeacion lo-
gistica en el sistema operativo tendera a reducir el costo variable por tonelada kilémetros.

Existen, de manera general, correlaciones que se dan en el manejo del transporte de carga te-
rrestre, siendo estas las siguientes:

- Correlacion toneladas vs flete. El vehiculo tiene una capacidad de carga nominal y el
transportista tratara de mover cargas completas para reducir asi su precio por tonelada
tratando de respetar su capacidad instalada, en la medida que el cliente no le exija otra
cosa.

- Correlacion distancia vs flete. Esta relacion tiene un alto grado toda vez que la distancia es
el principal consumidor de recursos (costos variables) sin embargo por el tipo de produc-
tos que se mueve a mayor distancia dejan ver qué se trata principalmente de insumos o
materiales de bajo valor agregado.

- Correlacion mdltiple, combinacion de las anteriores. En medida que se reduce el precio
del transporte, se encuentran productos que son de alto valor agregado, que pudiera ser
una variable que puede afectar el costo del transporte.

Transporte terrestre: situacion en México

Segun cifras de CANACAR (2019) “En 2017 el movimiento de la carga nacional fue de 982 tonela-
das; de las cuales 547 corresponden al autotransporte, cifra que representa el 55.7% del porcentaje
total; dejando por debajo al transporte maritimo (31.3%), al ferroviario (12.9) y al aéreo (.1%)” (p.1)

Imagen 1. Movimiento de la Carga Nacional por Modo de Transporte 2017.

Fuente: CANACAR
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INEGI (2019) indicd que “La participacion del autotransporte de carga en el Producto Interno
Bruto del 2010 al 2017 haido en constante crecimiento; pas6 de 428,283 a 589,313 millones de pe-
s0s, lo que equivale al 2.87% del total del PIB en 2010 y al 3.25% en 2017 (p.1)

Imagen 2. Producto Interno Bruto del 2010 al 2017.

Fuente: INEGI
Asi mismo, INEGI (2019) describi6 que “La variacion porcentual anual de la inflacion en los pre-
cios del autotransporte de carga del en el pais increment6 de 3.4% en 2016 a 6.8% en 2017; de igual
forma esta variacion ha incrementado en paises como EUA, Canadé, Reino Unido, Franciay Japdn,
sin embargo, de estos paises México ha sido el que mayor aumento tuvo en estos afios. Paises
como Alemania y Brasil mantuvieron su nivel de inflacion y lo disminuyeron en este lapso” (p.1)

Para que el autotransporte de carga funcione requiere de una canasta basica que consta, entre
otras cosas, de:

1. Gasolina

2. Diésel

3. Aceites y lubricantes
4. Neumaticos

5. Bandas de hule

6. Camiones

7. Autobuses

8. Motores automaticos
9. Alternadores

10. Bujias

Lainflacion de la mayoria de los productos de esta canasta ha ido en aumento desde 2010 has-
ta agosto del 2018, siendo la gasolina, el diésel, las transmisiones y los radiadores los que mayor in-
flacidn presentaron en el cierre del afio 2017 en comparacion con el 2016.” (p.1)

Imagen 3. Inflacion y canasta basica del 2010 al 2018.

Fuente: INEGI
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The Global Econommy (2019) menciond que “El diésel fue uno de los productos necesarios
para el autotransporte de carga que mayor incremento de inflacién ha tenido en México; mientras
que en paises como Argentina y Brasil el precio del diésel bajo, en paises como Reino Unido, Fran-
cia, Alemania, China, Canada y México el precio aumento.

Costa Rica fue el pais en el que el precio del diésel incrementé mas, pasando de 0.79 USD al
término del 2016 a 1.55 USD hasta el 30 de julio del 2018; lo cual implica una variacién de 0.76 USD
por litro (96.2%); mientras que en México el precio a final del 2018 era de 0.72 USD por litro y hasta
el 30 de julio del 2018 era de 1.04, esto significa que aumentd 0.32 USD (44.44%). “(p.1)

Imagen 4. Precio del diésel en paises seleccionados en estaciones de Servicio del 2010 al 2018

Fuente: The Global Econommy
INEGI (2019) sefial6 que “En cuanto a la produccion de vehiculos automotores en México se
puede decir que del 2010 al 2017 ha ido en constante crecimiento; sin embargo, China se mantiene
como el mayor productor de este tipo de vehiculos, cerrando el 2017 con una produccion de 29,015
mil unidades.” (p.1)

Imagen 5. Produccion de Vehiculos Automotores en Paises Seleccionados 2017.

Fuente: INEGI
Estadistica basica del Autotransporte Federal (2017) puntualiz6 que “En México el sector de
Autotransporte se puede dividir en:
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1. Servicios de pasaje (personas fisicas y morales)

2. Servicios de Turismo (personas fisicas y morales)

3. Servicios de Carga (personas fisicas y morales)

4. Servicios de Carga Especializada (s6lo para personas morales)

Para 2010 en el pais habia 144,460 empresas dedicadas al autotransporte de todo tipo de ser-
vicios, de las cuales 130,856 estaban dedicadas a la carga general y especializada (personas mora-
les y fisicas); mientras que para 2017 existian 189,873 empresas dedicadas a todo tipo de servicios
de autotransporte, de las cuales 169,312 se dedicaban a la carga general y especializada (personas
morales y fisicas). Con estas cifras podemos concluir que las empresas de carga representan la
mayor parte de empresas de autotransporte en México.” (p.1)

Imagen 6. Empresas del Autotransporte por tipo de Servicio del 2010 al 2017.

Fuente: Estadistica basica del autotransporte federal.

Segln datos de CANACAR (2019) “En México existen 19 cruces transfronterizos del autotrans-
porte de carga por aduana mexicana a Estados Unidos, los cuales se encuentran distribuidos en los
estados de Sonora, Coahuila, Tamaulipas, Chihuahua, Nuevo Leon y Baja California, desplazados
en los principales corredores del sistema carretero Nacional. ” (p.1)

Imagen 7. Principales corredores del sistema carretero nacional.

Fuente: CANACAR
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La competitividad

La competitividad, segtin Dussel (2001), es el proceso de integracion dindmica de paises y produc-
tos a mercados internacionales (...), dependiendo tanto de las condiciones de oferta como las de
demanda.

En un contexto empresarial, esta competitividad se deriva de la ventaja competitiva que tiene
una empresa a través de sus métodos de produccion y organizacion, reflejados en su precio y cali-
dad, en relacion con los de sus rivales en un mercado especifico. (Abdel y Romo, 2004)

Segun Moreno y Ruiz (2019), el perfil competitivo de una empresa esta ligado a su tamafio, ya
que solo una firma de gran escala puede asumir los costos hundidos del proceso de internacionali-
zacion, y estos pueden resultar muy altos para las pequefias empresas.

Proyecto de Exportacion Frituras de Maiz a Guatemala. Caso Préactico

Con el fin de tener un panorama que se vive en la situacion del autotransporte de carga terres-
tre en nuestro pais, se detalla un caso practico de un proyecto de exportacion de frituras de maiz a
Guatemala.

Para un mejor entendimiento, se destacan en amarillo en las tablas posteriores las cotizaciones
con las cuales se trabajaron. Se proponen dos opciones: la 1 opcion la cual es por 2.6 toneladas, la
cual fue cotizada con la empresa Tresguerras. Es importante mencionar que dicha cotizacion fue
contemplada saliendo de la ciudad de Xalapa, Veracruz y con punto de llegada a la zona 15 de Gua-
temala, lugar donde se encuentran las bodegas y almacenes de nuestro posible cliente. La 2 opcion
es por 1.5 toneladas, la cual fue cotizada con la empresa GTLogistics. Al realizar dicha cotizacion se
comentd que se tenia que mandar el producto a Tlalnepantla México, lugar donde se consolida la
cargay sale con destino final a Guatemala, por lo cual para esta opcion también se realizd la cotiza-
cion del envi6 de la carga de Xalapa a Tlalnepantla México. Cada opcion tiene sus propias
cotizaciones, mismas que se pueden ver en los anexos integrados de este proyecto.

En cuanto a la comercializacion de este producto, es necesario mencionar que existen algunos
factores importantes: no se trata de un producto de necesidad primaria, por lo cual no tiende a com-
prarse con tanta frecuencia por la mayoria de los guatemaltecos, tiene vida de anaquel limitada, y el
precio de venta de productos similares es muy bajo, proviniendo, en su mayoria, de Honduras.

Las cotizaciones que se presentan nos sirven para plantear diversas estrategias de comerciali-
zacion. Sin embargo, para este proyecto se tomard como base del estudio de exportacion la opcion
numero 2 ya que es la de un menor costo al ser de igual manera un cubicaje menor, y se adapta mas
a laintroduccion de un producto en un mercado. Con esto no se descarta la idea de que, en un futu-
ro, se pueda estar enviando mas de una tonelada y media gracias a la aceptacion del producto de
nacionalidad mexicana en el mercado guatemalteco. Asi mismo, existe la posibilidad de realizar
nuevas alianzas con mas cadenas proveedoras.

Para poder llevar acabo la exportacion es necesario incurrir ademas de los gastos de la tabla
anterior en los siguientes;

Tabla 1. Cotizacion de empresa Tres Guerras de Xalapa a Guatemala (1 opcion)

Gastos de exportacion correspondiente a 2.5 toneladas de producto

Tipo Concepto Precio en pesos Precio en dolares Costo unitario en Costo unitario
pesos (100 gramos)  ddlares
Variable Fletes nacional $17,488.16 $753.80 $0.66 $0.1508
Variable Autopista $1,125.20 $48.50 $0.04 $0.0097
Variable Tramite de exportacion $5,220.00 $225.00 $0.20 $0.0450
Variable Cpac $892.50 $38.47 $0.03 $0.0077
Variable Maniobras en cd. Hidalgo $359.60 $15.50 $0.01 $0.0031
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Variable Coordinacién y manejo $1,740.00 $75.00 $0.07 $0.0150
Variable Seguro $4,640.00 $ 200.00 $0.18 $0.0400
Variable Fletes internacional $4,160.00 $208.00 $0.16 $0.0416
Variable Custodia por GL $880.00 $44.00 $0.03 $0.0088
Variable Péliza da: $1,700.00 $85.00 $0.06 $0.0170
Variable Entrega local zona 15 $ 3,200.00 $160.00 $0.12 $0.0320
Variable Tramite de importacién $4,000.00 $200.00 $0.15 $0.0400
Variable Des consolidacion $800.00 $40.00 $0.03 $0.0080
Variable Caja de cartén 2640 cajas (15cm*15cm*15cm) $13,200.00 $660.00 $0.50 $0.1320
Variable Palet 5 (122cm*102cm) $2,000.00 $100.00 $0.08 $0.0200
Variable Cinta canela 3 $60.00 $3.00 $0.00 $0.0006
Variable Playo $400.00 $20.00 $0.02 $0.0040
Sumas $ 61,865.46 $2,876.27 $2.34 $0.58

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos presentados en las tablas (segun la opcion) serian los gastos y costos en que se in-
curririan en la exportacion a diferencia de los otros gastos y costos que aun en su venta nacional se
deben pagar. Los datos estan presentados en pesos mexicanos y délares estadounidenses, con
una paridad de 20 pesos por ddlar, esto se decidio por la fluctuacion que se estaba y sigue
presentandose en los meses de Mayo-Junio 2019.

Tabla 2. Cotizacion de Gtlogistics de México a Guatemala (2 opcidn)

Gastos de exportacion correspondiente al.5 toneladas de producto

Tipo Concepto Precio en pesos Precio en dolares Costo unitario Costo unitario délares

en pesos (100

gramos)
Variable  Viaje del producto de Xalapa a México $17,488.16 $753.80 $0.66 $0.1508
Variable  Flete de México a Guatemala en consolidado $1,125.20 $48.50 $0.04 $0.0097
Variable  Elaboracion de documentos $5,220.00 $225.00 $0.20 $0.0450
Variable Maniobras de carga $892.50 $38.47 $0.03 $0.0077
Variahle  Elaboracién de pedimento mexicano $359.60 $15.50 $0.01 $0.0031
Variable Elaboracion de péliza da $1,740.00 $75.00 $0.07 $0.0150
Variable Elaboracién de péliza di $ 4,640.00 $200.00 $0.18 $0.0400
Variable  Notificacion en destino $4,160.00 $208.00 $0.16 $0.0416
Variable  Entrega local en zona 15 $880.00 $44.00 $0.03 $0.0088
Variable  Seguro $1,700.00 $85.00 $0.06 $0.0170
Variable  Caja de carton 1584 cajas (15cm*15cm*15cm) — $ 3,200.00 $160.00 $0.12 $0.0320
Variable  Palet 3 (122cm*102cm) $4,000.00 $200.00 $0.15 $0.0400
Variable  Cinta canela $800.00 $40.00 $0.03 $0.0080
Variable  Playo $13,200.00 $660.00 $0.50 $0.1320
Sumas $41,894.81 $2,094.74 $2.64 $0.14

Fuente: Elaboracién propia.

Precio de venta en pais destino

Para comenzar a determinar el precio de venta en el mercado guatemalteco es importante contar
una tabla que contenga los costos fijos y variables tomando en consideraciones las opciones que se
tienen para la exportacion.

Tabla 3. Concentrado de costos.

Concentrado de costos Unidad 1 opcién 2 opcidn
Total costos fijos $23,100.00 $23,100.00 $23,100.00
Total costos variables $3.53 $93,063.77 $55,838.26
Unidades producidas 1750 26400 15840

Fuente: Elaboracion propia.
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Costing del producto

Esta técnica para la determinacion de precios es quiza la méas utilizada para elaborar las cotizacio-
nes en el mercado doméstico, ya que “se basa en conocer los costos totales por producto, agregar
una utilidad deseada y, con ello, se obtiene el precio de venta”. Es decir, se parte de los costos para
determinar el precio.

También se utiliza en el comercio internacional. Cuando ello sucede, el exportador se basa en
el precio puesto en planta (que por supuesto incluye utilidad), al que se deben agregar los costos re-
lacionados con la logistica internacional. Asi, el exportador contara con alternativas de precio, se-
gun el lugar donde se entregue la mercancia. Para este proyecto se tomara como incoterms el DAP,
del cual se mencionard més adelante.

Tabla 4. Costing en Guatemala.

Costing de producto

1 opcién 2 opcién Délares Délares
Costo de venta $104,544.00 $62,726.40 $ 5,227.20 $3,136.32
+ Gastos de operacion $61,865.46 $ 41,894.81 $2,876.27 $2,094.74
* Utilidad deseada 1.49 1.47 1.49 1.47
= Costo de venta en Guatemala $248,299.56 $ 153,761.79 $12,091.19 $7,688.09

Fuente: Elaboracién propia

En las tablas anteriores podemos observar el precio de venta que se sugiere en el mercado
guatemalteco, para llegar a él, se tomaron en consideracion costos de venta, es decir, lo que requie-
ro para realizar el producto multiplicado por el nimero de unidades que se enviaran, los gastos de
operacion hacen referencia a los gastos de exportacion segun la opcion que se elija, esto se multipli-
ca por la utilidad deseada para cada caso, por ultimo a este resultado lo dividimos entre el nimero
de unidades a exportar y la cantidad resultante sera el precio de venta tal como se muestra en la si-
guiente tabla.

Tabla 5. Precio de venta unitario en Guatemala.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Costo, precio de venta y utilidad en Guatemala.

Churros Presentacion 100 Costo Unitario Precio Venta Utilidad Ganancia
Gramos

1 OPCION $6.30 $9.40 $3.10 49.21%
2 OPCION $6.60 $9.70 $3.10 46.97%

Fuente: Elaboracion propia

Margen de contribucion en pais destino

De igual manera que en el mercado nacional, es conveniente saber cudl sera la contribucion margi-
nal del producto ya puesto en el mercado guatemalteco, para asi poder ir planeando estrategias de
penetracion al mercado.
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Tabla 7. Contribucién marginal en Guatemala.

UNIDAD 1 OPCION 2 OPCION
PRECIO DE VENTA $9.400"$9.70 $248,160.00 $ 153,648.00
COSTOS VARIABLES $353 $93,063.77 $ 55,838.26
= CONTRIBUCION MARGINAL ~ $5.87 $155,096.23 $97,809.74

Fuente: Elaboracion propia.

Punto de equilibrio en pais destino
Con ayuda de todos los datos anteriores se determinan los puntos de equilibrio en unidades y en pe-
S0S para su posterior representacion grafica para una mayor claridad y entendimiento.

Tabla 8. Punto de equilibrio por unidades en Guatemala.

1 opcién 2 opcién
Costo fijo $23,100.00 $23,100.00
/ Precio de venta $9.40 $9.70
- Costo variable $3.53 $3.53
= Punto de equilibrio en unidades $3,935.26 $3,743.92

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 9. Punto de equilibrio por unidades en Guatemala.

1 opcién 2 opcién
Costos fijos $23,100.00 $23,100.00
/ Precio de venta $9.40 $9.70
- Costo variable $353 $3.53
/ Precio de venta $9.40 $9.70
= Punto de equilibrio en pesos $36,991.48 $36,316.05

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Punto de equilibrio 1 opcion.

Punto de equilibrio_opcion 1

Unidades vendidas Precio Ingresos Cv C. Fijo Costo total

0 $9.40 $ - $ - $23,100.00 $23,100.00
3935 $9.40 $ 36,989.00 $13,890.55 $ 23,100.00 $36,990.55
7000 $9.40 $65,800.00 $24,710.00 $23,100.00 $47,810.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11. Punto de equilibrio 2 opcién

Punto de equilibrio de opcion 2

Unidades vendidas Precio Ingresos Cv C. Fijo Costo total

0 $9.70 $ - $- $23,100.00 $ 23,100.00
3744 $9.70 $36,316.80 $13,216.32 $23,100.00 $36,316.32
7000 $9.70 $67,900.00 $24,710.00 $23,100.00 $47,810.00

Fuente: Elaboracion propia.

En estas tablas se puede apreciar que las ventas deben ser de 3,935 unidades de 100gr. de
churros para poder estar exactamente en su punto de equilibrio, o lo que es lo mismo, tener ventas
minimo por $36,990.55 para encontrarnos sin perdidas ni ganancias. Esto si se eligiera la opcion 1.
De elegirse opcion 2, se tendria que vender 3,744 unidades en la misma presentacion, las cuales re-
presentan un ingreso de $36,316.32 pesos mexicanos.

Alternativas al transporte terrestre
Segln publicaciones de PRENSA LIBRE (2019) Este afio podria entrar en operacion el tren de Mé-
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xico hacia Guatemala en un sistema multimodal de carga, este seria el primer paso para la conexion
del transporte de carga desde el Triangulo Norte con Centroamérica.

Luis Fernando Villatoro Shack, administrador de Ferrovias de Guatemala (FDG), informd que
existe un avance cercano al 90% en el area donde funcionara el puerto seco Tectn Uman, que a su
vez serd un recinto fiscal y desde donde se embarcaran o desembarcaran las mercancias tanto las
que van hacia el norte como las que ingresan hacia la region.

Eltren activara el intercambio comercial desde los paises del Triangulo Norte con Centroaméri-
ca que es uno de los principales bloques comerciales con la regién. El administrador comenté que
hay interés de distintos usuarios en conocer sobre los avances, tanto del lado de Guatemala, Cen-
troamérica y del Triangulo Norte que mueven mercancias a granel, liquidos, contenedorizada y ge-
neral. Entre estas mencion6 el aceite de palma, cemento y productos de consumo masivo.

Recordd que el promedio anual en el movimiento de mercancias en la aduana Tectn Uman, es
de 12 millones toneladas y se calcula que unos 160 mil vehiculos de transporte hacen los movimien-
tos tanto para Guatemala como Centroamérica. “Desde esta conexion las mercancias llegaran
hasta Canada y viceversa’, subrayo.

Conclusiones

El precio de los combustibles, aceites y lubricantes, son los insumos que mas impacto han tenido
derivado de lainflacion, afectando con ello el coste de los servicios de cargay transporte de mercan-
cias. Los altos costos de transporte terrestre traen como consecuencia un incremento del precio fi-
nal en los productos y mercaderias, siendo mas vulnerables los de bajo valor comercial, para con-
trarrestar este efecto es necesario manejar altos volimenes de las mercancias en sus presentacio-
nes disponibles, teniendo un impacto en la competitividad de las empresas.

Se hizo un andlisis de costos fijos y variables; y de los gastos de exportacion que se deberan
absorber; gracias a este andlisis se determiné que el precio de venta en el mercado guatemalteco
sera de $9.70 pesos mexicanos 0 3.94 quetzales. Teniendo una utilidad de $3.10 pesos por cada
bolsa que se venda, el precio que maneja la competencia directa de las frituras de maiz Lunups es
de $12.10 pesos 0 4.86 quetzales. La estrategia que se desea adaptar en cuento a precio es de dar
el producto $1.30 pesos mexicanos 0 .53 quetzales mas barato que la competencia, por lo cual su
precio sugerido al consumidor sera de 10.80 pesos mexicanos lo que es lo mismo 4.39 quetzales.
Dejando con esto una utilidad de $1.10 pesos o0 .45 quetzales por bolsa a nuestro cliente que la
mayorista distribuidora alcance.

El punto de equilibrio basandonos en los datos anteriores es de 3,744 unidades, el cual equiva-
le a$ 36,316 pesos o (Q 14,876.71). Sin duda alguna el presente proyecto sera rentable siempre y
cuando se esté exportando una cantidad superior a 1.5 toneladas de producto y bajo las circunstan-
cias que actualmente se tienen tanto en la empresa, en México, y en Guatemala, al cambiar uno de
esto factores se tendra que volver a calcular y evaluar el proyecto. Por otra parte, si se desea enviar
una cantidad inferior a 1.5 toneladas de producto se tendria que hacer un cambio al mismo, es decir,
poner un valor afiadido al mismo, ya que se tienen los riesgos de que el producto no sea aceptado
en el mercado guatemalteco, lo que esté ocurriendo actualmente con los inmigrantes es un factor
que marca u riesgo considerable a observar, el seguro de la mercancia no es algo que pueda ser op-
cional, si bien es un costo que algunas empresas se prefieren ahorrar, es preferible pagarlo y
proteger con esto la mercancia y disminuir los riesgos sobre la misma.

El manejo de altos volimenes de mercancias podria traer como consecuencia mermas o des-
perdicios. En nuestro caso, los productos cuentan con un periodo de tiempo de vida Util de tres me-
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ses. Adicionalmente, se debe de contar con un estudio de factibilidad de mercado para asegurar
que las cantidades objeto de exportacion son las idéneas que se requieren por parte de los
consumidores.
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Importancia de la logistica para la diversificacion de mercados
internacionales. Caso practico: K&B Tuna, attin aleta amarilla
fresco a Tampa, Florida

Roberto Hernandez Hernandez
Mariana Rodriguez Aguilar

Introduccion

La presenta ponencia toma como mostrar a través de un ejemplo practico la relevancia que tiene
una logistica eficiente para poder llegar a nuevos mercados, tal como sucede con la empresa tuxpe-
fia K&B Tuna la cual exporta actualmente atdn aleta amarillo en fresco a Dallas, Texas, por mas de
10 afios ha utilizado la via terrestre como Unica via de transporte para llevar su producto al extranje-
ro, siendo este su principal cliente. Sin embargo existen actualmente amplias oportunidad de mer-
cado en otros lugares dentro de su pais destino, entre ellos Florida, lugar de alta afluencia turistica y
con una industria restaurantera muy numerosa. Actualmente no se han explorado otros medios de
transporte que puedan mejorar o acercar el producto a mas destinos, para muestra clara se encuen-
tra la ruta directa de Tuxpan, Veracruz a Tampa, Florida, la cual no ha sido utilizada por la empresa
siendo una excelente alternativa para llegar a un nuevo mercado y ademas a un precio mucho mas
bajo que hacerlo via terrestre.

Por lo cual en esta ponencia analizaremos las ventajas de utilizar una nueva alternativa de
transporte para poder mejorar y eficientar la logistica de exportacion de la empresa atunera, logran-
do llegar a un destino y permitiendo asi diversificar su mercado, teniendo menos dependencia de su
Unico comprador actual.

Problematica

La empresa K&B Tuna Ginicamente exporta a Dallas, Texas via terrestre, por lo que requiere llegar a
nuevos mercado para evitar la dependencia de un nico cliente, evaluando la utilizacion de una nue-
va logistica que le permita llegar a otro destino.

Objetivos
Mostrar la factibilidad de una nueva logistica utilizando una via de transporte distinta. Y evaluar el
impacto financiero de esta nueva ruta logistica.

Justificacion

La empresa presenta una dependencia muy alta a su principal cliente en el extranjero Dallas, Texas,
al cual por mas de 10 afios ha sido su comprado directo. No se ha invertido tiempo en la investiga-
cion de nuevos mercado y se ha mantenido la via de transporte terrestre como Ginico medio de trans-
porte. Evaluar la posibilidad de llegar a un nuevo mercado a través de una nueva logistica que sea
eficiente y permita llegar a otro destino en el tiempo necesario y a aun precio justo. Es por ello que se
evaluard la utilizacion de la ruta directa entre Tuxpan, Ver y Tampa Florida para poder llegar al mer-
cado de Florida que es altamente consumidor de productos pesqueros de alta calidad como lo es el
atin aleta amarilla.

Desarrollo
Para poder comprender el objetivo de nuestro trabajo, debemos empezar por definir el concepto
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principal, ya que a partir de esto desarrollaremos y analizaremos la logistica que maneja actualmen-
te K&B Tuna y se propondra una mas eficiente.

Logistica

Es la parte del proceso de la cadena de suministros que planea, lleva a cabo y controla el flujo y al-
macenamiento eficientes y efectivos de bienes y servicios, asi como de la informacion relacionada,
desde el punto de origen hasta el punto de consumo, con el fin de satisfacer los requerimientos de
los clientes (Consejo de la Direccion Logistica, 2019).

Esta definicion muchas veces es confundida con cadena de suministros, sin comprender que la
logistica es una parte de todo el proceso de la cadena. Por lo que primero debemos entender lo que
significa cadena de suministros.

Este, es un proceso que involucra entre si a todas las actividades clave que son parte de la ad-
ministracion de una organizacion como el marketing, logistica y produccion. Este proceso integrador
incluye la colaboracion entre organizaciones o empresas independientes (Ballou, 2004).

Imagen 1. Ambito de la cadena de suministro.

Fuente: Logistica, administracion de la cadena de suministro.

Es sumamente importante la cadena de suministro ya que busca alcanzar los beneficios del
costo-servicio.

Por otro lado y extrayendo de la idea anterior nos enfocaremos en la logistica. Ahora bien y re-
sumiendo el concepto, podemos concluir que la logistica es el nexo de la produccién para poder lle-
gar a los consumidores. Es un puente o conexion utilizada para llegar al fin u objetivo, el cual es,
satisfacer al cliente.

Se necesita plantear una buena logistica para optimizar el tiempo y gasto de la empresa, me-
diante una minuciosa planeacion, la cual debe satisfacer diferentes actividades, lo cual lograra man-
tener a la empresa produciendo y vendiendo constantemente, mejorando sus finanzas

Imagen 2. Triangulo de la planeacion en relacién a las actividades principales de logistica/
administracion de la cadena de suministros

Fuente: Logistica, administracién de la cadena de suministro.
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Actualmente K&B Tuna, maneja una buena cadena de suministro de acuerdo con la estrategia
de inventario y localizacion. Pero consideramos que se podria mejorar la estrategia de transporte y
plantear objetivos de servicio al cliente, ya que actualmente la empresa no cuenta con ellos.

Para mejorar esta planeacion debemos enfocarnos en la logistica que buscamos desarrollar
asi como los puntos clave que la empresa debe mejorar.

Dentro de las diferentes logisticas, desarrollaremos y analizaremos la logistica de distribucion.
La cual se encarga de gestionar las actividades relacionadas con la distribucion de productos hacia
los compradores, incluyendo el almacenaje y entrega. Para que este proceso se lleve a cabo, es
necesario cumplir con los siguientes pasos:

= Procesamiento de los pedidos: Incluye todas aquellas actividades relativas a la recepcion,

comprobacion y transmision de 6rdenes de compra.

= Manejo de materiales: Determinacion de los medios materiales y procedimientos para mo-
ver los productos dentro de la planta, entre almacenes y locales de venta de la propia empre-
sa.
= Embalaje: Eleccion de los sistemas y formas de proteccion y conservacion de los productos:
papel, plastico, cajas de cartén o de madera, etc.
= Transporte del producto: Determinacion de los medios materiales (camion, ferrocarril, avion,
barco, etc.) a utilizar y plan de rutas a seguir para mover el producto desde el punto de origen
al del destino.
= Almacenamiento: Seleccion del emplazamiento, dimension y caracteristicas (refrigeracion,
automatizacion, etc.) de los almacenes en los que se deben guardar los productos.
= Control del inventario: Determinacion de las cantidades de productos que el vendedor debe
tener disponibles para su entrega al comprador y establecimiento de la periodicidad con que
han de efectuarse los pedidos.
= Servicios al cliente: Establecimiento de los puntos de servicio, medios materiales y personas
para recibir y atender al cliente, asi como para entregar y cobrar el producto.
Con base alo anterior, debemos de analizar la situacion de K&B Tunay replantear si es la correcta.
Logistica de distribucion actual de K&B Tuna
El cliente mas importante para K&B Tuna es una empresa pesquera en Dallas, Texas que se dedica

ala redistribucion del atdin aleta amarilla como broker en otros Estados de EUA. Por lo cual dicha lo-
gistica tiene como destino meramente la frontera con el estado de Texas.

Tabla 1. Logistica actual K/B Tuna

Salida de mercancia Desde el desembarque de los atunes, se embalan para después ser transportados hasta Nuevo Laredo donde se hace el
Tuxpan Veracruz- Nuevo Laredo  despacho aduanal, esto via terrestre y con un tiempo de transporte de 1 a 2 dias.
Despacho aduana de origen Se ingresa al recinto fiscal de la Aduana de Nuevo Laredo para las operaciones correspondiente del despacho aduanero.
Transporte internacional Se utilizara el transporte terrestre para cruzar la frontera con los Estados Unidos para llegar hasta

Dallas, Texas, esto contando con el permiso para ingresar a dicho Estado.
Consideraciones La caja del trasporte necesaria es de 40", refrigerada a una temperatura 0°C para garantizar la conservacion del atan.
INCOTERM El incoterm que utiliza actualmente es CPT. Con las siguientes caracteristicas:

= El transporte principal es pagado por el vendedor hasta el puerto convenido.
(Comercio y Aduanas, 2012)

Aduana destino El comprador deberd ingresar al recinto fiscal de la aduana destino.

Fuente: Elaboracion propia
En esta logistica podemos observar que el tiempo de traslado es mayor tan solo para llegar al
Texas, ademas de estar expuesta a los imprevistos que puedan surgir en el trayecto del camion de
carga, por cual podriamos concluir como desventajas de esta logistica:
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= Tiempo de traslado mayor respecto a la propuesta de transporte maritimo.

= Mayor inseguridad existente en el transporte terrestre en el territorio mexicano.

= Vulnerabilidad de romperse la cadena de frio en la caja del camion.

= Menor alcance geogréfico del producto al tardar mas tiempo en moverse dentro de EUA.
Logistica propuesta
Para mejorar la logistica en K&B Tuna se propone utilizar otro medio de transporte via maritima,
esto con el propésito de abaratar los costos de transporte y poder llegar a un nuevo mercado en me-
nor tiempo de traslado y conservando la calidad del producto. Por ello se propone las siguientes
operaciones de exportacion:

Tabla 2. Metodologia y operaciones de exportacion.

Transporte Interno: Desde el desembarque de los atunes, seran embalados para ser transportados al patio de la naviera, esto via terrestre y con
Mercancia al Puerto Tuxpan un tiempo de transporte de 20 minutos maximo, debido la cercania.

Despacho aduana de origen  Se deberé ingresar al recinto fiscal de la Aduana de Tuxpan para las operaciones correspondiente del despacho aduanero.

Transporte internacional Para aumentar la capacidad exportacion, diversificar el mercado existente que cubre via terrestre se sugiere la utilizacién de
una ruta maritima directa Tuxpan-Tampa, Florida; con la naviera TransGulf con un tiempo de transito de 2.5 dias de acuerdo
alo establecido en el sitio web de dicha compaiiia de transporte.

Consideraciones El contenedor a utilizar ser4 tipo refrigerador a una temperatura 0°C para garantizar la conservacion del attin.

INCOTERM El incoterm, ser& CIF. Con las siguientes caracteristicas:
= Eltransporte principal es pagado por el vendedor hasta el puerto convenido.
= El exportador contrata y paga el seguro de las mercancfas, pero no asume el riesgo por pérdida o dafio (es del importador).
= Transporte maritimo (Comercio y Aduanas, 2012)

Aduana destino El producto debera ingresar al recinto fiscal de la aduana destino en Tampa Bay Port.

Fuente: Creacion propia con informacién de TransGulf.
Tal como se puede observar en el cuadro, la nueva propuesta incluye de transporte maritimo
ofertado por la naviera Transgulf dicha ruta cuenta con las siguientes ventajas:

= Tiempo de traslado de Tuxpan, Ver a Tampa Florida de 2 a 3 dias maximo.

= Viaje en contenedor refrigerado con cadena de frio asegurada.

= Menor costo por contenedor.

= Salida del mismo puerto de Tuxpan y a poca distancia de la empresa K&B Tuna.

Ademas, esta nueva logistica tiene como ventaja la salida directa del puerto por lo que la cade-
na de frio es conservada al maximo. Implica la utilizacion de otras aduanas para realizar el despa-
cho aduanal. Es importe considerar que ademas del tiempo el coste de transporte dentro de Esta-
dos Unidos via terrestre es muy alto, por lo que llegar a Florida un mercado potencial para el at(in
aleta amarilla por esta via de transporte serfa caro y pondria en riesgo la vida de anaquel del
producto.

Costos actuales y propuestos

La empresa K&B Tuna tiene capital suficiente para llevar a cabo este cambio de logistica. Tiene dis-
ponible cierta liquidez que le permite invertir y obtener beneficios econémicos para la empresa, ade-
mas no tiene deuda a corto plazo ni deuda en general y se autofinancian, los socios cuentan con la
solvencia econdmica necesaria para explorar nuevos mercados y llevar la empresa al siguiente ni-
vel. También se cuenta con la maquinaria y equipo necesarios para solventar una demanda mayor y
lograr la satisfaccion del mercado internacional.

Para poder realizar una comparacion de ambas logisticas tanto la actual como la propuesta se
tomo en consideracion llevar también via terrestre hacia Florida, esto con el fin de que sea claro la
conveniencia o no de la nueva ruta dirigida a un mismo mercado, por o cual se presenta a continua-
cion los gastos correspondientes para cada una de las logisticas.
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Tabla 3. Comparacion de costos entre flete maritimo y terrestre

Maritimo Terrestre
Gastos de exportacion 91321.79 151017
Gastos de operacion 117875.52 117875.52
Costo de operacion bugues pesqueros 1030320.00 1030320
Minima utilidad esperada por la empresa 918265.68 918265.68
TOTAL 2157782.99 2217478.2
Total con inflacion 4% 2244094.31 2306177.33
Precio unitario 10389.32551 10676.7469
Precio unitario USD 546.8066057 561.934047
Precio unitario usd/lb 7.290754742 7.49245396

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como se puede observar en la tabla es el costo total de exportacion es mas barato por va-
rios miles de pesos, casi 5% mas barato, lo que muestra la posibilidad de ser mas competitivos en el
nuevo mercado, obtener incluso una mayor utilidad a la esperada, tomando en cuenta el precio de
referencia de atun aleta amarilla en Estado Unidos llega a alcanzar los 12 USD por libra; por lo que
tal como se observa en la comparacion de precios unitarios, el correspondiente a la via maritima es
mas barato, permitiendo la posibilidad de obtener una mayor utilidad. Ademas de esquivar otras ba-
rreras arancelarias que el transporte terrestre pueda tener dentro del territorio de EUA, siendo la
ruta maritima directa de puerto a puerto, alcanzando un mercado tan ambicioso como lo es Florida.

Servicio al cliente

Algo muy importante que se plantea actualmente en las empresas son l0s servicios postventa ya
que es necesario retroalimentar a las compafiias para mejorar sus productos, servicios y distribu-
cion.

Actualmente K&B Tuna no cuenta con este servicio, siendo esto uno de los problemas de la
empresa, buscamos solucionarlo con el objetivo de fidelizar a los clientes, desarrollando un servicio
de atencion al cliente brindandole a los consumidores la atencién y asistencia necesaria para solu-
cionar problemas con la mercancia, envase o embalaje. Buscando siempre mejorar el servicio de
K&B Tuna, tomando acciones internas con el personal administrativo de la empresa.

Conclusiones

Después de plantear esta nueva logistica de transporte para K&B Tuna podemos resultar como re-
levante los siguientes beneficios que tendria para la compafiia atunera.

= Sealcanzaria un mercado potencial en Estados Unidos, lo que brindaria una mayor diversifi-
cacion de clientes ya que actualmente cuenta con muy pocos.

= Aumentaria un 0.74% de utilidad en la venta de tunidos.
= El producto tendria una mayor vida de anaquel la cual se pondria en riesgo al llevarlo a una
mayor distancia como Florida via terrestre.
= Se podria llegar a nuevos clientes cercanos a Florida, ampliando la cadena de distribucion si
deseara.
Lainvaluable ampliacioén de mercado para un producto perecedero como el atlin aleta amarilla es de
vital importancia, debido a que brinda la posibilidad de la venta de la mercancia independientemente
que el cliente principal decline la compra por distintos motivos.
Un producto de calidad y con las ventajas geograficas al contar la ruta directa saliendo del mis-
mo Tuxpan, Veracruz significa apostar por la logistica mas efectiva y competitiva.
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Anexo
Actividad Responsable Plazo
Preparacion del barco Jefe de flota 1dia
Pesca semi-industrial (wild caught) Capitan 25 dias
Captura Capitan y pescadores 25 dias
Desvicerado Capitan 1 dia
Control de calidad Jefe de flota 1dia
Etiquetado Envasador 1 dia
Envase (paletizado) Envasador 1dia
Embalaje Envasador 1 dia
Consolidacion del flete terrestre Jefe de flota 6 horas
Descarga e ingreso conforme articulo 23 Agente aduanal 6 horas
Transportacion al patio de la Naviera Agente aduanal 2 horas
Desaduanamiento de la Mercancia Agente aduanal 4 horas
Consolidacion de carga suelta en Contenedor Agente aduanal 6 horas
Carga de contenedor maritimo en el barco Naviera Transgulf 2 horas
Traslado maritimo con INCOTERM CIF Naviera Transgulf 2- 3 dias
Despacho aduanero de importacion por parte del broker y revision de licencia  Oficina de Aduanas y Proteccion Fronteriza 1 dia
Descarga y control de calidad Broker 1 dia
Distribucién por parte del broker (supermercados/restaurantes de gama alta)  Broker 2- 3 dias
Compra del cliente final Supermercados/ restaurantes Indefinido
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Introduccién

Esta investigacion busca detallar el procedimiento logistico para la exportacion del producto agroin-
dustrial “piloncillo granulado” hacia territorio canadiense. Como dato importante de PROMEXICO
(2017), el valor total de exportaciones agroindustriales va en crecimiento continuo, lo que significa
una mayor demanda de estos productos para el mercado global y una gran oportunidad de incursio-
nar en el mercado global.

Se deben cumplir con ciertas normatividades y procedimientos especificos para poder comer-
cializar en el mercado global, que se detallan en etapas: etapa 1. Gestion para el aprovisionamiento,
etapa 2. Proceso productivo, etapa 3. Almacenamiento y etapa 4. Transporte.

En primer lugar, se debe garantizar el suministro de la materia prima, para abastecer la deman-
da en cualquier temporalidad, posteriormente asegurar la calidad en el producto terminado median-
te las normas alimentarias internacionales, y asignarle la fraccion arancelaria. Cumplido esto se de-
termina la vida Util del producto y se procede al envasado y etiquetado con caracteristicas que acep-
te el pais destino, como idioma y medidas de los contenidos. La Ultima etapa es seleccionar el medio
de transporte que mas convenga y de acuerdo al INCOTERM pactado con el comprador, en el caso
particular de la empresa de estudio, es mediante via maritima, partiendo del puerto de Veracruz
hacia el puerto de Vancouver, Canada.

Problematica

De acuerdo a la Secretaria de Economia (2017), México ocupa el tercer lugar en produccion agro-
pecuaria en América Latina y el doceavo en el mundo, este dato indica que la agroindustria también
tiene un lugar significativo en los mercados internacionales.

PROMEXICO (2017), El valor total de las exportaciones agroindustriales fue de 28 mil 572 mi-
llones de délares. El valor de mercado de alimentos en México para el afio 2016 fue de 52,423 millo-
nes de dolares y se espera un crecimiento promedio anual de 4.7% en el periodo 2015-2020.

El crecimiento de la poblacion, la crisis y seguridad y crisis alimentaria mundial, son situaciones
en las que cada dia iran cobrando mayor importancia y a su vez, los mercados internacionales esta-
ran incrementando la demanda de dichos productos.

Con los datos presentados, podemos notar que la agroindustria es un eje estratégico clave
para el desarrollo econémico de México, sin embargo, es necesario considerar las areas de oportu-
nidad de esta actividad ya que representan un gran reto para las empresas que integran este sector,
va desde el rezago tecnoldgico, cientifico y educativo en el campo e industria mexicana, los bajos
estandares en los procesos productivos, de higiene y calidad, el desconocimiento de los sistemas
de comercializacion y logistica internacional.

Por estos motivos, muchas empresas se limitan a operar en el mercado nacional, al considerar
que exportar es una tarea muy complicada y con un sinfin de requisitos.

60



Cadena de suministro y logistica internacional para exportacion de producto agroindustrial. Caso: Exportacion de
piloncillo granulado a Columbia Britanica, Canada

SegunlaFAQ (1997), la particularidad de la agroindustria respecto a los demas sectores indus-
triales, se centra, fundamentalmente, en el carécter bioldgico de la materia prima. Por esta razon,
una de las particularidades de los procesos de tipo agroindustrial se sustenta en el desarrollo de ca-
pacidades de manufactura y de logistica, orientadas hacia el manejo y gestién de materiales domi-
nados por las estaciones, los cambios climaticos, la alta variabilidad (en el flujo del aprovisionamien-
to y en las caracteristicas de calidad) y en su caracter perecedero.

Una de las operaciones clave en el comercio internacional, s la logistica. La gestion logistica
se centra en obtener la maxima eficiencia en la cadena de suministro de un producto y, si esto tiene
una proyeccion exportadora, se habla de la logistica internacional.

Por ello, se dedica la presente ponencia a la cadena de suministro y logistica internacional con
enfoque hacia los productos agroindustriales.

Objetivos
= Realizar una investigacion para determinar el proceso logistico internacional para la expor-
tacion de productos agroindustriales.
= Identificar la cadena de suministro genérica para la exportacion de productos derivados de la
agroindustria.

= Establecer los requerimientos, documentacion, INCOTERMS y medios de transportes idea-
les para la comercializacion internacional de productos perecederos.

Justificacion

La presente investigacion se enfocara en analizar la logistica internacional para exportar productos
agroindustriales, ya que muchas empresas no cuentan con un proceso logistico adecuado para in-
cursionar en mercados internacionales, lo anterior provoca que sus costos de exportacion se eleven
al no utilizar el medio de transporte adecuado y no contar con los requerimientos necesarios para la
comercializacion. Asi, el presente trabajo permitira mostrar todo lo necesario para garantizar que los
productos que se exporten conserven la calidad esperada (ya que estos son perecederos), con cos-
tos que permitan vender a un buen precio y tener mayores utilidades, ademas de ofrecer la oportuni-
dad de que las empresas que aun no intentan exportar debido a que les resulta complicado, tenga
una idea mas amplia y clara de qué es lo que se requiere para llevar a cabo este proceso.

Desarrollo

La agroindustria es un sector productivo de bienes de consumo que se especializa en la produccion
de alimentos y otros recursos de origen agricola, que son transformados mediante el uso de tecno-
logia para brindar valor agregado durante el proceso productivo ya que se vuelven mayormente
atractivos para el consumidor final.

En términos de comercializacion y rendimiento econémico, la agroindustria conlleva a una ma-
yor inversion, pero también detona en mas rendimientos y alcances puesto que logra cerrar la cade-
na productiva y le permite tener mayor cercania con el cliente final, diversificar productos y generar
mayores ingresos.

De acuerdo con el Fideicomiso de Riesgo Compartido (FIRCO) (2017) la agroindustria es la ac-
tividad econémica que comprende la produccion, industrializacion y comercializacion de productos
agropecuarios, forestales y otros recursos naturales. Un producto agroindustrial es obtenido a tra-
vés de la trasformacion de materia prima, pueden ser de origen animal o vegetal.

Al hablar de materia prima agropecuaria consideramos que esta es perecedera y fragil, debido
a esto, se requiere tener cuidados especiales en la manipulacion, transporte y almacenamiento.
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El término exportacion se refiere a la venta de bienes y servicios nacionales o nacionalizados
para uso 0 consumo en el exterior (Secretaria de Economia, 2012). A través de esta, las empresas
pueden expandir sus negocios y explorar nuevos mercados para dar a conocer sus productos y su
marca. Para llevar a cabo la exportacion se debe tener una logistica.

De acuerdo a la RAE, La logistica es, el conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a
cabo la organizacion de una empresa, o de un servicio, especialmente de distribucion.

La gestion logistica se centra en obtener la m&xima eficiencia en la cadena de suministro de un
producto y, si esto tiene una proyeccion exportadora, se habla de la logistica internacional.

Para lograr una buena logistica de exportacion se necesita adaptarse a los cambios de la cade-
na de suministros para satisfacer la demanda rapida, reducir tiempos y hacerlo al menor costo
posible.

El proceso logistico de toda empresa radica no soélo en la distribucion del producto, va mas all;
es necesario disefiar la cadena de suministro, es decir, se debe considerar desde el aprovisiona-
miento de materia prima hasta la entrega del producto al cliente final.

El presente documento incluye el proceso de suministro y logistico que deben seguir las em-
presas agroindustriales para poder incursionar en un mercado global, para efecto de dar una mayor
apreciacion, se incluye un caso practico para la exportacion de piloncillo a Columbia Britanica,
Canada.

A continuacion, se presentan las fases del proceso logistico a desarrollar:

Etapa 1. Gestidn para el aprovisionamiento.

El abastecimiento de la materia prima consiste en la funcion logistica a través de la cual las em-
presas se proveen de los diferentes insumos necesarios para la elaboracion de los productos; consi-
derando las estaciones o temporadas, condiciones y especificaciones del material, estandares de
calidad, distancias, tiempos de entrega, etc.

Para el caso de estudio, en la elaboracion del piloncillo se requiere garantizar el abastecimiento
de cafia de azucar, para ello, el empresario cuenta con dos opciones:

1. Realizar su siembra de cafia de azdcar (Insumos propios).

2. Acopiar el fruto a los productores de la region (cartera de proveedores).

La estrategia sugerida a los agroindustriales, es combinar ambas opciones, principalmente
porque al exportar, el cliente solicitara garantizar que cuenta con la capacidad productiva para hacer
frente a la demanda y contratos fijados.

Etapa 1.1. Transporte de materia prima hacia la empresa.

Una vez convenida la negociacion con el (los) proveedor(es), en donde se establecieron las condi-
ciones de la materia prima, precios, fechas de entrega, volimenes, etc. Para poder iniciar con el
proceso de produccion, es necesario el arribo de la materia prima, en esta fase:

Ya iniciado el periodo de corte (recoleccion), la cafia de azlcar se traslada de los campos de
cultivo a la planta mediante camiones especiales que alcanzan soportar entre 20 y 30 toneladas de
cafia. El transporte de la cafia es sumamente importante, su funcion principal es recolectar la mate-
ria prima disponible en campo con alta eficiencia, garantizando el suministro de cafia oportuno y
suficiente a la fabrica.

Etapa 1.2. Recepcion de materia prima.

Larecepcion de la materia prima debe ser uno de los filtros mas estrictos para garantizar la cali-
dad del producto, es necesario revisar que cumpla con los estandares y lineamientos establecidos.
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Para el caso de la elaboracidn del piloncillo, cuando el camién arriba a la planta, pasa al area de
pesado para posteriormente trasladarse al patio principal de descarga en donde deposita la cafia de
azUcar cerca del area de molienda para facilitar su ingreso al proceso productivo, este proceso se
lleva alrededor de una a dos horas. Cabe sefialar, la cafia puede estar en reposo en espera de su
turno para ingresar a molienda, pero no debe rebasar los 3 dias de tolerancia ya que la cafia
empieza a perder sus nutrientes.

Etapa 2. Proceso productivo.

El proceso productivo implica la transformacion de las materias primas en un producto terminado,
asi como el cuidado y la aplicacion de los estandares de calidad con la finalidad de garantizar la ino-
cuidad homogénea de los productos.

Particularmente al hablar de la internacionalizacion de productos implica una mayor dedicacion
en el proceso productivo que cumpla con los estandares que exige un mercado internacional, ya sea
especificaciones de envasado, etiquetado, certificaciones, normas y diversos criterios de validacion
impuestos por ciertos paises. A continuacion, se detalla el proceso productivo:

Figura 1. Propuesta de diagrama de flujo de una empresa agroindustrial
de la zona centro del Estado de Veracruz

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante para las empresas, cuidar el manejo que debe tener el producto y/o servicio en
su proceso desde que se adquieren las materias primas e insumos hasta generar los bienes o el
producto y/o servicio final. Al respecto en este punto, existen las Normas Oficiales Mexicanas
(NOM) para la mayoria de productos y/o servicios que son un indicador de las medidas que deben
cumplir en sus proyectos para obtener un producto de calidad.

De acuerdo al articulo Normas internacionales y cddigos internacionales de la FAO, La Comi-
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sion del Codex Alimentarius, establecida conjuntamente por la FAO y la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), establece normas alimentarias desde 1963. La aplicacion internacional de las normas
de la Comision hace que los alimentos sean mas sanos para los consumidores y asegura practicas
mas justas en el comercio mundial de alimentos, cada vez mayor, en beneficio de los agricultores y
otros productores de alimentos. Estas normas internacionales sirven de base para las normas
nacionales.

Etapa 2.1. Fraccién arancelaria
En el ambiente internacional, los productos reciben categorias, simbologias, tarifas e impuestos
para poder ser introducidos a otro pais.

De acuerdo a la Secretaria de Economia, En México la clasificacion arancelaria (codificacion
numérica) consta de 8 digitos, a la cual se le conoce como fraccion arancelaria.

Para el caso del piloncillo granulado, se clasifica dentro de la partida arancelaria del producto
1701 - Az(car de cafia o de remolacha y sacarosa quimicamente pura. Especificamente el produc-
to se encuentra en la fraccion arancelaria 1701.130

Etapa 2.2. Ficha técnica del producto
La ficha técnica es un documento (herramienta) que debe disefiar el exportador para informar de
forma precisay sencillalas caracteristicas de un producto. Esta informacion se usa a nivel comercial
y logistico. En el ambito logistico, la empresa provee datos para el transporte (peso, dimensiones,
volumen, caracteristicas, etc.), el manipuleo y el almacenamiento. En este apartado la empresa de-
bera proporcionar la siguiente informacion:

= Denominacion del bien o servicio.

= Denominacion técnica del bien o servicio (terminologia)

= Grupo/Clase/Familia a la que pertenece el producto

= Codigo/Titulo

= Unidad de medida

= Descripcion general

El producto se compone de: Cafia de azucar, jugo de cafia de azlcar, hidréxido de Calcio que
regula el pH del jugo de cafia y Antiespumante (manteca o grasa vegetal) que evita que se derrame
la miel.

Etapa 2.3. Normas de envasado y etiquetado.
Los controles sobre la calidad comercial y las etiquetas son diversos en cada pais, por ello es nece-
sario que el agroindustrial investigue previamente acerca del mercado destino las condiciones de
importacion, normas, barreras arancelarias, etc.

En enero del 2012 la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO) publica la norma del Codex Alimentarius para la panela CL2011/25-CS, como un estandar
para medir la calidad en este producto a nivel internacional. Dicha norma establece los requisitos
minimos de inocuidad y calidad del piloncillo, asi como los requisitos especificos para cada uno de
los tipos (piloncillo en barras o bloques, granulada o pulverizada) homogeneidad del producto enva-
sado y del envase empleado, e informacion que debe contener el marcado y etiquetado del
empaque.

Con base al sitio web de la Secretaria de Economia (2018), en el Sistema Integral de Normas'y
Evaluacion de la Conformidad establece que la Norma Oficial Mexicana aplicable al piloncillo es la
que a continuacion se describe: CODIGO: PROY-NMX-F-596-SCFI-2016.
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Etapa 3. Almacenamiento
El almacenamiento del producto terminado es una etapa crucial para la conservacion de los produc-
tos agroindustriales. El empresario debe considerar la vida Util del producto, distancia del punto de
origen al destino final, condiciones climatol6gicas, humedad y por supuesto, los gastos de resguar-
do y maniobras.

Para el caso de estudio, la mercancia debera permanecer en el aimacén hasta ser enviado al
destino seleccionado, la empresa puede utilizar un sistema, primeras entradas primeras salidas, por
lo que la mercancia no pasard mas de 20 dias en el almacén resguardada.

Etapa 3.1. Envase y Embalaje

En este proceso juega un papel trascendental el empaque y el embalaje, que deben estar acordes
con los requisitos de calidad, manipulacion, distribucion, tendencias modernas y normalizacion, en-
tre otros aspectos. Especialmente para aquellos destinos con un alto nivel de industrializacion, habi-
tuados a empaques de gran funcionalidad, disefio, seguridad y desarrollo.

Para el caso que se esta ejemplificando, el envase consiste en una caja de carton corrugado
cuyas dimensiones son 44 cm de largo, por 22 cm de anchoy 11 cm de alto, que de ser exportado en
tarimas para cargas consolidadas, deberd ir fijado con esquineros de cartdn en las cuatros esqui-
nas, un pliegue de papel kraft cada 3 camas ademas de una bobina de polietileno de embalaje que
rodeara a toda la tarima en sus cuatros caras mas la parte superior las dimensiones de las tarimas,
que serian de 1.32 x 1.10 x.95 con 105 cajas en total y un peso de 630 kg. Para evitar que el produc-
to se mueva durante tu trayecto y pudiendo dafiar el producto en el proceso, se pondran unos flejes
sujetando tarima y cajas. Ejemplo de la presentacion del producto a exportar.

Descripcion fisica del producto: Grano soluble en liquidos
Empaque: Bolsa sella pack

Capacidad: 500 gramos

Altura: 25 cm

Caracteristicas:

= Extiende el ciclo de vida del producto

= Evita la humedad

= Envase seguro

= Altamente resistibles

= Resiste procesos de estiba, almacén y transporte

Cuadro 1. Materiales utilizados para el proceso de embalaje

Caja de carton corrugado Pallet Flejes
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Pelicula plastica

Papel kraft

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa 4. Transporte
Al momento de exportar, el tema del transporte es un punto importante, ya que los plazos de entrega
son estrictos, si se entrega tarde o el producto no llega en buen estado se tendran problemas con el
cliente. El transporte dentro de la logistica, impacta los precios, consumo de energia y hasta el medio
ambiente. Para lograr la exportacion eficiente de los productos, se debe elegir muy cuidadosamente el
transporte, tomando en cuenta factores como el costo, la capacidad, el tiempo de traslado, etc.

Etapa 4.1. Eleccion de transporte
Para el caso de estudio, las opciones de transporte seran las siguientes:

= Primer transporte: Terrestre (Planta a Puerto de Veracruz)
= Segundo transporte: Maritimo (Puerto de Veracruz a Puerto de Vancouver, Canada.

Tabla 1. Tipos de transporte internacional

TIPO VENTAJAS DESVENTAJAS
MARITIMO = Volumen y capacidad de almacenaje de los bugues = Tiempo
= Seguridad y estabilidad = Congestion portuaria
= Mayor variedad de productos y materias transportables = Diferencias en los costos
= Continuidad
= V. Fletes competitivos
AEREO = Seguridad = Muy costoso econdmicamente: es el medio de transporte mas
= Flexibilidad caro
= No hay barreras fisicas = Climatologia
= Tiempo y velocidad de entrega = No apto para mercancias baratas y de gran volumen
= Menor variedad de productos y materias transportable
FERROVIARIO = Gran capacidad = Comparte la via ferroviaria con el transporte de personas, que son
= Los costes de la operacion bajos preferentes
= Flexibilidad = Baja velocidad
= Baja siniestralidad = Sometidos a restricciones fisicas de altura y volimenes de paso
« Congestion de trafico por los diferentes tipos de galibos
« Posibilidad de inter modalidad con otros métodos de = Dependencia de infraestructuras: La mercancia solo podra ser
transporte transportada hasta donde lleguen las vias
= La mercancia siempre esté en la misma unidad.
TERRESTRE = Servicio de puerta a puerta, con lo que es mucho més eficaz Es uno de los medios més contaminantes

Accesibilidad
Mayor posibilidad de negociar

En cuanto a capacidad no puede competir con los deméas medios
Congestion de trafico

Medio limitado por las restricciones que existen dentro de la
carretera

Siniestralidad

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa 4.2. Los INCOTERMS
(Transgesa, 2018), Los Incoterms (International Commercial Terms) son siglas compuestas por tres
letras y que describen las condiciones de entrega de las mercancias y productos, tradicionalmente
en los transitos internacionales (aunque también se hayan comenzado a usar domésticamente). No
son de uso obligado y los particulares y las empresas tienen libertad para pactar sus propias condi-
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ciones, pero su uso estad muy extendido ya que facilitan mucho el acordar las condiciones bajo un
marco comdn.

El objetivo fundamental de los INCOTERMS consiste en establecer criterios definidos sobre la
distribucion de los gastos y la transmision de los riesgos entre la parte compradora y la parte vende-
dora en un contrato de compraventa internacional.

Los INCOTERMS regulan cuatro aspectos basicos del contrato de compraventa internacional:
la entrega de mercancias, la transmision de riesgos, la distribucion de gastos y los tramites de
documentos aduaneros.

El empresario agroindustrial debe conocer cada uno de los Incoterms e indicarlos mediante las
abreviaturas de tres letras:

= EXW En fabrica (Ex Works)
= FCA Franco transportista (Free Carrier)
= FAS Franco al costado del buque (Free Alongside Ship)
= FOB Franco a bordo (Free On Board)
= CFR Coste y flete (Cost and Freight)
= CIF Coste, seguro y flete (Cost, Insurance and Freight)
= CPT Transporte pagado hasta (Carriage Paid To)
= CIP Transporte y seguro pagados hasta (Carriage and Insurance Paid to)
= DAT Entregada en Terminal (Delivered At Terminal)
= DAP Entregada en el lugar convenido (Delivered At Place)
= DDP Entregada. Derechos pagados (Delivered Duty Paid)
Para la exportacion del piloncillo granulado, se han considerado estos 2 INCOTERMS:
= FOB: Seguro de mercancias con cobertura nacional
= CIF: Seguro de mercancias con cobertura nacional mas cobertura maritima internacional

Etapa 4.3. Traslado del producto de la fabrica a la aduana y ruta al puerto de destino.
Esta primera fase de transporte consiste en retirar la mercancia de la fabrica y trasladarla a la adua-
na, es necesario considerar los gastos de flete, tiempo y condiciones geogréficas y climatoldgicas.

Al arribar la mercancia a la aduana, se realizan todos los procesos correspondientes a la infor-
macion y documentos legales y comerciales para la exportacion, tales como: Pedimentos, tramites
arancelarios y/o permisos y certificados necesarios para llevar a cabo la exportacion.

Para el caso de estudio, se contempla el traslado de la mercancia de la planta ubicada en Hua-
tusco a la aduana de Veracruz, la distancia es de aproximadamente 120 km con un tiempo de trasla-
do de 2:30 horas. Posteriormente se procede a ingresar el contenedor a la terminal ICAVE para
realizar el despacho.

Una vez ingresado el contendor a la terminal ICAVE el A.A. debe proceder al despacho del con-
tenedor para su exportacion en un lapso no mayor a los 4 dias, esto para evitar generar gastos inne-
cesarios para el exportador como lo podrian ser las demoras por dias transcurridos, asi como cam-
bio de bugue o terminal si llegase a existir un atraso.

La ruta que se tiene establecida para la exportacion tiene como trasbordo en el puerto de Co-
lombia en Cartagena, estando en este puerto 4 dias para posteriormente salir a Vancouver.

Fase 4.4. Arribo al puerto destino
El contenedor llegara al puerto canadiense 38 dias pues de haber zarpado del puerto de Veracruz,
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donde debera hacer laimportacion el distribuidor, teniendo un periodo maximo de 5 dias, con la fina-
lidad de evitar gastos y demoras del contenedor.

Es hasta esta etapa donde termina la responsabilidad del empresario agroindustrial el traslado
de su mercancia, hasta el destino final. Esto dependerd del INCOTERM convenido con el
comprador.

La logistica internacional es una fase determinante para la exportacion e importacion de bie-
nes, la adecuada gestion sera la clave para asegurar el éxito de dicha operacion.

Al desarrollar eficientemente cada una de las etapas, permitira optimizar los recursos financie-
ros, materiales y humanos, asi como minimizar tiempos y riesgos.

Conclusiones

= Envista de que la metodologia de esta ponencia es solo de andlisis, se logra determinar que
mientras se cumpla con todos los procedimientos y requerimientos posibles para llevar a
cabo la logistica internacional, sera la mejor opcidn para el empresario si es que llega a optar
por desarrollar el proyecto completo. Siendo asi debe de tener ciertas consideraciones des-
de que se comienza el proceso de la obtencion de la materia prima, ya que, mientras se lo-
gre mantener un control de calidad de los productos agroindustriales para efectuar su
correcta transformacion en productos terminados para la comercializacion, sera mas facil
para €l obtener aquellos permisos de sanidad requeridos para la exportacion.
Si el caso se diera en realizar la comercializacion con Canada, realmente se tendria que adaptar los
procesos del envase, empaque y embalaje del producto, para que en el pais destino sea bien acep-
tado por los consumidores finales., es decir seguir la normatividad obligatoria de los productos
agroindustriales para comercializacion y consumo en el territorio canadiense, detallando ciertas
cuestiones como el idioma nativo del pais, y mediciones para los productos.
En cuanto al transporte, si es considerable la opcion de llevarlo a cabo via maritima ya que el
producto tiene una amplia vida (til, y el cote es menor al de las demas vias de trasporte.
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Introduccion

Actualmente el crecimiento y consolidacion econdémica de las naciones, asi como de las empresas,
estan fuertemente impactados por la inversion y el intercambio internacional de hienes y servicios,
razon por la cual, para los paises y empresas, es vital ser asertivo en los planes y operaciones relati-
vos al comercio internacional.

El' hecho de que nuestro pais cuente con el mayor nimero de tratados internacionales, no quie-
re decir que los productos se van a exportar por si solos, se necesita, disefiar una estrategia de co-
mercio exterior o de exportacion y efectuar un andlisis en la empresa de elementos o factores tales
como, prospectar mercados internacionales, una gestion de venta y logistica de exportacion.

La globalizacion de la economia, el intercambio de bienes y servicios han hecho que muchas
empresas pretenden exportar sus productos por el solo hecho de que México cuenta con un gran
ndmero de tratados y consideran relativamente un tramite sencillo. Sin embargo, las empresas de-
ben conocer todos los mecanismos de la administracion del comercio exterior para la exportacion de
sus productos satisfactoriamente, saber costearlos y como cotizar sus productos a un cliente en el
extranjero.

Esta investigacion permitira ofrecer una perspectiva para comprender y conocer algunas estra-
tegias para la formacion y cotizacion del precio de exportacion, combinando con mercadotecnia, el
costeo permitido para productos de exportacion calculando el costo-volumen-utilidad y como deter-
minar el punto de equilibrio en la produccion de productos a exportar. Saber las responsabilidades
tanto del vendedor y del comprador con los Términos Internacionales de Comercio (Incoterms siglas
en inglés), para poder conocer todos los gastos incurridos en la logistica de transporte al pais meta,
anexando formatos y hojas de costeo, asi como formato de oferta exportable, ademéas una breve
explicacion de las formas de penetracion en el pais meta.

Problematica

Desconocimiento de los elementos que forman el precio y la cotizacion en la exportacion debido a
que intervienen muchos factores en el rubro tales como costeo de la produccién para ventas de ex-
portacion (envase y empaque), logistica y transporte de la mercancia (embalaje), requisitos de im-
portacion en el pais meta, transporte hasta el lugar indicado en el contrato en el pais meta.

Objetivos

Esta investigacion permitira ofrecer una perspectiva para conocer algunas estrategias para la for-
macion, cotizacion del precio de exportacion, combinando elementos como mercadotecnia, el cos-
teo permitido para productos de exportacion, calculo del costo-volumen-utilidad y determinacion del
punto de equilibrio en la produccion de productos a exportar.

Justificacion
Como se comentd en la introduccién la mayoria delas empresas no conoce a fondo todo el procedi-
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miento de exportacion, es por eso que se hace el estudio de analizar la relacion costo-volumen-utili-
dad, a partir de este ejercicio se incorporan todas las partes de la logistica internacional para cotizar,
determinar el precio de exportacion a nuestros clientes extranjeros, esto nos daré la certeza de que
tendremos todos los elementos necesarios para obtener los resultados esperados en la com-
pra-venta internacional.

Desarrollo

En un principio el hombre adquiria objetos que necesitaba por medio del trueque, es decir, lo que
necesitaba lo hacia a través de intercambios, posteriormente aparecio el dinero como un medio
para facilitar las transacciones. Asi se inici6 el desarrollo del comercio y a asi surgié el precio del
producto.

El dinero representa la medida social del valor, y ésta es una proyeccion del hombre sobre las
cosas. Existen 2 clases de valores:

a) Valorde uso. Laimportancia de un objeto depende de la utilidad especifica que represente

para el individuo.

b) Valor de cambio. Depende de la importancia que lodos demas le adjudiquen; ese tipo de

valor, al ser intercambiado, satisface las necesidades de quien lo posee en forma indirec-
ta. (Fisher, 2015)
El precio de un producto es solo la oferta para probar el pulso del mercado; si los clientes aceptan la
oferta, el precio asignado es el correcto; si la rechazan debe cambiarse con rapidez o bien retirar el
producto del mercado. Esto es subjetivo ya que también depende de la calidad del producto y las ne-
cesidades de los clientes.

Se entiende por precio la cantidad de dinero que se tiene que cambiar a cambio de recibir mer-
cancias 0 servicios, con lo que el valor se expresa en términos monetarios para esos productos.
(Nufiez, 2015).

En la composicion del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocion), las empresas dan
mucha importancia al precio. Un precio debe ser lo suficientemente bajo para ganar ventas, pero lo
suficientemente alto para garantizar el flujo de fondos que se requiere para llevar a cabo activida-
des, como la produccion y la distribucion.

Por ello que las 4p resultan importantes ya que se observar si el producto es de calidad, si en la
plaza donde se comercializara es competitivo en calidad y precio y finalmente el costo de la promo-
cion que incluye los canales de distribucion por los que el producto llegara a nuestros clientes.

Bajo estas premisas debemos analizar qué sistema de costos podemos implementar en la pro-
duccion de mercancias de exportacion. Existen varios sistemas de costos dentro de los que
destacan:

= Costeo Absorbente

= Costos por procesos

= Costos Estimados

= Costos Estandar

= Costeo Directo o Costo-Volumen-Utilidad
Sin embargo, el que puede usarse y es el que tiene mayor beneficio para el costeo de productos de
exportacion es el Costeo Directo 0 Costo-Volumen-Utilidad del que mas adelante explicaremos su
beneficio.

Analizaremos su uso en la planeacion de utilidades, su aplicacion en la simulacion de decisio-
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nes administrativas y su empleo en la medicion y evaluacion del riesgo de la empresa, asi como su
relevancia en el disefio de estrategias para competir en un mundo globalizado y en la apertura de las
economias. (Ramirez, 2016).

El paradigma costo-modelo-utilidad es fundamental en la actividad de planeacion, es decir, en
el disefio de las acciones que permitiran lograr el desarrollo integral de la empresa al igual que los
presupuestos.

México esta integrado a la globalizacin, por lo tanto, la variable precio sera un factor que no
podra ser controlado por ninguna empresa ni por ningn organismo gubernamental, sino que seran
la oferta y la demanda del mercado internacional las que lo fijaran, al igual que el volumen que debe
vender y producir cada una de las empresas.

La Unica de las tres variables (costo-volumen-utilidad) que tendra la empresa bajo su control
serd la de costos, el liderazgo en costos sera determinante para competir en el mercado
internacional.

La mayoria de las empresas surgen con un propdsito determinado. Que puede ser, incremento
del patrimonio de sus accionistas o la prestacion de un servicio a la comunidad.

Es normal que al planear sus operaciones los ejecutivos traten de cubrir el total de los costos y
lograr excedente como rendimiento a los recursos que ha puesto los accionistas al servicio de la or-
ganizacion. El punto en que los ingresos de la empresa son iguales a sus costos se llama punto de
equilibrio; en el que no hay pérdida ni utilidad. En la tarea de planeacion, este punto es una referen-
ciaimportante, ya que es un limite que influye para disefiar actividades que conduzcan a estar siem-
pre arriba de él, lo mas alejado posible es el lugar donde se obtiene mayor proporcién de utilidades.

Formas de representar el Punto de Equilibrio

1. Algebraica
Se ha establecido que el punto de equilibrio se ubica donde los ingresos son iguales a los costos. Se
puede expresar de la siguiente forma:

IT=CT

P(X) = CV(X) + CF

P(X)-CV(X) = CF

X (P-CV) = CF

X=CF/(P-CV)
Donde: P = precio por unidad

X = nlimero de unidades vendidas

CV = costo variable por unidad

CF = costo fijo total en un tramo definido
Tanto enlos costos variables como en los costos fijos se deben incluir los de produccion, administra-
cion, de ventas y financieros.

Actualmente, estos Ultimos son muy significativos ante el alza en las tasas de interés.

El punto de equilibrio se determina dividiendo los costos fijos totales entre el margen de contri-
bucion por unidad.

El margen de contribucion es el exceso de ingresos con respecto a los costos variables; es la
parte que contribuye a cubrir los costos fijos y proporciona una utilidad.

En el caso del punto de equilibrio, el margen de contribucion total de la empresa es igual a los
costos fijos totales;
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NO HAY UTILIDAD NI PERDIDA.
Ejemplo:
Una empresa vende sus articulos a $20 por unidad, y su costo variable es de $10; tiene costos
fijos de $50 000.
Margen de contribucién por unidad= $20-$10=$10
Si esta empresa planea vender 5000 unidades lograria un margen de contribucion total de:
$10 X 5000= $50 000

Esto seria exactamente lo necesario para cubrir sus costos fijos totales de $50 000, por lo que
se puede afirmar que al vender 5000 unidades esta en su punto de equilibrio.

Si aplicamos la formula al ejemplo anterior, se llegaria a la misma respuesta.

Punto de equilibrio= (costos fijos totales) / (precio — costo variable)

X=[($50 000) / ($20 — $10)] = 5000 unidades

En esta situacion fue calculado el punto de equilibrio en unidades porque se dividié pesos entre
pesos. Si se quiere el resultado en pesos se aplicaria la misma férmula, s6lo que el margen de con-
tribucion por unidad, en vez de ser pesos, se expresaria en porcentaje sobre ventas. Continuando
con el mismo ejemplo:

X=[$50 000 / 50%)] = $100 000

Esto significa que al vender $100 000 se logra el punto de equilibrio

50% de margen de contribucion se obtuvo de la siguiente manera:

[$10 / $20]= 50%, donde:

$10 es el margen de contribucion y

$20 el precio de venta.

Continuando con el ejemplo que se utilizé en la representacion algebraica, se determinara el
punto de equilibrio de manera gréfica.

Las ventas pueden ser: 3000, 4000, 5000, 6000, 7000 (unidades). Precio $20; costo variable:
$10; costo fijo total: $50 000.

Para mostrar graficamente el punto de equilibrio se deben conocer los ingresos, los costos va-
riables y los costos fijos.

Los ingresos y costos que se originarian en los niveles de actividad anteriormente menciona-
dos son:

Tabla 1: Ejemplo costeo directo

Unidades 3000 4000 5000 6000 7000
Ventas $60 000 $80 000 $100 000 $120 000 $140 000
(-) Costos variables 30000 40 000 50 000 60 000 70 000
Margen de contribucién 30000 40 000 50 000 60 000 70 000

(-) Costos fijos 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000
Utilidad o pérdida $(20 000) $(10 000) —0— $10000 $20 000

Fuente: (RAMIREZ, 2016).

Fundamento tedrico y beneficios del costeo directo
¢Por qué gravar el precio de los productos de exportacion con costos y gastos originados para el
mercado nacional?

= Estas erogaciones aumentan el precio.
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= Bajan la competitividad del producto.
= Se absorben por el precio del mercado nacional.
= Se realizan independientemente, se exporte 0 no se exporte.

Al utilizar la capacidad ociosa para la exportacion, no modifica los costos fijos que tiene y que estan
cubiertos en el mercado nacional.

El mercado nacional no se ve afectado, debido a que sigue manteniendo su mismo costo fijo
unitario.

El exportador puede tener mayores alternativas de fijar su margen de beneficio. El precio mas
bajo puede mejorar la competitividad del producto, las ventas y las utilidades.

¢ Puede considerarse una practica desleal el costeo directo?
Discriminacion de precios, dumping:

No, siempre y cuando:

1. Exista un mercado nacional en donde recargar los costos fijos.
2. Laempresa exporte por encima del punto de equilibrio.

3. Sedebenincorporar al precio todos los costos directos, incluyendo la mano de obra direc-
ta y los materiales directos.

4. Elmargen de utilidad debe estar arriba del costo financiero de los costos variables del ca-
pital de trabajo.

Una vez definido como vamos a costear los productos a exportar, debemos definir el precio de ex-
portacion.

Precio de exportacion

La competencia internacional casi siempre pone presion sobre los precios de las compafiias nacio-
nales. Un efecto generalizado del comercio internacional es él de bajar precios. Entre los limites in-
feriores y superiores para cada producto hay un precio 6ptimo, que es una funcién de la demanda
del producto determinada por la disponibilidad y capacidad de los clientes para comprar.

El director o el gerente de exportacion de una compafiia tienen que desarrollar sistemas y poli-
ticas de fijacion de precios que se ocupan de los factores fundamentales en cada uno de los merca-
dos nacionales (exteriores) en los que la compafiia opera. Por consiguiente, hay una lista de ocho
consideraciones basicas de fijacion de precios para el marketing fuera del pais de origen:

1. ¢Refleja el precio la calidad del producto?

2. ¢Es el precio competitivo?

3. ¢Deberia la empresa perseguir la penetracion en el mercado, agotar las posibilidades del
mismo u otro objetivo de fijacion de precios?

4. ¢ Qué tipo de descuento (de comercio, dinero o cantidad) y concesion (en publicidad o
concesiones mutuas) deberia ofrecer la empresa a sus clientes internacionales?

5. ¢Deberian los precios diferir en los segmentos de mercado?

6. ¢Qué opciones de fijacion de precios hay disponibles si los costos de la empresa suben o
bajan? ¢ Es la demanda en el mercado internacional elastica o inelastica?

7. ¢Es probable que los precios de la empresa sean considerados por el gobierno del pais
anfitrion como razonables o puede intervenir los controles de precios de un pais?

8. ¢Suponen un problema las leyes de dumping del pais extranjero? (Keegan, 2001).
El precio esta formado por:
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1. Costos del producto
2. Margen de beneficio

3. Erogaciones para trasladar el producto de la bodega del productor (vendedor) hasta el lu-
gar acordado con el comprador LOS INCOTERMS.

4. Definir los gastos de introduccion y de venta en el mercado meta.

Para formular el precio de exportacion se dispone de dos procedimientos. Uno parte del precio de
planta, al que se adicionan los demas conceptos para obtener el precio de exportacion. El otro parte
del precio del mercado (6ptimo), y sustrae los conceptos agregados que se calculan aparte, para
adecuar las variables de la ecuacion al resultado predeterminado.

El procedimiento de base aditiva sera en el que se profundice en esta Guia, ya que la otra op-
cion implica manejar los canales de distribucién en el mercado de destino, lo que es poco comin
para los pequefios y medianos exportadores.

No obstante, a continuacion, se hacen algunas precisiones al respecto:

. Pricing: Cotizacion con base en el mercado/competencia (base sustractiva). En este méto-
do se establece un precio 6ptimo final, diferente para cada mercado, y calculado con base
en las condiciones de la oferta y demanda de productos similares y competitivos en el area
de andlisis. La ganancia neta variara de un lugar a otro, de acuerdo con las ventajas e in-
convenientes del producto, en relacidn con otros similares y de acuerdo con la estabilidad
de los mercados individuales.

Para quien se inicia en la exportacion, este método no es el mas adecuado, ya que a partir
de un precio base habra variables que se desconocen, incluso algunas de ellas estaran
fuera del control del exportador.

ll.  Costing: Precio con base en costos (base aditiva). A partir del costo de produccion, se adi-
ciona un margen de utilidad, ademas de fijar la estrategia de venta que contemple las va-
riables, voliumenes, precios, tiempos y financiamientos, asi como conocer la ganancia
neta y adicionar sistematicamente los gastos en que se incurran, posteriores al precio en
fabrica LOS INCOTERMS. (PROMEXICO, 2016)

Incoterms
Las reglas Incoterms son un estandar internacionalmente reconocido y usado a nivel mundial, en
contratos internacionales y domésticos para la venta de mercancias.

Las reglas han sido desarrolladas y actualizadas por expertos y practicantes reunidos por la
International Comercial Commerce, como una herramienta de autorregulacion en los negocios.

Lanzadas a mediados de septiembre de 2010, las reglas Incoterms ® 2010 entraron en vigor el
1ro de enero de 2011.

Estas reglas ayudan a los comerciantes a evitar costosos malentendidos especificando las ta-
reas, costos y riesgos involucrados en la entrega de bienes de vendedores a compradores. Define
las responsabilidades tanto del vendedor como del comprador.

Los Incoterms describen principalmente:
= Las Tareas
= Los Costos
= Los riesgos

Cabe destacar, que todos los contratos hechos bajo Incoterms 2000 permanecen validos adn des-
pués de la entrada en vigor en 2011 de Incoterms 2010, por lo que si las partes involucradas en el
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contrato asi lo convienen pueden utilizarlos, sin embargo, es recomendable especificar la version
que se ha decidido aplicar.

A continuacién, damos una breve descripcion de las 11 reglas de la Incoterms, edicién 2010.
Estas reglas deben leerse tomando como contexto el texto oficial de las reglas que pueden obtener-
se de la Libreria ICC México.

Reglas para cualquier modo o modos de transporte con base a International Chamber of
Commerce México (2019)

EXW En Fabrica

“Exw Fébrica” significa que el vendedor realiza la entrega cuando pone la mercancia a disposicion
del comprador en las instalaciones del vendedor o en otro lugar designado (es decir, taller, fabrica,
almacén, etc.)

FCA Franco Porteador

“Franco Porteador” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia al porteador 0 a otra
persona designada por la empresa compradora en las instalaciones de la empresa vendedora o en
otro lugar designado. Es muy recomendable que las partes especifiquen, tan claramente como sea
posible, el punto en el lugar de entrega designado, ya que el riesgo se trasmite al comprador en di-
cho punto.

CPT Transporte Pagado Hasta

“Transporte Pagado Hasta” significa que el vendedor entrega la mercancia al porteador o a otra per-
sona designada por el vendedor en un lugar acordado (si dicho lugar se acuerda entre las partes) y
que el vendedor debe contratar y pagar los costos del transporte necesario para llevar la mercancia
hasta el lugar de destino designado.

CIP Transporte y Seguro Pagados Hasta

“Transporte y Seguro Pagados Hasta” significa que el vendedor entrega la mercancia al porteador o
a otra persona designada por el vendedor en un lugar acordado (si dicho lugar se acuerda entre las
partes) y que el vendedor debe contratar y pagar los costos del transporte necesario para llevar la
mercancia hasta el lugar de destino designado. El vendedor también contrata la cobertura de segu-
ro contra el riesgo del comprador de pérdida o dafio causados a la mercancia durante el transporte.
El comprador deberia observar que, en condiciones CIP, se exige al vendedor que obtenga el segu-
ro sélo por una cobertura minima. Si el comprador deseara tener mas proteccion del seguro, necesi-
tard acordar cudnta expresamente con el vendedor o bien cerrar sus propios acuerdos extra en
cuanto al seguro.

DAT Entregada en Terminal

“Entregada en Terminal” significa que la empresa vendedora realiza la entrega cuando la mercan-
cia, una vez descargada del medio de transporte de llegada, se pone a disposicion de la empresa
compradora en la terminal designada en el puerto o lugar de destino designados.” Terminal incluye
cualquier lugar, cubierto 0 no, como un muelle, almacén, estacion de contenedores o terminal de ca-
rretera, ferroviaria o aérea. La empresa vendedora corre todos los riesgos que implica llevar la mer-
cancia hasta la terminal en el puerto o en el lugar de destino designados y descargarla alli.

DAP Entregada en Lugar
“Entregada En Lugar” significa que la empresa vendedora realiza la entrega cuando la mercancia se
pone a disposicion de la compradora en el medio de transporte de llegada preparada para la descar-
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gaen el lugar de destino designado. La empresa vendedora corre con todos los riesgos que implica
llevar la mercancia hasta el lugar designado.

DDP Entregada Derechos Pagados

“Entregada Derechos Pagados” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia cuando
ésta se pone a disposicion de la compradora, despachada para la importacion en los medios de
transporte de llegada, preparada para la descarga en el lugar de destino designado. La empresa
vendedora corre con todos los costos y riesgos que implica llevar la mercancia hasta el lugar de des-
tino y tiene la obligacion de despacharla, no sélo para la exportacion, sino también para la importa-
cion, de pagar cualquier derecho de exportacion e importacion y de llevar a cabo todos los trdmites
aduaneros.

Reglas para transporte maritimo y vias navegables interiores

FAS Franco al Costado del Buque

“Franco al Costado del Buques” significa que la empresa vendedora realiza la entrega cuando la
mercancia se coloca al costado del buque designado por la empresa compradora (por ejemplo, en
el muelle o en una barcaza) en el puerto de embarque designado. El riesgo de pérdida o dafio a la
mercancia se transmite cuando la mercancia esta al costado del buque, y la empresa compradora
corre con todos los riesgos desde ese momento en adelante.

FOB Franco a Bordo

“Franco a Bordo” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia a bordo del buque desig-
nado por la compradora en el puerto de embarque designado o proporciona la mercancia asi ya entre-
gada. El riesgo de pérdida o dafio a la mercancia se transmite cuando la mercancia esta a bordo del
buque, y la empresa compradora corre con todos los riesgos desde ese momento en adelante.

CFR Costo y Flete

“Costo y Flete” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia a bordo del buque o pro-
porciona la mercancia asi ya entregada. El riesgo de pérdida o dafio a la mercancia se transmite
cuando la mercancia esta a bordo del buque. La empresa vendedora debe contratar y pagar los cos-
tos y el flete necesarios para llevar la mercancia hasta el puerto de destino designado.

CIF Costo, Seguro y Flete

“Costo, Seguro y Flete” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia a bordo del buque
o proporciona la mercancia asi ya entregada. El riesgo de pérdida o dafio a la mercancia se transmi-
te cuando la mercancia esté a bordo del buque. La empresa vendedora debe contratar y pagar los
costos y el flete necesarios para llevar la mercancia hasta el puerto de destino designado el vende-
dor, también contrata la cobertura de seguro contra el riesgo del comprador de pérdida o dafio a la
mercancia durante el transporte.

Obligaciones permanentes del vendedor y del comprador

Cabe aclarar que el vendedor esta obligado a envasar y embalar la mercancia. Por lo tanto, esta dis-
posicion es aplicable a todos los Incoterms, recomendando que se asienten en el contrato de com-
praventa las caracteristicas del envase y las del embalaje, de acuerdo con el transporte y el tipo de
mercancia, debe también marcar adecuadamente en el mismo las instrucciones de cuidado y carac-
teristicas: fragil, radiactivo, producto quimico, no dejar en lugar himedo o bajo la lluvia, etcétera.

Gastos que se incurre para exportar
Lo que se describe es meramente indicativo y con esta base se puede desarrollar un método como
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sifuerauntraje ala medida. Asi, es probable que varios gastos de los primeros 5 puntos no se lleven
a cabo necesariamente; en cambio, pudiera haber otros que calcular para definir el precio Ex Works.

1.

a ks~ wn

© o N

11.
12.
13.
14.

Envase y embalaje de exportacion.

Marcas, etiquetas, leyendas o impresos especiales para exportacion en el embalaje.
Optimizacion de la carga.

Inspeccion, certificacion y verificacion de exportacion en planta o aimacén de la empresa.
Almacenaje local previo (si se requiere).

(1+2+3+4+5 precio del producto a exportar = precio Ex Works).

Tramitacion de documentos.

Recoleccion o transporte nacional, incluyendo maniobras o renta de equipo especial.
Impuesto de exportacion (en su caso) y derecho de tramite aduanero.

Despacho aduanal de exportacion.

Seguro de mercancias hasta su entrega al medio de transporte internacional o segun sea
el Incoterm acordado.

ExWorks +6 +7 + 8+ 9+ 10 = FCA, FAS, FOB.

Pago seguro y flete hasta el pais meta al costado del buque.
Entrega de mercancia en terminal.

Entrega de mercancia en lugar determinado.

Entrega de mercancia con todos los gastos pagados.

FOB + 11 + 12 + 13 + 14 = CIF, DAT, DAP Y DDP

A continuacion, anexo formato de Hoja de costos para exportacion integrando los diferentes Inco-
terms y asi poder hacer una estimacién de precio de exportacion.
Este formato es Unicamente enunciativo por lo que esta condicionado a las necesidades de
cada usuario respecto al contrato y/o contenido del Incoterm utilizado (Anexo).
Hay muchas formas para la seleccion de la forma de ingresar al mercado extranjero, se men-
cionan las més usadas:
- Laforma directa. El exportador se hace cargo de contactar directamente al importador o

a)

comprador y esto permite un mayor grado de control en el proceso.

Vendedor directo: un funcionario de la empresa exportadora, que residiendo (periédica-
mente) en el pais importador que promueve y realiza ventas.

Filial de venta. La divisién comercial avanzada del exportador.

Consorcio de Exportacion. Es un agrupamiento de empresas para unir sinergias, y au-
mentar su competitividad a la vez que reduce riesgos y costos de internacionalizacion.
Agente en el exterior. Persona fisica o juridica (moral) que a través de un acuerdo vende
en representacion y a nombre de su mandante y se le paga una comision sobre el monto
total vendido.

Agente de corretaje. Broker. Es un intermediario que actlia en sectores muy especificos,
como materias primas commodities, y tiene una relevante especializacion en el sector del
mercado de la propia competencia.

Agente de ventas. Es un ejecutivo que desarrolla contactos de venta, teniendo como sede
principal el pais del propio exportador.

- Empresa comercializadora, Trading Company Import-Export. Es una sociedad mercantil,
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cuyas actividades son compra-venta, intermediacion, financiaciones, comercializacion e,
inclusive industrializacién. (Minervi, 2016)

- Licencias. Bajo un acuerdo de licencias, una empresa (el cedente de licencia) otorga de-
rechos de propiedad intangibles a otra empresa (el licenciatario) para usarlos en un area
geografica especifica durante un periodo determinado.

- Coinversiones Joint Venture. Es un tipo de participacion conjunta de la propiedad que es
popular entre las empresas internacionales en la que mas de una organizacion es propie-
taria de una empresa con el objetivo de realizar negocios que dificilmente podrian hacerse
individualmente. (Sullivan, 2018)

Conclusiones

Son muchos los factores que influyen en lograr una exportacion exitosa, dentro de ellos hay varios
factores mas que son intangibles como, la cultura, la religion, las leyes de cada pals, etc.

Es por eso que en la investigacion se expone la manera de poder costear mediante un método
permitido internacionalmente, junto con la exposicion de instrumentos para poder tener un precio de
exportacion lo mas apegado a la realidad para que nuestra transaccion sea exitosa tanto para nues-
tra empresa como para nuestros clientes.

Es por eso que mientras mejor definamos nuestro costeo, coticemos en la forma debida, se es-
tablezca un 6ptimo precio de exportacion seran mas faciles las negociaciones con nuestro cliente,
ya que si es de su gusto el mismo cliente nos dara todas las facilidades y datos para poder exportar
(importar en su pais) nuestro producto.
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Anexo

CONCEPTO

VALOR EN PESOS

VALOR EN DOLARES

UNITARIO

TOTAL

UNITARIO

TOTAL

TIEMPO
DIAS

PRECIO DE EXPORTACION EN LA PLANTA

= PRECIO VENTA EN PLANTA

= EMBALAJE DE EXPORTACION

= MARCAS, NUMEROS, ETIQUETAS

EXW: (EN FABRICA)

TRAMITACION DE DOCUMENTOS

= PERMISOS

= AUTORIZACIONES

= CERTIFICADOS

RECOLECCION

= MANIOBRAS DE CARGA UNIDAD DE TRANSPORTE

= RENTA DE EQUIPO PIMAMEJO MAQ PESADA

= ACARREOS

IMPUESTOS

= EXPORTACION EN SU CASO

DESPACHO ADUANAL

= HONORARIOS

= DOCUMENTACION/GASTOS COMPLEMENTARIOS

= FINANCIAMIENTOS

SEGURO DE MERCANCIA

= LUGAR DESTINADO

= HASTA EL TRANSPORTE INTERNACIONAL

FCA/CPT/CIP (TRANSPORTE LIBRE/LUGAR ASIGNADO)

TRANSPORTE

= FLETE DEL TRANSPORTE

FAS/FOB( AL LADO DEL TRANSPORTE)

SEGURO TRANSPORTE INTERNACIONAL

= HASTA EL DESTINO CONVENIDO

CFRI/CIF/DAT LUGAR DE DESTINO ASIGNADO

MANIOBRAS

= DESCARGAS DEL TRANSPORTE A BODEGA O LUGAR

SEGURO DE LA MERCANCIA

= LUGAR/BODEGA CONVENIDO

RECOLECCION

LUGAR CONVENIDO

= MANIOBRAS DE LUGAR MODO DE TRANSPORTE CONVENIDO HASTA

DAP/ ENTREGA EN LUGAR CONVENIDO

TRAMITACION DE DOCUMENTOS (PAIS DESTINO)

= PERMISOS/AUTORIZACIONES/CERTIFICADOS

IMPUESTOS

= DE IMPORTACION (SI NO HAY TRATADO)

= PRODUCTOS

= PERMISOS

= DERECHOS

DESPACHO ADUANAL

= HONORARIOS

= DOCUMENTACION

= GASTOS COMPLEMENTARIOS/OTROS GASTOS

DDP/ENTREGADO CON DERECHOS PAGADOS

Adaptado de GUIA BASICA DEL EXPORTADOR, 2016.
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Analisis de los principales indices bursatiles a nivel mundial en
los ultimos anos para establecer estrategias de inversion

Elda Magdalena Lopez Castro
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Nathalia Isabel Gomez Gonzélez

Introduccién

En el complejo mundo de los negocios, la toma de decisiones es una labor sensible, que requiere el
acopio de informacién tanto cualitativa como cuantitativa, para tratar de predecir o guiar el rumbo
que una operacion hacia la mayor certidumbre posible, es asi como en los ambientes de economiay
finanzas se da de forma recurrente el uso de indices que ponderan valores de referencia de forma
histérica.

Un indice es un “Dato o informacidn que sirve para conocer o valorar las caracteristicas y la in-
tensidad de un hecho o para determinar su evolucion futura” (Oxford dictionaries, s.f.). Otro concep-
to establece “Indice.-Agrupamiento de las medidas de diversas variables. Nimero con que se repre-
senta convencionalmente el grado o intensidad de una determinada cualidad o fenémeno. Permiten
asignar un valor a la calidad, o al aspecto al que se haga referencia, utilizando un nimero especifico
de pardmetros, son una expresion matematica que permite indicar las caracteristicas de un
fendmeno que no pueden ser medidas de manera directa. Son cuantitativos” (Practica docente,
2012)

Por tanto, el indice es un valor que nos permite estudiar una variable determinada para identifi-
car su versatilidad, los elementos que le afectan, sus ciclos o cualquier otro elemento que de su
analisis se derive.

Asi, en el medio de las finanzas se utilizan indices financieros que para Chauvin “es un nimero
abstracto que representa el movimiento en conjunto de varios activos financieros que lo componen
(acciones, bonos, monedas, commodities, etc).” (Chauvin, 2019)

“Un indice de bolsa es un promedio calculado de precios de acciones seleccionadas que repre-
sentan un mercado o un sector concreto. Puede pensarse en un indice como en una 'cesta’ de ac-
ciones que proporciona una amplia muestra de una industria, sector o economia nacional. El rendi-
miento colectivo de estas acciones proporciona una buena indicacion de las tendencias en el
mercado global que representan.” (IG.com, 2019)

Finalmente para el sitio web Academia de Inversion “Un indice bursétil (“stock index”) es un in-
dicador que muestra la variacion del precio de un conjunto de activos cotizados que rednen unas de-
terminadas caracteristicas.” (Academia de Inversion, 2015)

Por tanto, el uso de indices debe facilitar la toma de decisiones informadas, bajo mecanismos
de mayor certeza, objetividad y racionalidad. “Ademas, de permitir que los inversores hagan un se-
guimiento de los cambios en el valor de un mercado de acciones, los indices también proporcionan
un punto de referencia Util para medir el éxito de medios de inversion tales como fondos y carteras
de acciones.” (1G.com, 2019)
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Desarrollo

Clasificacion de los indices bursétiles
Los indices se clasifican de acuerdo a diversas caracteristicas homogéneas, en este apartado
describiremos dos distintos planteamientos:

= Los indices mayores proporcionan la mejor forma de evaluar el rendimiento de una industria,
de un sector o de todo el mercado de acciones de un pais, como el Down Jones Industrial
Average, el FTSE 100, el S&P 500 o el Nikkei 225.

« Indices principales los proporcionan empresas financieras lideres. Por ejemplo, el FTSE 100
es propiedad de la bolsa de Londres y del Financial times, mientras que el S&P 500 esté
operado por el peso pesado financiero de Standard & Poor's.

Otra clasificacion propuesta por el sitio web Academia de Inversion plantea tres diferentes clasifica-
ciones:

a) Por la procedencia geografica de sus activos:

« Indices nacionales, compuestos por activos de un mismo pais.

« Indices internacionales, compuestos por activos de uno o varios paises extranjeros.

« Indices globales, compuestos por activos de todo el mundo.

b) Por el tipo de empresas que contienen:

« Indices sectoriales, compuestos por empresas de un sector determinado.

« Indices intersectoriales, compuestos por todo tipo de empresas.

c) Por el tipo de activos que contienen:

« Indices de renta variable, compuestos por acciones.

= Indices de renta fija, compuestos de bonos y obligaciones de todo tipo.

« Indices de materias primas, como el petrdleo, oro, plata, etc. (Academia de Inversion, 2015)
Ademas de indices de acciones, hay indicadores bursétiles para los demas mercados financieros
que afectan a la economia. Entre ellos se incluyen:

= indices de divisas. EI'US Dollar Index (indice del délar de EEUU) mide el valor del délar so-

bre otras divisas extranjeras.

« Indices de materias primas. El'Continuous Commodity Index' incluye 17 futuros de materias

primas que se equilibran continuamente.

= indices de sentimiento de mercado. EI'CBOE (VIX) Index' mide las expectativas de volatili-

dad en el corto plazo. Las medidas se derivan de los precios de las acciones del S&P 500.
(IG.com, 2019)

Principales indices bursétiles del mundo
En este apartado se presentan algunos de los principales indices bursatiles del mundo, los mas ne-
gociados y mas conocidos entre los inversores a nivel internacional.

S&P 500: Estandar & poor’s 500
Considerado el indice madre de todos los indices por su alta capitalizacion. Contiene las 500 empre-
sas mas importantes de los mercados americanos. (ISEFI, 2015).
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Tabla 1. Datos historicos S &P 500.

Fecha Cierre Apertura Maximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 2,632.56 2,721.12 2,815.58 2,630.12 - -2.92%
oct-18 2,711.74 2,926.29 2,939.86 2,603.54 - -6.94%
sep-18 2,913.98 2,896.96 2,940.91 2,864.12 - 0.43%
ago-18 2,901.52 2,821.17 2,916.50 2,796.34 - 3.03%
jul-18 2,816.29 2,704.95 2,848.03 2,698.95 - 3.60%
jun-18 2,718.37 2,718.70 2,791.47 2,691.99 - 0.48%
may-18 2,705.27 2,643.64 2,742.24 2,594.62 - 2.16%
abr-18 2,648.05 2,633.45 2,717.49 2,553.80 - 0.27%
mar-18 2,640.87 2,715.22 2,801.90 2,585.89 - -2.69%
feb-18 2,713.83 2,816.45 2,835.96 2,532.69 - -3.89%
ene-18 2,823.81 2,683.73 2,872.87 2,682.36 - 5.62%
dic-17 2,673.61 2,645.10 2,694.97 2,605.52 - 0.98%
nov-17 2,647.58 2,583.21 2,657.74 2,557.45 - 2.81%
oct-17 2,575.26 2,521.20 2,582.98 2,520.40 - 2.22%
sep-17 2519.36 2,474.42 2,519.44 2,446.55 - 1.93%
ago-17 2,471.65 2,477.10 2,490.87 2,417.35 - 0.05%
jul-17 2,470.30 2,431.39 2,484.04 2,407.70 - 1.93%
jun-17 2,423.41 2,415.65 2,453.82 2,405.70 - 0.48%
may-17 2,411.80 2,388.50 2,418.71 2,352.72 - 1.16%
abr-17 2,384.20 2,362.34 2,398.16 2,328.95 - 0.91%
mar-17 2,362.72 2,380.13 2,400.98 2,322.25 - -0.04%
feb-17 2,363.64 2,285.59 2,371.54 2,271.65 - 3.72%
ene-17 2,278.87 2,251.57 2,300.99 2,245.13 - 1.79%
dic-16 2,238.83 2,200.17 2,271.53 2,187.44 - 1.82%
nov-16 2,198.81 2,128.68 2,214.10 2,083.79 - 3.42%
oct-16 2,126.15 2,164.33 2,169.60 2,114.72 - -1.94%
sep-16 2,168.27 2,171.33 2,187.87 2,119.12 - -0.12%
ago-16 2,170.95 2,173.15 2,193.81 2,147.58 - -0.12%
jul-16 2,173.60 2,099.34 2,177.09 2,074.02 - 3.56%
jun-16 2,098.86 2,093.94 2,120.55 1,991.68 - 0.09%
hamay-16 2,096.96 2,067.17 2,103.48 2,025.91 - 1.53%
abr-16 2,065.30 2,056.62 2,111.05 2,033.80 - 0.27%
mar-16 2,059.74 1,937.09 2,072.21 1,937.09 - 6.60%
feb-16 1,932.23 1,936.94 1,962.96 1,810.10 - -0.41%
ene-16 1,940.24 2,038.20 2,038.20 1,812.29 - -5.07%
dic-15 2,043.94 2,082.93 2,104.27 1,993.26 = -1.75%

Fuente: Elaboracion propia (Investing.com, 2019)

Dow Jones Industrial Average
Esta compuesto por 30 de las mayores compafiias americanas que cotizan tanto en NYSE como en
NASDAQ (ISEFI, 2015)

Tabla 2. Datos histéricos Dow Jones Industrial Average.

Fecha Cierre Apertura Méaximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 24,286.73 25,142.08 26,277.55 24,271.03 - -3.30%
oct-18 25,115.76 26,598.36 26,951.81 24,122.23 8.37B -5.07%
sep-18 26,458.31 25,916.07 26,769.16 25,754.32 5.26B 1.90%
ago-18 25,964.82 25,461.63 26,167.94 24,965.77 5.64B 2.16%
jul-18 25,415.19 24,161.53 25,587.24 24,077.56 5.41B 4.71%
jun-18 24,271.41 24,542.09 25,402.83 23,997.21 7.41B -0.59%
may-18 24,415.84 24,117.29 25,086.49 23,531.31 7.288B 1.05%
abr-18 24,163.15 24,076.60 24,858.97 23,344.52 8.06B 0.25%
mar-18 24,103.11 25,024.04 25,449.15 23,509.06 8.87B -3.70%
feb-18 25,029.20 26,083.04 26,306.70 23,360.29 9.45B8 -4.28%
ene-18 26,149.39 24,809.35 26,616.71 24,741.70 9.12B 5.79%
dic-17 24,719.22 24,305.40 24,876.07 23,921.90 6.59B 1.84%
nov-17 24,272.35 23,442.90 24,327.82 23,242.75 7.34B 3.83%
oct-17 23371.24 22,423.47 23,485.25 22,416.00 7.30B 4.34%

85



Comercio Exterior - Una vision integral y global ante un entorno de retos y oportunidades

sep-17 22,405.09 21,981.77 22,419.51 21,709.63 6.34B 2.08%
ago-17 21,948.10 21,961.42 22,179.11 21,600.34 6.15B 0.26%
jul-17 21,891.12 21,392.30 21,929.80 21,279.30 5.57B 2.54%
jun-17 21,349.63 21,030.55 21,535.03 20,994.22 7.21B 1.62%
may-17 21,008.65 20,962.73 21,112.32 20,553.45 6.61B 0.33%
abr-17 20,940.51 20,665.17 21,070.90 20,379.55 5.39B 1.34%
mar-17 20,663.22 20,957.29 21,169.11 20,412.80 6.94B -0.72%
feb-17 20,812.24 19,923.81 20,851.33 19,831.09 6.198 4.71%
ene-17 19,864.09 19,872.86 20,125.58 19,677.94 6.48B 0.51%
dic-16 19,762.60 19,149.20 19,987.63 19,138.79 5.958 3.34%
nov-16 19,123.58 18,158.24 19,225.29 17,883.56 2.11B 5.41%
oct-16 18,142.42 18,279.60 18,399.96 17,959.95 1.798 -0.91%
sep-16 18,308.15 18,396.57 18,551.54 17,992.21 2.10B -0.50%
ago-16 18,400.88 18,434.50 18,668.44 18,247.79 1.708 -0.17%
jul-16 18,432.24 17,924.24 18,622.01 17,713.45 1.828 2.80%
jun-16 17,929.99 17,754.55 18,016.00 17,063.08 2.358 0.80%
may-16 17,787.20 17,783.78 17,934.61 17,331.07 1.888 0.08%
abr-16 17,773.64 17,661.74 18,167.63 17,484.23 2.10B 0.50%
mar-16 17,685.09 16,545.67 17,790.11 16,545.67 241B 7.08%
feb-16 16,516.50 16,453.63 16,795.98 15,503.01 2.498 0.30%
ene-16 16,466.30 17,405.48 17,405.48 15,450.56 2.84B -5.50%
dic-15 17,425.03 17,719.72 17,901.58 17,116.73 2.52B -1.66%

Fuente: Elaboracion propia (Investing.com, 2019)

Bolsa de Tokyo
El indice NIKKEI 225 es el méas popular y contiene los 225 valores con mas volumen de los 450 que
contiene la Bolsa de Tokyo. (ISEFI, 2015)

Tabla 3. Datos historicos indice Nikkei 225.

Fecha Cierre Apertura Méaximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 21,646.55 21,798.00 22,579.00 21,228.50 - -1.25%
oct-18 21,920.46 24,173.37 24,448.07 20,971.93 18.79B -9.12%
sep-18 24,120.04 22,819.17 24,286.10 22,172.90 14.92B 5.49%
ago-18 22,865.15 22,642.18 23,032.17 21,851.32 15.62B 1.38%
jul-18 22,553.72 22,233.80 22,949.32 21,462.95 15.71B 1.12%
jun-18 22,304.51 22,126.25 23,011.57 22,038.40 15.60B 0.46%
may-18 22,201.82 22,453.42 23,050.39 21,931.65 16.57B -1.18%
abr-18 22,467.87 21,441.57 22,495.56 21,056.02 14.29B 4.72%
mar-18 21,454.30 21,901.13 21,971.16 20,347.49 17.86B -2.78%
feb-18 22,068.24 23,276.10 23,492.77 20,950.15 18.97B -4.46%
ene-18 23,098.29 23,073.73 24,129.34 23,065.20 16.56B 1.46%
dic-17 22,764.94 22,916.93 22,994.33 22,119.21 16.31B 0.18%
nov-17 22,724.96 22,144.92 23,382.15 21,972.34 20.43B 3.24%
oct-17 22,011.61 20,400.51 22,086.88 20,363.28 19.31B 8.13%
sep-17 20,356.28 19,733.57 20,481.27 19,239.52 18.63B 3.61%
ago-17 19,646.24 19,907.08 20,113.73 19,280.02 19.34B -1.40%
ju-17 19,925.18 20,056.32 20,200.88 19,856.65 18.46B -0.54%
jun-17 20,033.43 19,692.16 20,318.11 19,686.32 23.998 1.95%
may-17 19,650.57 19,154.03 19,998.49 19,144.62 22.998 2.36%
abr-17 19,196.74 18,988.00 19,289.43 18,224.68 24.29B 1.52%
mar-17 18,909.26 19,226.94 19,668.01 18,909.26 26.46B -1.10%
feb-17 19,118.99 18,926.97 19,519.44 18,805.32 26.06B 0.41%

Fuente: Elaboracion propia (Investing.com, 2019)

Bolsa de Hong Kong
Su principal indice es el HangSeng compuesto por los 33 valores mas representativos. (ISEFI,
2015)
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Tabla 4. Datos histéricos indice HangSeng.

Fecha Cierre Apertura Maximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 5.94 6.25 6.25 5.8 - -4.04%
oct-18 6.19 5.6 6.3 56 1.108 10.34%
sep-18 5.61 5.65 5.94 5.53 606.59M -0.18%
ago-18 5.62 5.46 5.85 5.46 617.92M 2.18%
jul-18 55 5.54 5.67 5.39 632.99M 0.55%
jun-18 5.47 5.24 5.63 5.04 615.45M 4.39%
may-18 5.24 5.25 541 5.08 415.50M 0.19%
abr-18 5.23 5.43 5.47 519 499.38M -2.79%
mar-18 5.38 5.35 55 5.07 494.27TM 1.70%
feb-18 5.29 4.99 5.6 4.96 406.28M 6.01%
ene-18 4.99 5.45 5.46 4.9 134.38M -8.94%
dic-17 5.48 5.61 5.83 5.47 89.82M -2.32%
nov-17 5.61 5.8 5.85 5.44 89.57TM -3.44%
oct-17 5.81 5.94 5.96 5.72 126.42M -3.01%
sep-17 5.99 5.92 6.05 5.85 172.78M 0.84%
ago-17 5.94 6.12 6.21 59 248.15M -3.10%
jul-17 6.13 6.54 6.66 6.12 195.96M -6.13%
jun-17 6.53 6.61 6.65 6.48 221.48M -1.21%
may-17 6.61 6.94 7.02 6.57 250.28M -4.76%
abr-17 6.94 7.06 7.21 6.9 102.38M -1.98%

Fuente: Elaboracién propia (Investing.com, 2019)

DAX 30

Es la bolsa mas importante de las 8 bolsas que existen en Alemania. Para unificar estas bolsas se
cred la plataforma electronica XETRA ddnde se negocia mas del 90% del volumen de los valores
alemanes. El otro 10% se negocia a través de la plataforma EUREX, también de acceso mundial. El
principal indice aleman es el DAX 30 que compone las 30 empresas con mas capitalizacion de Ale-
mania. (ISEFI, 2015)

Tabla 5. Datos histéricos indice DAX 30.

Fecha Cierre Apertura Maximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 11,192.69 11,433.43 11,690.95 11,009.22 - -2.23%
oct-18 11,447.51 12,265.89 12,373.29 11,051.04 2.31B -6.53%
sep-18 12,246.73 12,338.36 12,458.30 11,865.47 2.15B -0.95%
ago-18 12,364.06 12,826.70 12,833.11 12,120.65 1.88B -3.45%
jul-18 12,805.50 12,147.94 12,886.83 12,132.72 2.03B 4.06%
jun-18 12,306.00 12,678.07 13,170.05 12,104.41 2.40B 2.37%
may-18 12,604.89 12,610.78 13,204.31 12,547.61 2.298B -0.06%
abr-18 12,612.11 11,997.47 12,647.16 11,792.35 1.92B 4.26%
mar-18 12,096.73 12,386.40 12,459.90 11,726.62 2498 2.73%
feb-18 12,435.85 13,235.15 13,301.41 12,003.36 2.408B 5.71%
ene-18 13,189.48 12,897.69 13,596.89 12,745.15 2178 2.10%
dic-17 12,917.64 13,044.15 13,338.91 12,810.13 1.67B -0.82%
nov-17 13,023.98 13,342.44 13,525.56 12,847.88 2.19B -1.55%
oct-17 13,229.57 12,866.27 13,255.38 12,849.59 1.61B 3.12%
sep-17 12,828.86 12,101.15 12,828.86 12,050.53 1.83B 6.41%
ago-17 12,055.84 12,147.89 12,336.00 11,868.84 1.79B -0.52%
jul-17 12,118.25 12,396.34 12,676.52 12,097.36 1.83B -1.68%
jun-17 12,325.12 12,623.61 12,951.54 12,319.00 2.11B -2.30%
may-17 12,615.06 12,478.46 12,841.66 12,433.51 2.07B 1.42%
abr-17 12,438.01 12,368.82 12,486.29 11,941.57 1.70B 1.02%
mar-17 12,312.87 11,915.03 12,313.29 11,850.27 2.43B 4.04%
feb-17 11,834.41 11,646.42 12,031.11 11,479.78 1.69B 2.59%
ene-17 11,535.31 11,426.38 11,893.08 11,414.82 1.90B 0.47%
dic-16 11,481.06 10,593.06 11,481.66 10,402.59 1.988 7.90%
nov-16 10,640.30 10,724.14 10,802.39 10,174.92 2.19B -0.23%
oct-16 10,665.01 10,492.97 10,827.72 10,349.06 1.85B 1.47%
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sep-16 10,511.02 10,622.33 10,780.42 10,189.94 2.24B 0.77%
ago-16 10,592.69 10,426.36 10,802.32 10,092.53 1.62B 2.47%
jul-16 10,337.50 9,742.84 10,381.90 9,304.01 1.878 6.79%
jun-16 9,680.09 10,242.78 10,340.84 9,214.10 2.50B -5.68%
may-16 10,262.74 10,091.17 10,365.24 9,737.00 1.788 2.23%
abr-16 10,038.97 9,833.26 10,474.38 9,484.75 1.858 0.74%
mar-16 9,965.51 9,482.66 10,112.17 9,471.09 2.10B 4.95%
feb-16 9,495.40 9,823.73 9,827.10 8,699.29 2.53B -3.09%
ene-16 9,798.11 10,485.81 10,485.91 9,314.57 2.23B -8.80%
dic-15 10,743.01 11,422.47 11,430.38 10,122.95 1.84B -5.62%

Fuente: Elaboracién propia (Investing.com, 2019)

DJ EURO STOXX 50
Formado por los 50 valores de mayor relevancia de la zona euro (ISEFI, 2015)

Tabla 6. Datos histéricos indice Euro Stoxx 50.

Fecha Cierre Apertura Méaximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 3,137.21 3,194.05 3,263.45 3,101.25 - -1.89%
oct-18 3,197.51 3,399.96 3,425.45 3,090.85 1.06B -5.93%
sep-18 3,399.20 3,391.82 3,452.41 3,274.40 900.08M 0.19%
ago-18 3,392.90 3,527.82 3,531.61 3,349.14 778.95M -3.76%
jul-18 3,525.49 3,375.56 3,536.87 3,345.09 744.51M 3.83%
jun-18 3,395.60 3,420.84 3,540.64 3,340.85 963.09M -0.32%
may-18 3,406.65 3,536.42 3,596.20 3,391.01 1.10B -3.67%
abr-18 3,536.52 3,349.02 3,538.17 3,300.50 700.23M 5.21%
mar-18 3,361.50 3,429.96 3,448.63 3,261.86 911.40M -2.25%
feb-18 3,438.96 3,616.16 3,636.22 3,306.66 968.43M -4.72%
ene-18 3,609.29 3,506.50 3,687.22 3,469.23 830.64M 3.01%
dic-17 3,503.96 3,571.63 3,613.57 3,503.20 677.17M -1.85%
nov-17 3,569.93 3,676.99 3,708.82 3,519.35 768.33M -2.83%
oct-17 3,673.95 3,590.71 3,677.66 3,580.21 772.18M 2.20%
sep-17 3,594.85 3,425.84 3,594.85 3,396.69 737.41M 5.07%
ago-17 3,421.47 3,457.97 3524.94 3,363.68 712.68M -0.81%
jul-17 3,449.36 3,449.75 3,539.48 3,431.19 828.52M 0.22%
jun-17 3,441.88 3,556.18 3,615.06 3,439.79 994.29M -3.17%
may-17 3,554.59 3,559.59 3,666.80 3,529.35 973.13M -0.14%
abr-17 3,559.59 3,504.26 3593.13 3,407.33 849.86M 1.68%
mar-17 3,500.93 3,335.77 3,500.93 3,335.77 1.088 5.46%
feb-17 3,319.61 3,243.90 3,355.40 3,214.31 815.50M 2.75%
ene-17 3,230.68 3,278.84 3,342.47 3,230.68 885.38M -1.82%
dic-16 3,290.52 3,044.57 3,290.52 2,984.48 1.01B 7.83%
nov-16 3,051.61 3,063.20 3,105.16 2,937.98 1.088 -0.12%
oct-16 3,055.25 2,999.19 3,109.61 2,954.45 860.17M 1.77%
sep-16 3,002.24 3,027.86 3,101.75 2,922.82 1.15B -0.69%
ago-16 3,023.13 3,001.36 3,063.40 2,892.52 1.08B 1.08%
jul-16 2,990.76 2,874.15 3,016.82 2,742.66 1.37B 4.40%
jun-16 2,864.74 3,061.44 3,064.06 2,678.27 1.76B -6.49%
may-16 3,063.48 3,037.62 3,097.96 2,893.63 1.18B 1.16%
abr-16 3,028.21 2,984.36 3,156.86 2,860.32 1.25B 0.77%
mar-16 3,004.93 2,944.77 3,128.71 2,930.24 1.31B 2.01%
feb-16 2,945.75 3,048.75 3,051.84 2,672.73 151B -3.26%
ene-16 3,045.09 3,266.01 3,266.01 2,855.44 1.358 -6.81%

Fuente: Elaboracion propia (Investing.com, 2019)

FTSE 100
La LSE (London Stock Exchange) es un mercado con mas de 2.000 compafiias y su indice mas re-
presentativo es el FTSE 100 donde cotizan los principales 100 valores (ISEFI, 2015)
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Tabla 7. Datos histéricos indice FTSE 100.

Fecha Cierre Apertura Maximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 6,952.86 7,087.40 7,195.91 6,904.00 - -2.46%
oct-18 7,128.10 7,510.20 7,526.20 6,851.59 19.12B -5.09%
sep-18 7,510.20 7,432.42 7,552.02 7,220.50 15.32B 1.05%
ago-18 7,432.42 7,748.76 7,790.17 7,428.67 15.62B -4.08%
jul-18 7,748.76 7,636.93 7,782.90 7,540.71 16.07B 1.46%
jun-18 7,636.93 7,678.20 7,793.45 7,508.32 20.02B -0.54%
may-18 7,678.20 7,509.30 7,903.50 7,492.39 19.19B 2.25%
abr-18 7,509.30 7,056.61 7,546.16 6,971.75 16.09B 6.42%
mar-18 7,056.61 7,231.91 7,254.87 6,866.94 17.62B -2.42%
feb-18 7,231.91 7,533.55 7,554.73 7,073.03 17.11B -4.00%
ene-18 7,533.55 7,687.77 7,792.56 7,521.77 17.01B -2.01%
dic-17 7,687.77 7,326.67 7,697.62 7,288.73 14.16B 4.93%
iOnov-17 7,326.67 7,493.08 7,582.85 7,326.67 18.75B -2.22%
oct-17 7,493.08 7,372.76 7,565.11 7,372.73 17.74B 1.63%
sep-17 737276 7,430.62 7,460.52 7,196.58 15.938 -0.78%
ago-17 7,430.62 7,372.00 7,551.85 7,289.20 14.95B 0.80%
jul-17 7,372.00 7312.72 7515.12 7,303.46 16.51B 0.81%
jun-17 731272 7519.95 7,598.99 7,302.71 19.72B -2.76%
may-17 7519.95 7,203.94 7,586.45 7,203.94 18.87B 4.39%
abr-17 7,203.94 7,322.92 7,406.35 7,096.83 16.25B -1.62%
mar-17 7,322.92 7,263.44 7,447.00 7,255.78 20.64B 0.82%
feb-17 7,263.44 7,099.15 7,329.56 7,093.57 16.95B 2.31%
ene-17 7,099.15 7,142.83 7,354.14 7,099.15 17.90B -0.61%
dic-16 7,142.83 6,783.79 7,142.83 6,678.74 15.40B 5.29%
nov-16 6,783.79 6,954.22 6,997.25 6,676.56 20.478 -2.45%
oct-16 6,954.22 6,899.33 7,129.83 6,898.09 19.25B 0.80%
sep-16 6,899.33 6,781.51 6,941.09 6,654.48 18.67B 1.74%
ago-16 6,781.51 6,724.43 6,955.34 6,615.83 16.19B 0.85%
jul-16 6,724.43 6,504.33 6,780.05 6,432.47 19.72B 3.38%
jun-16 6,504.33 6,230.79 6,504.33 5,788.74 25.47B 4.39%
may-16 6,230.79 6,241.89 6,290.07 6,050.21 15.08B -0.18%
abr-16 6,241.89 6,174.90 6,427.32 6,061.85 15.84B 1.08%
mar-16 6,174.90 6,097.09 6,237.02 6,036.70 16.59B 1.28%
feb-16 6,097.09 6,083.79 6,115.37 5,499.51 19.36B 0.22%
ene-16 6,083.79 6,242.32 6,242.32 5,639.88 17.94B -2.54%
dic-15 6,242.32 6,356.09 6,447.34 5,871.88 13.85B -1.79%

Fuente: Elaboracion propia (Investing.com, 2019)

S&P/ ASX 200
ASX 200 incluye 200 de las principales compafiias cotizadas en Australia (Plus 500, 2019).

Tabla 8. Datos histéricos indice S&p ASX 200.

Fecha Cierre Apertura Maximo Minimo Volumen % Variacion
nov-18 5,716.20 5,876.60 5,941.30 5,594.00 - -1.96%
oct-18 5,830.30 6,207.60 6,207.60 5,624.60 14.01B -6.08%
sep-18 6,207.60 6,319.50 6,333.70 6,102.00 12.07B -L.77%
ago-18 6,319.50 6,280.20 6,373.50 6,230.90 13.82B 0.63%
jul-18 6,280.20 6,194.60 6,306.10 6,174.40 11.14B 1.38%
jun-18 6,194.60 6,011.90 6,250.80 5972.00 12.088B 3.04%
may-18 6,011.90 5,982.70 6,146.80 5,964.10 13.30B 0.49%
abr-18 5982.70 5,759.40 5,991.10 5,724.80 9.958 3.88%
mar-18 5,759.40 6,016.00 6,026.10 5,752.70 12.35B -4.27%
feb-18 6,016.00 6,037.70 6,121.40 5,786.80 12.88B -0.36%
ene-18 6,037.70 6,065.10 6,150.00 5,991.90 9.76B -0.45%
dic-17 6,065.10 5,969.90 6,092.80 5,938.70 10.43B 1.59%
nov-17 5,969.90 5,909.00 6,052.10 5,909.00 11.78B 1.03%
oct-17 5,909.00 5,681.60 5,938.10 5,650.90 10.92B 4.00%
sep-17 5,681.60 5,714.50 5,777.70 5,639.40 11.07B -0.58%
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ago-17 5,714.50 5,720.60 5,806.30 5,645.80 13.928B -0.11%
jul-17 5,720.60 5,721.50 5,799.60 5,653.30 11.80B -0.02%
jun-17 5,721.50 5,724.60 5,836.40 5,629.80 14728 -0.05%
may-17 5,724.60 5,924.10 5,956.50 5,679.80 15.25B -3.37%
abr-17 5,924.10 5,864.90 5,950.10 5,790.60 10.54B 1.01%
mar-17 5,864.90 5,712.20 5,901.50 5,675.00 15.41B 2.67%
feb-17 5,712.20 5,620.90 5,833.20 5,582.70 13.23B 1.62%
ene-17 5,620.90 5,667.40 5,827.50 5,604.30 10.588 -0.79%
dic-16 5,665.80 5,440.50 5,699.10 5,383.80 12.498 4.14%
nov-16 5,440.50 5,317.70 5,520.90 5,052.10 15.058 2.31%
oct-16 5,317.70 5,435.90 5,498.00 5,261.40 12.208B 2.11%
sep-16 5,435.90 5,433.00 5,473.30 5,192.20 13.848 0.05%
ago-16 5,433.00 5,562.40 5,611.20 5,412.60 13.198 -2.33%
jul-16 5,562.40 5,233.40 5,570.40 5,148.70 11.528 6.29%
jun-16 5,233.40 5,378.60 5,392.50 5,051.00 13.81B -2.70%
may-16 5,378.60 5,252.20 5,427.70 5,182.20 13.76B 2.41%
abr-16 5,252.20 5,082.80 5,281.60 4,893.50 11.628 3.33%
mar-16 5,082.80 4,880.90 5,216.20 4,868.10 14.688 4.14%
feb-16 4,880.90 5,005.50 5,073.00 4,706.70 14.988 -2.49%
ene-16 5,005.50 5,295.90 5,331.40 4,803.90 11.398B -5.48%
dic-15 5,295.90 5,166.50 5,325.80 4,909.60 13.50B 2.50%

Fuente: Elaboracion propia (Investing.com, 2019)

Conclusiones

Analizando la informacion de los indices antes descritos, y analizando la grafica 1 se puede concluir
que los indices que menos variabilidad negativa han tenido en los Gltimos 3 afios son el S&P 500 y el
Dow Jones, amhos de los Estados Unidos. Al intentar integrar un portafolio de inversion que diversi-
fique el riesgo integrando indices con correlaciones negativas en sus valores, se encontré que los
mercados estudiados guardan cierto nivel de correlacion positiva, lo que hace que los cambios del
mercado de referencia afecten en mayor o menor medida la variabilidad de los otros.

Afin de buscar la variabilidad en las fluctuaciones que indicara una correlacion negativa para
intentar balancear la integracion del portafolio, se ubicaron datos histdricos de mercados como el de
Egipto, Francia, Brasil, Venezuela, Costa Rica y Mil&n, encontrando que sus condiciones de volatili-
dad han sido més a la baja que las antes mencionadas de los indices S&P 500 y el Dow Jones.

Grafico 1. Puntos al cierre por cada indice

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, se considera que los indices S&P 500, el Dow Jones, el DAX 30 y el FTSE 100,
pueden ofrecer una combinacién interesante de activos que permiten integrar economias de merca-
do liberales con conservadoras, y que en impactos globalizados pueden reducir el efecto negativo.
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Introduccion

Actualmente la vida de una gran parte de la humanidad gira alrededor de la tecnologia. Esto permite
que las personas puedan realizar tareas cotidianas de manera mas rapida y facil. Por ejemplo, hace
unos afios las instituciones bancarias eran completamente diferentes a como actualmente las cono-
cemos. Sin embargo, estos cambios ahora ofrecen servicios de utilidad para las personas como son
las transacciones electrénicas. Esto permite que dos usuarios hagan un intercambio sin importar el
dia o la distancia. Dicho avance fue posible gracias a la Inteligencia Artificial y el uso de algoritmos
computacionales, los cuales representan conceptos importantes dentro de Computational Finance,
una rama financiera que, entre otras cosas, se auxilia principalmente de la computacion y la mate-
matica.

Es por ello que el objetivo del presente trabajo es brindar los principios y conceptos basicos
de Computational Finance para brindar una guia general que sea (til para la introduccién a esta
rama de las Finanzas. Para ello, se espera que la principal aportacion de este documento sea dar a
conocer el tema a los estudiantes y publico general interesado, ya que a pesar de que se cuenta con
informacion de esta &rea financiera, usualmente se encuentre en inglés y esto puede ser una limi-
tante para las personas de México y Latinoamérica que estén interesados.

La importancia de difundir el tema Computational Finance radica en la problematica que existe
actualmente, ya que muchas personas en nuestro pais no tienen conocimiento sobre lo que es nilo
que comprende. A pesar de que muchas areas se relacionan con esta rama y existe una amplia va-
riedad de investigaciones del tema, existe una limitante en esta area la cual es que muchas de las in-
vestigaciones se encuentran en otro idioma (inglés sobretodo) ocasionando que muchos de los j6-
venes mexicanos no aprendan de manera sencilla este tema financiero internacional. Por ello se
considera que es necesario la difusion del tema a las generaciones nuevas y futuras de nuestro
pais.

El presente trabajo tiene el alcance de difundir el tema de Computational Finance a aquellos
usuarios interesados, ya que esto permitira se interesen en el tema y busquen la manera de apren-
der, asi mismo, los que ya tienen conocimiento de ello es probable que lo compartan con més usua-
rios. Por ello, en el caso de nuestro pais podria ser benéfico compartir el tema de Computational Fi-
nance porque esto puede ocasionar que despierte el interés de los jovenes estudiantes y que, con el
paso de los afios, se cuente con mas personas contribuyendo al estudio y avance de esta area.

Por otro lado, en el caso de la metodologia sera descrita de mejor manera en el apartado si-
guiente, sin embargo, es necesario mencionar en la introduccién que el presente trabajo de investi-
gacion fue realizado a través de un meta-analisis, el cual, a través de la lectura y andlisis de articulos
e investigaciones, se pudo obtener la informacion basica para la introduccién al tema. Para ello se
utilizé la plataforma de la Universidad Veracruzana a través de su Biblioteca Virtual, la cual cuenta
con bases de datos con articulos, libros, entre otros documentos.

Continuando con la descripcion de la estructura del documento, después de la metodologia se

92



Computational finance: una introduccion al aspecto computacional de las finanzas

encuentra el marco tedrico, el cual tiene como tema principal Computational Finance, dividido por 5
subtemas los cuales son Antecedentes y concepto, Importancia y aplicaciones, Lenguajes de pro-
gramacion utilizados, Formacion y desarrollo de RRHH y Areas bésicas. Seguido se encuentra el
Analisis de Resultados el cual cuenta con la informacion del meta-analisis la cual describe aspectos
basicos del estudio de Computational Finance. Como resultado de la investigacion y andlisis del
area, se obtuvo la informacion documental basica necesaria para conocer el tema, asi como el co-
nocimiento de su desarrollo con el paso del tiempo, conociendo autores que la estudian, las temati-
cas que mas son utilizadas, los sitios donde mas publicaciones se realizan entre otros.

Seguido del apartado de Analisis de Resultados, se encuentran las conclusiones del documen-
to, y concluye las Referencias que fueron utilizadas para el estudio y redaccion del presente trabajo.

Desarrollo

Metodologia

Para la elaboracion de este trabajo la metodologia utilizada fue bajo un enfoque documental donde
se realizé una busqueda exhaustiva a través de documentos electrénicos en internet en diversos si-
tios web especializados y en bases de datos cientificas.

En el caso de las bases de datos cientificas se tuvo acceso a través del portal de la Universidad
Veracruzana, ya que por medio de su Biblioteca Virtual se tiene acceso al Consorcio Nacional de
Recursos de Informacion Cientifica y Tecnoldgica (CONRICyT) del Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia (CONACYT). A través de esta plataforma se puede acceder a libros, papers, procee-
dings y otro tipo de publicaciones del més alto nivel de calidad cientifica en formato electrénico. En
el caso de Computational Finance, se estudiaron 100 articulos para la elaboracion de este trabajo.
Cabe destacar que la mayoria de articulos fueron encontrados en idioma inglés y se obtuvieron a
través de la base de datos EBSCO Host en el area econdmico-administrativo seleccionando aque-
llos articulos que tuvieran como titulo o como teméatica Computational Finance.

Para dicho andlisis se cre¢ una base de datos la cual registrd de cada articulo el afio de publica-
cion, los autores, las palabras clave utilizadas, la temética del articulo, la fuente y el tipo de publica-
cion, asi como el idioma en el que se encontraba y el pais en el que se publicaba. Con esta base de
datos se realiz6 un meta-analisis, el cual fue (til para obtener datos importantes a cerca de la inves-
tigacion de Computational Finance, es decir, como resultado se obtuvieron graficos en los cuales se
podian comparar los datos registrados, y con ello, la obtencidn de informacion relevante como los
autores que mas realizan publicaciones acerca del tema, el pais que mas publica, y con ello dar una
idea de como se encuentra nuestro pais en el desarrollo e investigacion de esta area.

Marco teérico

Antecedentes y concepto

De acuerdo a Hout, Itkin, Sydow y Toivanen (2018), el tema Computational Finance, traducida al es-
pafiol como Computational Finance, se mencion6 por primera vez en el afio 1952 en la obra “Portfo-
lio Selection” de Harry Markowitz, la cual siete afios mas tarde se publicé como libro titulandose
“Portfolio Selection: Efficient Diversification of Investments”.

Sin embargo, fue hasta finales del siglo XX cuando se dio a conocer lo que es Computational Fi-
nance como lo conocemos hoy en dia; es decir, con el aspecto tecnolégico y cuantitativo que impli-
ca. En 1980, por ejemplo, en Wall Street se inici6 el uso de los “Quants”, es decir de expertos en
analizar y gestionar la informacion cuantitativa, para realizar operaciones financieras (Universitat de
Valéncia, 2016). En el caso de México, en 1999 se concluyo la Gltima operacion de viva voz en la
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Bolsa Mexicana de Valores; suceso que logré permitir la creacion del piso de control operativo, que
es donde se encuentra el personal operativo y tecnoldgico, los cuales se encargan de aspectos
de Computational Finance como la negociacion bursatil, la simulacion, los lenguajes de programa-
cion, algoritmos, analisis y mineria de datos, entre otros (Bolsa Mexicana de Valores, 2015).

Asi mismo, para el afio de 1994 en Pittsburgh, las Computational Finance comenzaron a ser
consideradas como disciplina. En dicho afio se cre6 el Master of Science in Computational Finan-
ce (MSCF), es decir, la Maestria de Ciencias en Finanzas Computacionales, la cual fue la primera
maestria en Computational Finance del mundo, y convirti6 a la Universidad Carnegie Mellon como
lider en esta nueva disciplina (University Carnegie Mellon, s.f.).

Una vez conocido el origen y desarrollo de manera general de esta tematica, se puede definir
al Computational Finance como la rama de las finanzas, que se auxilia de la computacion y las ma-
tematicas, y Se encarga entre otras cosas de: la realizacion de mineria de datos y modelacion finan-
ciera, de las aplicaciones de inteligencia artificial y de algoritmos matematicos y computacionales a
las negociaciones bursatiles, la simulacién computacional y las operaciones de comercio electréni-
co; asi como, al disefio e implementacion de productos e innovaciones tecnoldgico-financieras.

Con el paso del tiempo, Computational Finance se han vuelto fundamentales gracias a sus
grandes avances, y su eficiencia y eficacia en muchas de sus aplicaciones, como lo es en el area
bursétil. Por un lado, eficientes al permitir que las aplicaciones y nuevas tecnologias realicen opera-
ciones financieras o contribuyan a la investigacion mediante sus innovaciones. Un ejemplo es en
el trading algoritmico, el cual es un programa automatico de negociacion bursétil que permite cono-
cer las tendencias de los mercados para que los usuarios tomen decisiones de manera mas rapida y
facil. En este tipo de trading, los robots llamados robo-traders realizan operaciones de compra-ven-
ta en los mercados financieros. Esto los hace eficientes ya que, sin necesidad de un ser humano,
ellos se encargan de realizar las operaciones de manera rapida, aprovechando de mejor manera los
recursos. Por otro lado, son eficaces porque los resultados obtenidos por las innovaciones han per-
mitido crear una diferencia en el mundo financiero. Como, por ejemplo, la aplicacion de los lengua-
jes de programacion en finanzas, por ejemplo, los casos de MATLAB, R o Python. Estos lenguajes
de programacion han sido ampliamente utilizados para el anélisis de datos, la gestion de carteras y
la modelacion del riesgo, asi como la toma de decisiones para el trading algoritmico. En otras pala-
bras, se han convertido en una herramienta indispensable que permite que sus usuarios manejen
grandes volimenes de informacion, ésta sea modelada y analizada de manera eficaz a una mayor
velocidad y por consiguiente se puedan tomar mejores decisiones de inversion.

Importancia y aplicaciones
En base a lo anterior, se puede observar la importancia y dinamismo de Computational Finance en
la sociedad actual. Los avances en esta area son cada vez mas y de mejor calidad, por lo que es fun-
damental que esta area siga siendo investigada. Si la rama financiera Computational Finance conti-
nua en desarrollo, es probable que cada vez se podran hacer mas aportaciones a los mercados fi-
nancieros y con ello, los usuarios podrian obtener mas facilidades para operar en ellos que las que
existen actualmente.

De igual forma, el Computational Finance ha impactado al mundo financiero de diversas mane-
ras; sin embargo, la mejor forma de conocerlo es mediante pruebas de dichas contribuciones y
como es que esto beneficia a diferentes usuarios, tanto del sector financiero como del mundo en ge-
neral.

Una de las contribuciones mas relevantes son las transacciones digitales conocidas como Ca-
dena de Bloques, o por su nombre en inglés BlockChain. Esta tecnologia de inteligencia artificial
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permitié la creacién y el desarrollo de las criptomonedas, las cuales han dado otra dimensién al
mundo financiero. También conocidas como criptodivisas, son un medio digital de intercambio para
realizar transacciones financieras, cuyo principal impacto y aportacion es el que se haya logrado un
avance para efectuar transacciones internacionales entre usuarios practicamente sin ningdn inter-
mediario. Esto fue posible gracias a la tecnologia BlockChain, lo cual logré que con el uso de las
criptomonedas se realicen transacciones que no pueden ser revertidas ni hackeadas. Ademas, per-
miten que la informacion sea confidencial y transparente, y al no estar vinculadas a alguna Institu-
cion que las administre, en lo general no se generen comisiones (Noticias de la Ciencia y Tecnolo-
gia, 2018).

Asi mismo, otra gran invencién relacionada que ha traido consigo grandes aportaciones ha
sido la robdtica. En este campo auxiliar de Computational Finance se encuentran aportaciones que
han sido (tiles para el sector financiero. Un ejemplo de la aportacion que se ha obtenido de él son
los robots, uno de ellos es “HUELUM Trading System”, este es un robot creado por la Dra. Ana Lore-
na Jiménez Preciado, docente del Instituto Politécnico Nacional, especificamente de la Escuela Su-
perior de Economia, la cual se encarga del area de Economia Financiera y de los Negocios. “Hue-
lum” es un robot financiero que realiza operaciones de entrada y salida en el mercado de capitales
de manera oportuna y eficiente (Rankia, 2018). Esta contribucion de la robética beneficia a Compu-
tational Finance ya que, con ayuda de esta herramienta, los usuarios evitan realizar las operaciones
y ocupar el tiempo en otra tarea, mientras que la computadora se encarga de las negociaciones.

Como se puede inferir el Computational Finance se involucra en muchas areas y contribuye de
diversas en la creacidn de nuevas tendencias de la investigacion. Por lo anterior, se considera que
el impacto de esta rama financiera con el paso del tiempo sera méas notorio, ya que eventualmente
mas usuarios se involucraran en el desarrollo de esta rama del conocimiento, ya sea en el ambito de
los negocios o en el de la ciencia.

Lenguajes de programacion utilizados

Lainterfaz habitual a través de la cual se desarrollan las aplicaciones del Computational Finance es
por medio de los lenguajes de programacion; y derivado de esto surgen aplicaciones tales como la
Simulaciony la Inteligencia Artificial. A continuacion, se enlistan algunos de los lenguajes de progra-
macion mas utilizados en el ambito del Computational Finance. De acuerdo al indice TIOBE (2019),
el cual es un indice que cada mes y cada afio estudia los lenguajes de programacion y con base a su
analisis elabora un informe en el que menciona sus cambios, se obtuvo el siguiente top 20.

1. Java 6. C# 11. Swift 16. Perl

2.C 7. JavaScript 12. Objective-C 17. Delphi / Object Pascal
3. Python 8. HPH 13. Ruby 18. MATLAB

4. C++ 9.SQL 14. Groovy 19. Visual Basic

5. Visual Basic. NET 10. Assembly Language 15. Go 20. PL/SQL

Es importante mencionar que de dicho top se encuentran # lenguajes de programacion que han
contribuido de gran manera con el area de Computational Finance. Por ejemplo, los que se encuen-
tran en 2°, 3°, 4°, 6° 7° lugar han sido utilizados para realizar modelos como el Monte Carlo 0
el Black-Scholes., y con ellos realizar andlisis en portafolios financieros. De igual mane-
ra, VB.NET que ocupa el 5° lugar es utilizado para monitorear los mercados financieros y ejecutar
operaciones. EI 8°y 13° lugar son Utiles para el almacenamiento y creacion de bases de datos. Asi
como Matrix Laboratory, el cual ocupa el puesto nimero 18° es ideal para Computational Finan-
ce ya que permite realizar la gestion de inversiones, de riesgos, el trading algoritmico, la modelacion
financieray laimportacion de datos (MathWorks, s.f.). Con ello se puede decir que cada lenguaje de
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programacion es (til para distintos aspectos, sobre todo para la creacion de herramientas para el
area en cuestion.

Formacion y desarrollo de Recursos Humanos en Computational Finance

Por otra parte, en cuanto a la Formacion de Recursos Humanos se tienen varios aspectos a consi-
derar, por lo que se dividira en dos partes; por un lado el apartado de educaciény por otro, el aparta-
do profesional.

En cuanto a la educacion es importante destacar que actualmente se cuentan con mas de 30
universidades en todo en el mundo en las cuales se puede estudiar una maestria y mas de 15 uni-
versidades donde se ofrece algin doctorado del area, es decir, existen opciones donde los interesa-
dos pueden tener acceso al estudio y especializacion en esta area o areas afines. Algunos ejemplos
de universidades en nuestro pais en las cuales se puede realizar algin estudio son la Universidad
Veracruzana, Anahuac, Tecnolégico de Monterrey, Universidad La Salle, Instituto Tecnoldgico Au-
tdnomo de México, Universidad Auténoma de Querétaro, Universidad del Valle de México, entre
otras. Asi mismo existe la opcion de optar por cursos en linea sobre esta tematica, algunos ejemplos
son Coursera, Edx, Mirfadax y Udemy.

En cuanto al ambito profesional, se encontrd que existen diversos sectores en los que un profe-
sionista en Computational Finance puede desempefiarse. Para ello se elabord la siguiente tabla:

Tabla 1. Sectores para desempenarse profesionalmente en Computational Finance.

Sector Descripcion Ejemplos
1. Centros de investigacion Laborar como investigador permitira desarrollar avances en esta area, trasmitiendo | CIMAT (Centro de Investigacion en
informacion a otros que son principiantes en el area. Matematicas)

SOCIEDAT (Sociedad de Cientificos de
Datos de México)
CIIE (Centro de Investigacion e

Inteligencia Econdmica)
2. Instituciones de banca de Es una opcién muy amplia ya que se puede desarrollar un puesto como Citigroup
inversion y de valores programador, como analista financiero, asesor financiero, operador de bolsa, BBVA

0 Quant.

3. Compaiifas de Finanzas
Cuantitativas

Son compafiias relacionadas directamente con Computational Finance, debido a
que diariamente abarcan teméticas de los mercados financieros y los sistemas
computacionales.

Hudson River Trading
Two Sigma
Jane Street

4. Empresas de consultoria

Empresas multinacionales dedicadas a la consultoria y auditorfa, las cuales utilizan
herramientas de 1A para el anlisis y la toma de decisiones de los clientes.

Las cuatro grandes: Price Waterhouse
Coopers (PwC), Deloitte, KPMG y Ernst
& Young (EY).

5. Empresas desarrolladoras de
plataformas de informacion y
andlisis financiero y bursatil

Son compafifas que brindan datos y noticias financieras en las que, ademas de
saber proporcionar la informacion de los mercados financieros, desarrollan
herramientas de andlisis y en su caso de operacion bursatil.

Bloomberg
Eikon Reuters
Economética
Infosel

SiBolsa
Investing
Rankia

Yahoo Finance

6. Compaififas tecnolégicas Estas empresas especialistas en software y programacion son vitales Microsoft
para Computational Finance debido al uso y aplicacién de los lenguajes de IBM
programacion y del uso de algoritmos para la implementacion de herramientas de | Google
IA.

7. Empresas multinacionales Empresas en linea requieren de expertos en Computational Finance, sobre todo | Amazon
para que se encarguen de los sistemas y su programacion. Mercado Libre

Best Buy
Linio
Ebay

Fuente: Elaboracion propia.

Areas basicas de Computational Finance

En cuanto a las areas bésicas del Computational Finance, la Inteligencia Artificial (I1A) podria consi-
derarse como una de sus tematicas principales, ya que de ella surgen otras ramas como son el
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Aprendizaje Automatico (AA), la Robética y la Simulacion. Asi mismo, existen otras tematicas im-
portantes incluidas en Computational Finance como son los modelos aplicados y el BlockChain. A
continuacion, se hace una breve descripcion de estas tematicas o conceptos.

De acuerdo a Boden (1996), la Inteligencia Artificial es el &rea de la computacion que se enfoca
en como construir o programar computadoras para que éstas puedan llevar a cabo lo que las men-
tes humanas pueden realizar. Raya (2018) menciona que en el afio de 2017 el Director Ejecutivo de
la empresa Google, Sundar Pichai, mencioné en un evento de San Francisco lo siguiente:

La Inteligencia Artificial es una de las tecnologias mas importantes en las que la humanidad esta trabajan-

do, y no s6lo es cuestion de optimismo, ya que Google es una de las responsables de estos avances. No

solo se puede ser optimista sobre esta tecnologia, es normal sentir cierta preocupacion, pero la solucion
no es abandonar estos desarrollos sino meterse en ellos para ayudar a moldear el futuro.
En base a lo anterior, la importancia de la aplicacion y desarrollo de esta materia cobra mucha rele-
vancia debido a que afio con afio aporta grandes innovaciones, y de alli que grandes empresas con-
tinden con sus investigaciones.

Siguiendo a Boden (1996), el Aprendizaje Automatico, mejor conocido por su nombre en inglés
como Machine Learning o por las siglas “ML", se ocupa de los sistemas inteligentes que pueden
aprender. A menudo el aprendizaje automatico se considera lo fundamental respecto a la IA porque
permite al agente independizarse de su creador. Segun Cetina (2012), el ML es un area que en los
Gltimos 20 afios ha atraido a una gran cantidad de investigadores y que ha contribuido a lograr enor-
mes avances en otras areas como son el desarrollo de buscadores Web, la robdtica cognitiva y la
mineria de datos. De acuerdo a Urso, Fiannaca, La Rosa, Ravi y Rizzo (2018), la mineria de datos,
mejor conocida por su nombre en inglés como Data Mining es el conjunto de técnicas computacio-
nales y metodologias destinadas a extraer conocimiento de una gran cantidad de datos, mediante el
uso de herramientas sofisticadas de andlisis de datos. A través de este subcampo de la IA las perso-
nas pueden realizar un andlisis de los datos de manera més répida y eficiente, permitiendo la obten-
cién de mayor conocimiento sobre algtin fenémeno o situacion y logrando que un sistema se encar-
gue de analizar si la informacién podra prever beneficios o no.

Por otra parte, en el caso de la robética ésta es aplicada en diversos sectores, por lo que el sec-
tor financiero no ha sido inmune a la robotizacion creciente de la economia, sobre todo en el mundo
bursatil. La robética es una herramienta que hoy en dia los vendedores de software utilizan para im-
plementar de la manera fécil la proposicion “todo para todos” (ACCA, 2015). Esto sugiere que los ro-
bots pueden ser el siguiente paso de las organizaciones financieras para desarrollar sus servicios
de manera mas efectiva y eficiente. La robgética ha aplicado el Computational Finance principalmen-
te a través de los robo-traders. Estos son algoritmos programados en funcion de las necesidades
delinversor, los cuales han reemplazado tanto a los operadores bursatiles como a los brokers, oca-
sionando que se dé una reconfiguracion de actividades a desempefiar en este sector (Sputnik,
2018).

Por dltimo, respecto a la simulacion, Gonzalez (2015) menciona que es una técnica cuantitativa
utilizada para obtener la respuesta mas probable de un evento por medio de la simulacion de un mo-
delo matematico. Una simulacion se puede definir como el proceso de disefiar y desarrollar un mo-
delo computarizado de un sistema o proceso y conducir experimentos con este modelo con el pro-
pdsito de entender el comportamiento del sistema o evaluar varias estrategias con las cuales se
puede operar el sistema. Esta técnica ha sido Util para Computational Finance ya que mediante ella
se pueden realizar distintas simulaciones, un ejemplo son los simuladores para los mercados finan-
cieros. Estos son Utiles para los corredores o usuarios interesados en analizar los mercados, ya que
a través de un simulador puedes conocer la futura tendencia que estos tendran, esto mediante el
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andlisis de eventos pasados y hechos del presente que ocasionan que estos tengan cambios, asi
mediante su desempefio las personas pueden hacer un analisis y con el tomar decisiones para las
inversiones en los mercados.

Analisis de resultados

Como resultado se obtuvo informacidn acerca de Computational Finance que sirve de documenta-
cion bésica para difundirla a usuarios interesados en esta ramay con ello motivar al interés y a la in-
vestigacion-desarrollo de esta rama financiera.

Después de realizar el andlisis documental de diversas fuentes sobre el tema de Computatio-
nal Finance, se encontr6 que la rama inici6 desde hace varios afios y cada vez se desarrolla y au-
mentan los conocimientos y herramientas.

Esta requiere mayor difusién y mayor nimero de investigaciones y contribuciones, un ejemplo
es que, al investigar para la elaboracion del presente trabajo, se encontrd que la mayoria de publica-
ciones se encuentran en idiomas distintos al espafiol, el primero de ellos es el inglés. Asi mismo, es
importante mencionar que el pais con mayores publicaciones es Estados Unidos de América.

De igual manera mediante el meta-analisis se encontro que €l2014 fue el afio que mas registré
publicaciones acerca del tema y los autores que mas publicaciones han realizado son los chi-
nos Xiong Xiong, Wei Zhang y Yonjie Zhang.

Asi mismo, la tematica mas mencionada en las publicaciones son los modelos que se aplican
para las investigaciones, en su mayoria el Método Monte-Carlo. Por otro lado, la fuente que mas pu-
blica dentro de las analizadas es Quantitative Finance, y el tipo de publicacion mas utilizado son los
articulos con un 99%.

Conclusiones

Una de las conclusiones mas importantes del tema es la importancia de la tecnologia. El desarrollo
de Computational Finance en gran manera ha sido posible debido al uso y desarrollo tecnolégico, ya
que, sin el avance tecnoldgico-computacional, no se contaria con los lenguajes de programacion, la
simulacion y la inteligencia artificial que existen hoy en dia, los cuales, como se observo son herra-
mientas fundamentales para el mundo financiero y el tema Computational Finance.

Esta rama es util en todo el mundo sobre todo debido a las nuevas tendencias financieras que
propone, las cuales no son del rea financiera tradicional. El enfoque de Computational Finance es
importante que se conozca y que nuevos usuarios contribuyan con conocimientos que sean de utili-
dad para las préximas generaciones.

Desafortunadamente algunas de las tematicas aplicadas al &rea de Computational Finance,
son una amenaza segun la opinién de algunas personas, ya que se considera que éstas no benefi-
ciarén a los seres humanos. Un ejemplo es el tema de los robots, algunas personas consideran que
lejos de beneficiar, estos causaran el reemplazo del personal humano en los negocios y con ello de-
sempleo. Sin embargo, se considera que, aunque existe la posibilidad de que los robots reemplacen
alas personas en ciertas labores, se tienen que encontrar nuevas fuentes de empleo y por lo tanto,
los profesionistas deberan de contar con conocimientos especializados sobre areas como ésta; es
ahi donde radica la importancia de la formacién de recursos humanos.

Sin embargo, con el paso del tiempo habrd més avances en el mundo de esta area de investi-
gacion, asi como a sucedid en otras disciplinas. Si Computational Finance logra difundirse y obtener
con ello mas usuarios que se interesen e investiguen, los deseos que se tienen actualmente de que
esta rama crezca sera una realidad en el futuro. Es decir, en un futuro sera posible que Computatio-
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nal Finance deje de ser una linea de nuevas tendencias y sea considerada una disciplina basica de-
bido a su popularidad y beneficios que ofrece.

Asi mismo, como se menciond a lo largo del documento, es necesario destacar la importancia
que Computational Finance brinda al ser humano y a su alrededor. Esta area de las finanzas permi-
te la creacion de nuevas herramientas las cuales han sido de gran utilidad tanto para las institucio-
nes financieras, como para los usuarios.

De igual manera con el paso del tiempo, los usuarios interesados cada vez tendran acceso mas
rapido y facil a herramientas de Computational Finance, por ejemplo, hoy en dia existen las platafor-
mas para llevar un control de las finanzas personales. Con lo anterior, se puede plantear que en
unos afios Computational Finance continuaran beneficiando al sector financiero mediante herra-
mientas que permitan realizar las actividades de los usuarios de manera mas rapida y facil.
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Introduccion

El derecho a un medio ambiente sano se presenta como uno de los grandes desafios de las socie-
dades contemporaneas. El Estado Mexicano consciente de la importancia y trascendencia de este
derecho lo ha consagrado dentro del texto constitucional asumiendo la responsabilidad de hacerle
frente a través de una politica ambiental que atienda los procesos de prevencion, preservacion, de-
terioro y dafio del patrimonio natural que permita garantizar su correcta salvaguarda. (PROFEPA,
2017)

La contribucion de las actividades portuarias al desarrollo econémico de los paises en que se
ubican, es reconocida por todos y es objeto de constante evaluacién y discusion. A medida que los
puertos se expanden y aumentan su presencia en el ambito geopolitico, es trascendental reconocer
laimportancia de la competitividad y su relacion con la responsabilidad social de los puertos y sobre
todo la necesidad de estos dos elementos a la hora de contribuir a mejorar la calidad de vida del
area de influencia de dicho desarrollo portuario. (Diaz, 2018)

Un puerto verde es aquel que causa el minimo impacto al medio ambiente y a la sociedad al de-
sempefiar sus actividades, aportando medidas de mejora y control de calidad de aire, agua, ruido y
residuos. Cada vez mas los puertos invierten para convertirse o mantenerse verdes, sustentables y
competitivos. (Duran, 2018)

Sefiala Duran (2018) que mundialmente, los puertos y buques estan actuando para mitigar su
impacto ambiental, entre los cuales se destaca la prevencion de la contaminacion. En esta linea, la
Organizacion Maritima Internacional (OMI) ha desempefiado un papel protagonico con el desarrollo
del Convenio Internacional para Prevenir la Contaminacion por los Bugues (MARPOL), cuyo objeti-
vo principal radica en preservar el ambiente marino y minimizar contaminantes.

El comercio maritimo mundial cobrd impulso en 2017, con un aumento del volumen del 4%, la
mayor tasa de crecimiento registrada en cinco afios, favorecido por la recuperacion econdmicay la
mejora del comercio de mercancias, alcanz un total aproximado de 10,700 millones de toneladas
como resultado de un incremento cuya mitad practicamente correspondid a las mercancias trans-
portadas a granel. El andlisis de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarro-
llo (UNCTAD) apunta a un crecimiento sostenido del comercio maritimo mundial sobre la base de la
mejora constante de la economia, de hecho, se prevé una expansion de este a una tasa compuesta
de crecimiento anual del 3.8% entre 2018 y 2023. (UNCTAD, 2019)

La UNCTAD cita, que en virtud que representan mas del 80% del volumen del comercio mun-
dial transportado por el mar, el transporte maritimo internacional y los puertos se erigen en vinculos
cruciales en las cadenas de suministro mundiales y resultan fundamentales para que todos los pai-
ses, incluidos los paises sin litoral, puedan acceder a los mercados mundiales (2017).

Los buques transportan grandes cantidades de bienes esenciales a través de los océanos del
mundo y el volumen de mercancias que se transportan por mar contindia aumentando, estos han
sido siempre la forma mas sostenible de transportar bienes y mercancias. Varios estudios han de-
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mostrado que el transporte maritimo es, con mucha diferencia, el medio de transporte mas eficiente
energéticamente, comparado con otros medios como la aviacion, el transporte por carretera e
incluso por tren. (OMI, 2019)

Asimismo, la Organizacién Maritima Internacional (OMI) ha fijado que, a partir del 1 de enero
de 2020, el limite de contenido de azufre en el combustible usado a bordo de los buques que operen
fuera de las zonas de control de emisiones designadas sera de 0.50% masa/masa, reduciéndose
significativamente la cantidad de 6xidos de azufre que estos generan, esto de acuerdo al Anexo VI
del Convenio internacional para prevenir la contaminacion por los buques (Convenio MARPOL).
(OMI, 2019)

De acuerdo a la fraccion Xl del articulo 2°. de la Ley de Puertos vigente, se entiende por Protec-
cion Maritima y Portuaria a las medidas, mecanismos, acciones o instrumentos que permitan un ni-
vel de riesgo aceptable en los puertos y en la administracion, operacion y servicios portuarios, as
como en las actividades maritimas, en los términos que establezcan los tratados o convenios inter-
nacionales en los que México sea parte en materia de Proteccion Maritima y Portuaria. (Congreso
de la Unién, 2019)

En el ambito de los puertos, segiin Sanchez et al, (2015) el desarrollo sostenible considera el
desempefio de la organizacion desde cuatro dimensiones diferentes y complementarias: econémi-
ca, social, ambiental y la institucional.

En este sentido, en México la Ley General del Equilibrio Ecol6gico y la Proteccion al Ambiente
vigente, define al Desarrollo Sustentable, como el proceso evaluable mediante criterios e indicado-
res del caracter ambiental, econémico y social que tiende a mejorar la calidad de vida y la productivi-
dad de las personas, que se funda en medidas apropiadas de preservacion del equilibrio ecolégico,
proteccion del ambiente y aprovechamiento de recursos naturales, de manera que no se compro-
meta la satisfaccion de las necesidades de las generaciones futuras. (Congreso de la Union, 2019)

La Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante tiene dentro de sus principales objeti-
vos el de promover que los puertos mexicanos adopten y desarrollen procesos logisticos y portua-
rios ambientalmente responsables, que contribuyan a la disminucion de gases de efecto invernade-
ro, la conservacion del medio ambiente y la utilizacion de energias renovables. Derivado de los an-
terior los 16 puertos federales cuentas con distintas certificaciones en materia ambiental, como una
estrategia de evaluacion utilizada para lograr el mejoramiento de la calidad de procesos, productos
ylo servicios. (Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante, 2016)

Alafecha, las Administraciones Portuarias Integrales Federales (APIs) participan en el Progra-
ma Nacional de Auditoria Ambiental promovido por la Procuraduria Federal de Proteccion al
Ambiente, con el objetivo de incrementar los niveles de cumplimiento de la normatividad ambiental y
amejorar el desempefio ambiental de las instalaciones portuarias para que este sea superior al exi-
gido por ley. (Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante, 2016)

De acuerdo a la normatividad ISO 14001 el medio Ambiente es el entorno en el cual una organi-
zacion opera, incluidos el aire, el agua, el suelo, lo recursos naturales, la flora, la fauna, los seres hu-
manos y sus interrelaciones. (1ISO, 2019)

Objetivos

El alcance de la presente investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo, ya que tiene como obje-
tivo describir las certificaciones en materia ambiental que tienen los puertos mexicanos administra-
dos por las 16 Administraciones Portuarias Integrales Federales y la Direccion General de Fomento
y Administracion Portuaria de la Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante de la Secreta-
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ria de Comunicaciones y Transportes; lo anterior en virtud de laimportancia que reviste el temaen la
actualidad de la preservacion y restauracion del equilibrio ecoldgico, asi como a la proteccién al am-
biente, derivado de la contaminacion, el cambio climatico, y el desarrollo sustentable, y en este sen-
tido respondernos la siguiente pregunta:

¢Con qué certificaciones en materia ambiental nacionales e internacionales cuentan los puer-
tos mexicanos federales?

Desarrollo

Sistema Portuario Mexicano

México esta destinado a ser una plataforma logistica de talla internacional, toda vez que se encuen-
tra estratégicamente ubicado en el desarrollo logistico global, con acceso a dos océanos, el Pacifico
y el Atlantico (a través del Golfo de México), ademas del Mar Caribe y el Mar de Cortés, aunado a la
cantidad de puertos activos otorga ventajas significativas en esta industria. De acuerdo al Sistema
Portuario Mexicano, México cuenta con 102 puertos y 15 terminales fuera de puerto, distribuidos en
los 11,500 kilometros de territorio nacional que nos conectan con mas de 145 paises.

La autoridad en materia de puertos radica en el Ejecutivo Federal, quien la ejerce por conducto
de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT). (Ayala, 2016), la cual, dentro de su es-
tructura organica cuenta con la Coordinacién General de Puertos y Marina Mercante, la cual tiene la
mision de desarrollar dos sistemas portuarios integrales con puertos de clase internacional, multi-
modalmente conectados con los centros de produccion y demanda nacionales, y respaldados en un
transporte maritimo moderno y suficiente para contribuir eficazmente a transformar a México en una
plataforma logistica global de comunicaciones y transportes.

Es importante mencionar, que el movimiento de carga contenerizada esta concentrado en los
puertos federales comerciales, de los cuales los mas importantes son: Manzanillo, Lazaro Carde-
nas, Veracruz y Altamira, los cuales operaron el 93% de la carga contenerizada en 2017, segun da-
tos estadisticos de la SCT, como se muestra en la grafica 1.

Grafica 1. Principales Puertos con mayor movimiento de contenedores 2017

Fuente: Elaboracion Propia con datos de las principales estadisticas del Sector de Comunicaciones y Transportes 2018.
En este sentido, la Direccién General de Fomento y Administracion Portuaria (DGFAP) unidad
administrativa que depende de la Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante de la SCT,
tiene como misién fomentar el desarrollo integral del sistema portuario nacional, promoviendo la efi-
ciencia administrativa y rentabilidad de las empresas paraestatales federales del subsector mariti-
mo portuario que administran la logistica agil, multimodal y moderna de nodos portuarios sustenta-
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bles e impulsan el mercado interno, la competitividad y la diversificacion del comercio exterior y de la
economia nacional. (16 Administraciones Portuarias Integrales API's). (SCT, 2019)

Las API’s son empresas de participacion estatal mayoritaria del sector paraestatal de la Admi-
nistracion PUblica Federal, encargadas de planear, desarrollar y administrar los 16 puertos comer-
ciales e industriales mas importantes de México., sustentan el Sistema Portuario Nacional,
organizado en dos sistemas por litoral:

En el Océano Pacifico, se encuentran las API's de: 1. Ensenada, 2. Guaymas, 3. Topolobampo, 4.
Mazatlan, 5. Puerto Vallarta, 6. Manzanillo, 7. Lazaro Cardenas, 8. Salina Cruz, 9. Puerto Chiapas.

En el Golfo de México-Caribe, se encuentran las API’s de: 10. Altamira, 11. Tampico, 12. Tux-
pan, 13. Veracruz, 14. Coatzacoalcos, 15. Dos Bocas 16. Progreso.

La mayoria de las API's se crearon de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994, con
lafinalidad de asumir las responsabilidades de administrar los recintos portuarios de acuerdo con un
titulo de concesion otorgado por el Gobierno Federal a través de la SCT, son sociedades mercanti-
les auténomas en su gestion operativa y financiera. Dichas Administraciones reconocen la impor-
tancia ambiental y econémica que implica el desarrollo de las funciones mencionadas anteriormen-
te, por lo que, a través de un Sistema de Gestion Integral (SGI) que considera la Gestion de la Cali-
dad, Ambiental y de Seguridad y Salud en el Trabajo, abordan de manera proactiva sus
responsabilidades presentes como futuras, en condiciones normales y de respuesta a
emergencias.

Certificaciones ambientales

En México la Certificacion Ambiental se evalla en diferentes areas como: Agua Potable y Aguas
Residuales, Suelo y Subsuelo, Emisiones Atmosféricas, Indicadores Ambientales, Residuos Soli-
dosy Residuos Peligrosos, Ruido, Riesgo Ambiental, y Sistemas de Gestidn Ambiental, esta garan-
tiza el cumplimiento con la legislacion ambiental vigente, una evaluacion integral de procesos y su
impacto con el medio ambiente, importantes ahorros mediante el uso eficiente de materias primas y
productos, ahorros fiscales mediante la depreciacion de bienes de activo fijo, y la reduccién en cos-
tos por concepto de primas de seguros. Asi mismo, mejorar la imagen de la empresa ante la socie-
dad y brinda el reconocimiento por parte de las autoridades. (ECORED, 2019)

La normatividad mexicana aplicable a las certificaciones ambientales son por mencionar algu-
nas las siguientes: Ley General del Equilibrio Ecolégico y la Proteccion al Ambiente y sus Regla-
mentos, Ley General de Cambio Climatico, Ley General para la Prevencion y Gestion Integral de los
Residuos y su Reglamento, Ley de Aguas Nacionales y su Reglamento, Ley General de Vida Silves-
tre y su Reglamento, asi como diversos Reglamentos y Normas Oficiales Mexicanas.

Programa Nacional de Auditoria Ambiental (PNAA)

La Procuraduria Federal de Proteccion al Ambiente (PROFEPA), es un 6rgano administrativo des-
concentrado de la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT), cuyo objeti-
vo primordial es procurar la justicia ambiental en el ejercicio de las atribuciones de verificacion del
cumplimiento y aplicacion de la normatividad ambiental para la prevencion y proteccion del ambien-
te y los recursos naturales, a fin de garantizar el derecho constitucional y humano de toda persona a
vivir en un medio ambiente sano, para su desarrollo y bienestar.

Ahora bien, la Subprocuraduria de Auditoria Ambiental, unidad administrativa de la PROFEPA,
fue creada con el objetivo de conducir los procesos de planeacion, disefio, promocion, operacion,
control y evaluacién de los programas voluntarios basados en los instrumentos de politica ambiental
de autorregulacion y auditoria ambiental, para otorgar certificados y reconocimientos a las empre-
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sas e instalaciones que voluntariamente se incorporen a los mismos, y en particular al Programa
Nacional de Auditoria Ambiental (PNAA), que promueve el cumplimiento de la regulacién ambiental
y la adopcion de compromisos mas allé de lo establecido en la legislacion y el mejoramiento del
desempefio ambiental, asi como impulsar la transparencia y confiabilidad del desempefio de los
auditores ambientales.

Tenemos entonces, que el PNAA es un mecanismo de participacion voluntaria para que las
empresas del pais participen en un proceso de auditoria ambiental, que les permita conocer su cum-
plimiento efectivo de la regulacion ambiental y mejorar la eficiencia de sus procesos de produccién y
su competitividad, cuyo objetivo es mejorar el desempefio ambiental de los sectores econémicos,
para que sea superior al exigido por la ley y alcanzar beneficios, entre los que destacan
principalmente:

= Prevenir, administrar y controlar el riesgo ambiental, ahorrando costos, por un menor consu-

mo de recursos;

= Reducir las tasas de generacion de residuos, y disminuir las tasas de generacion de las emi-

siones contaminantes al aire, agua y suelo;

= Administrar los recursos naturales, desarrollando una cultura ambiental orientada a valorar

los recursos naturales. (Secretaria de Economia, 2013)

En México, el Reglamento de la Ley General del Equilibrio Ecoldgico y la Proteccion al Ambien-
te en materia de autorregulacion y auditorias ambientales, establece las disposiciones legales y juri-
dicas que definen el desarrollo y operacion del programa nacional de auditoria ambiental, asi como
el proceso de la certificacion y vias para obtenerlo. (Secretaria de Economia, 2013)

La Norma Oficial Mexicana (NOM) NMX-AA-162-SCFI-2012 de Auditoria Ambiental, es la nor-
ma legal, que establece la metodologia para realizar auditorias y diagnosticos, ambientales y verifi-
caciones de cumplimiento del plan de accion, determinar del nivel de desempefio ambiental de una
empresay evaluar del desempefio de auditores ambientales; lo anterior en correlacién con la norma
NMX-AA-163-SCFI-2012, la cual establece el procedimiento y los requisitos que deben cumplir las
empresas que han alcanzado el maximo nivel de desempefio ambiental y que cuentan con un certifi-
cado vigente, otorgado por la Procuraduria, para obtener la renovacion del mismo a través de la
elaboracion de un reporte de desempefio ambiental (RDA).

La auditoria ambiental es un examen metodoldgico de los procesos de una empresa respecto
de la contaminacién y el riesgo ambiental, el cumplimiento de la normatividad aplicable, de los para-
metros internacionales y de buenas practicas de operacion e ingenieria, inclusive de procesos de
autorregulacion para determinar su desempefio ambiental con base en los requerimientos estable-
cidos en los términos de referencia, y en su caso, las medidas preventivas y correctivas necesarias
para proteger al ambiente, se verifica que cumpla con las Leyes y Reglamentos ambientales federa-
les y locales, las NOM’s dictadas por la SEMARNAT vy los requerimientos que cada municipio
aplique. (Secretaria de Economia, 2013)

Tipos de certificados
El certificado que expide la Procuraduria a la Empresa, corresponde a alguno de los siguientes tipos
y tienen una vigencia de dos afios:
= Industria limpia. Dirigido a las empresas que realizan actividades de manufactura y transfor-
macion.
= Calidad ambiental turistica. Es para empresas de servicios y actividades turisticas.
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= Calidad ambiental. Se otorga a las empresas dedicadas a las actividades comerciales y de
servicios que no se consideren industriales ni turisticas.
Existen dos niveles de desempefio ambiental (NDA), donde cada uno es el cumplimiento que alcan-
Za una empresa y son:
= NDAL. La Empresa demuestra que ha alcanzado este nivel de desempefio ambiental, cuan-
do en el informe de auditoria ambiental, diagndstico ambiental o verificacion de cumplimien-
to del plan de accion, el Auditor Ambiental a través del auditor coordinador y/o especialista,
dictamina favorablemente que la Empresa:

a) Cumple con los requisitos y pardmetros establecidos en el Capitulo 7 de la NOM para
NDALy con la regulacién ambiental que le aplica, dependiendo de sus operaciones, ca-
racteristicas, ubicacion, dimensiones y alcances.

b) Identifica y jerarquiza sus aspectos ambientales significativos e identifica programas,
proyectos, politicas 0 acciones orientados a la prevencion de la contaminacién y a la ad-
ministracion del riesgo ambiental.

= NDA2. La Empresa demuestra que mantiene o ha alcanzado este nivel maximo de desem-
pefio ambiental, cuando en el informe de auditoria ambiental, diagnostico ambiental o verifi-
cacion de cumplimiento del plan de accion, el Auditor Ambiental, dictamina favorablemente
que la Empresa:

a) Cumple con los requisitos y pardmetros establecidos en el Capitulo 7 de la NOM para
NDAL y para NDA2.

b) Realiza acciones concretas que concluyen en beneficios ambientales y, en consecuen-
cia, mantiene o mejora continuamente el desempefio ambiental y o reporta en funcion
de su unidad de produccion. Estas acciones estan identificadas, documentadas y medi-
das. Sefiala los actores involucrados, y los resultados e impacto de las mismas.

¢) Demuestra la aplicacion continua de una estrategia ambiental preventiva e integral, en
los procesos productivos y de servicios, para reducir los riesgos ambientales y sus im-
pactos negativos.

d) Cuenta conindicadores de desempefio ambiental particulares los cuales son represen-
tativos de cada empresa y dependen de los procesos productivos de las mismas (mini-
mo dos); una vez declarados son reportados anualmente.

A continuacion, se muestra en la tabla 1, el tipo de certificado que tiene cada una de las 16 API’s, su
vigencia y su NDA dentro del PNAA de la PROFEPA:

Tabla 1. Vigencia certificados ambientales de las 16 API's federales en cumplimiento
al PNAA de la PROFEPA.

Fuente: Elaboracion propia con datos abiertos actualizados al 28 de junio de 2019, del Gobierno Federal.
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Las imagenes que a continuacion se muestran son ejemplos de certificados emitidos en el PNAA

Imagen 1-2. Ejemplos de certificado Calidad Ambiental vigente y Calidad Ambiental Turistica vigente

Fuentes: (APIVER, 2019) - API PROGRESO (2019).

Sistema de Gestion Ambiental ISO 14001:2015

La SO 14001: 2015 es un acuerdo internacional estandar que especifica los requisitos para un sis-
tema de gestion ambiental que una organizacion puede usar para mejorar su desempefio ambien-
tal, esté destinada a ser utilizada por una organizacion que busca gestionar sus responsabilidades
ambientales de una manera sistematica que contribuya al pilar ambiental de la sostenibilidad. (ISO,
2015)

La SO 14001:2015 asegura a las organizaciones la completa integracion de la gestion ambiental
con las estrategias de negocio, esta se ha desarrollado para optimizar el rendimiento del Sistema de
Gestion Ambiental, se quiere evitar no sdlo la contaminacion, sino que se quiere proteger el medio am-
biente de los dafios y la degradacion, por lo que se ha incorporado ese pensamiento en la norma.

Un sistema de gestion ambiental ayuda a las organizaciones a identificar, gestionar, monitorear
y controlar sus problemas ambientales en una manera "holistica". Otras normas ISO que miran a di-
ferentes tipos de sistemas de gestion, tales como ISO 9001 para la gestion de la calidad y la norma
ISO 45001 para la salud y seguridad en el trabajo utilizan una estructura de alto nivel, por lo que la
ISO 14001 puede incluir facilmente con cualquier ISO existente en un sistema de gestion integral.

La ISO 14001: 2015 es aplicable a cualquier organizacion, independientemente de su tamafio,
tipo y naturaleza, y se aplica a los aspectos ambientales de sus actividades, productos y servicios
que la organizacion determina que puede controlar o influir considerando una perspectiva del ciclo
de vida. ISO 14001: 2015 no establece criterios especificos de desempefio ambiental, requiere que
una organizacion considere todos los problemas ambientales relevantes para sus operaciones,
como la contaminacion del aire, cuestiones de agua y alcantarillado, gestion de residuos, contami-
nacion del suelo, mitigacion y adaptacion al cambio climatico y el eficiente uso de sus recursos.

Los usuarios de la norma han informado que ISO 14001.2015, les ha ayudado:

= Demostrar conformidad con los actuales y futuros requisitos legales y reglamentarios.

= Aumentar la participacion y el compromiso del liderazgo de los empleados.
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= Mejorar la reputacion de la empresa y la confianza de las partes interesadas a través de la
comunicacion estratégica.

= Lograr objetivos empresariales estratégicos incorporando cuestiones ambientales en la ges-
tion empresarial.

= Proporcionar una ventaja competitiva y financiera a través de eficiencias mejoradas y costos
reducidos.

= Fomentar un mejor desempefio ambiental de proveedores integrandolos en el sistema de
negocios de la organizacion (ISO, 2015).
La norma considera el ciclo de la vida de las empresas desde todas las etapas consecutivas e inte-
rrelacionadas de un sistema de productos (o servicios), es decir, desde la adquisicion de materias
primas o su generacion a partir de recursos naturales hasta la disposicion final.

En este sentido y con el proposito de asegurar la homogeneidad en todas las API's federales,
se desarroll6 un sistema multisitios en materia de Calidad, Ambiental, de Seguridad y Salud en el
Trabajo, que tiene la caracteristica de ser aplicable a las 16 API's, e incluye directrices para el cum-
plimiento de las normas ISO 9001:2015, I1SO 14001:2015 y OHSAS 18001:2007, la normatividad
ambiental, de seguridad y salud en el trabajo, y otras que, por la naturaleza de la organizacion y sus
actividades, resulten aplicables.

El alcance del Sistema de Gestion Integral, aplica a las actividades asociadas que se ejecutan
para proporcionar los: Servicios de Infraestructura Portuaria; Servicios Portuarios; Asignacion y Se-
guimiento de Contratos de Cesion Parcial de Derechos y Obligaciones y de Prestacion de Servicios
Portuarios.

La DGFAP es el Area Coordinadora del SGI para los 16 sitios, ubicados en cada una de las
API's federales. Cada API determina en sitio su propio contexto de la organizacion, sus cuestiones
externas e internas en funcién a su proposito y su direccion estratégica, tomando en consideracion
sus condiciones ambientales, su entorno legal, tecnoldgico, competitivo, de mercado, cultural, so-
cial y econdmico, ya sea nacional e internacional, asimismo las necesidades y expectativas de sus
partes interesadas, teniendo como objetivo en materia ambiental: Mitigar el impacto del aspecto
ambiental mas significativo identificado en las areas administradas directamente por la API.

Dicha certificacion tiene una vigencia de tres afios, en la siguiente imagen se muestran dos
ejemplos.

Imagen 3. Certificado ISO 14001:2015 multisitios

Fuente: (APIVER, 2019)
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EcoPorts

La red EcoPorts es la principal iniciativa medioambiental del sector portuario europeo. Fue iniciado
por una serie de puertos proactivos en 1997 y se ha integrado completamente en la Organizacion
Europea de Puertos Maritimos (ESPO) desde 2011.

La fundacion ECOSLC es una organizacion neutral, independiente y sin &nimo de lucro, bajo el
auspicio de la Comisién Europea (European Commission) y la ESPO (“European Sea Ports Organi-
zation), comenz0 su introduccion en puertos fuera de Europa y en terminales portuarias de todo el
mundo. El principio rector de EcoPorts es crear conciencia sobre la proteccion del medio ambiente
mediante la cooperacion y el intercambio de conocimientos entre los puertos y la mejora de la ges-
tion ambiental. (ECO Sustainable logistics Chain Foundation, 2019)

En este sentido, el sistema de revisién ambiental Ecoports de Puertos, PERS, esta desarrolla-
do para los puertos con el apoyo de la Comision Europea, es el Unico sistema de gestion ambiental
orientado a los puertos.

Las herramientas del proyecto son: SDM (“Self Diagnosis Method” Método de autodiagndstico)
y PERS (“Port Environmental Review System” Sistema de Revision Medioambiental Portuaria).

SDM (Self Diagnosis Method)
Esta herramienta es el primer paso para acceder a la red de EcoPorts. La herramienta SDM esta
siendo dirigida por ESPO EcoPorts para paises europeos y vecinos.

SDM es una lista de verificacion que permite identificar y reflexionar sobre los riesgos ambien-
tales en los puertos. Los solicitantes, deben completar la lista de verificacion de SDM, proporcionan-
do informacion con respecto al estado ambiental de su puerto de forma voluntaria y transparente.

EcoPorts después de tener el autodiagnéstico voluntario del puerto solicitante, lista su nombre
en el sitio web del proyecto EcoPorts como miembro de la red, estos datos agregados y anonimiza-
dos proporcionados por los miembros de EcoPorts, se utilizan para construir y actualizar el punto de
referencia de rendimiento del sector en la gestion ambiental, un SDM completo es valido por un
periodo de 2 afios.

Beneficios de usar SDM:

= Obtener el estado de EcoPorts y formar parte de una amplia red.

= Compartir experiencias y mejores practicas dentro de la red.

= Aumentar la visibilidad y la reputacion de los puertos.

= Concienciar sobre la proteccién del medio ambiente.

= Acceder a las otras herramientas de EcoPorts.

Ademés, si el puerto solicitante envia su SDM para una revision analitica, un experto sometera la
gestion ambiental de su puerto a:

= Laevaluacion de la lista de verificacion presentada por el puerto solicitante de conformidad
con el Estandares de desempefio europeos, (Benchmarking con relacion a la media Euro-
pea).

= Un andlisis de brechas entre los estandares internacionales de gestion ambiental (ISO
14001 y PERS) y el rendimiento ambiental medido del puerto solicitante, este desempefio
ambiental actual del puerto solicitante se define por un andlisis FODA (Fortalezas, Oportuni-
dades, Debilidades y Amenazas).

Asimismo, durante la revision el experto garantiza una evaluacion personalizada, dando las opinio-
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nesy recomendaciones en relacion con el estado del programa de gestién ambiental del puerto soli-
citante, teniendo en cuenta las cinco principales prioridades de accion del puerto solicitante.

El periodo de validez del informe es de 2 afios. El puerto lo puede renovar si vuelve dentro del
periodo obligatorio a enviar la lista de verificacion SDM.

PERS (Port Environmental Review System)
Para la ejecucion de esta herramienta, el puerto solicitante debe formar una politica ambiental y un
documento que refleje cdmo se implementara esta politica, tales como:
= Objetivos y metas de mejoras ambientales definidos.
= Publicacion de un reporte ambiental anual.
= |dentificacion y control de los aspectos ambientales del puerto.
= Mejora continua y Prevencion de contaminacion.
= Desarrollo sustentable.
= Manejo de emergencias.
= Entrenamiento en materia ambiental para los Trabajadores del puerto.
= Responsabilidad social empresarial.

El segundo paso de PERS, es la validacion de este documento por Lloyd's Register como una insti-
tucion de auditoria independiente. Después de la validacion, el puerto solicitante tiene derecho a re-
cibir el estatus "ECOPORTS PERS CERTIFIED" que es valido por 2 afios.

Proceso a evaluar
Para ser candidato a la certificacion, se evallian los siguientes aspectos en base a la metodologia
PERS (Sistema de Revision Medioambiental Portuaria): 1. Uso de la tierray el agua, 2. Modalidad y
conectividad, 3. Calidad del aire, 4. Calidad del agua y sedimentos, 5. Calidad del suelo, 6. Impacto
por el desarrollo de proyectos y su mitigacion, 7. Impacto del sonido, 8. Uso de energias alternati-
vas, 9. Salud del habitat y las especies, 10. Manejo del paisaje y calidad de vida, 11. Manejo de los
desechos provenientes de los barcos, 12. Administracion sustentable de los recursos y 13. Relacion
puerto-ciudad.

En la tabla 2 se muestran cuales puertos mexicanos han alcanzado la certificacion PERS, asi
como las veces que lo han renovado y en la ilustracién 4 un ejemplo de un certificado ECOPORTS
PERS:

Tabla 2. Puertos mexicanos que cuentan con certificacion PERS de la Red EcoPorts y su vigencia.

Fuente: (Administracion Portuaria Integral de Lazaro Cardenas, S.A., 2019)
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Imagen 4. Ejemplo de certificado ECOPORTS PERS

Fuente: (Administracion Portuaria Integral de Lazaro Cardenas, S.A., 2019)

De acuerdo a lo antes planteado, podemos responder la pregunta ¢, Con qué certificaciones en ma-
teria ambiental nacionales e internacionales cuentan los puertos mexicanos federales?:

1.

3.

Como vimos 14 puertos federales cuentan con certificado nacional vigente del PNAA, es
decir representan el 88% del total de los puertos federales en estudio; es importante men-
cionar que la Administracion Portuaria Integral de Manzanillo (APIMAN) ha recibido ya en
5 ocasiones sin interrupciones el Certificado de Industria Limpia y ademas en el 2016 reci-
hi6 el reconocimiento como Puerto Limpio por su compromiso con el medio ambiente al
impulsar la certificacion de la totalidad de sus instalaciones estratégicas dentro de su re-
cinto portuario.

En las 16 API's federales, cuentan con la certificacion internacional en la norma ISO
14001:2015, desarrollando un Sistema de Gestion Integral multisitios en materia de Cali-
dad, Ambiental, de Seguridady Salud en el Trabajo, el cual incluye directrices para el cum-
plimiento de las normas internacionales 1SO 9001:2015, ISO 140012015 y OHSAS
18001:2007.

Actualmente 3 puertos federales (Ensenada, Lazaro Cérdenas y Dos Bocas), cuentan con
la certificacion internacional PERS, formando parte de la Red EcoPorts.

Conclusiones

Nuestro impacto en el medio ambiente es cada vez mayor, no se puede negar eso, y tenemos que
entender y gestionar mejor nuestro impacto en respuesta a los desafios ecoldgicos de nuestro pla-

neta.

Los puertos, han sido, son y seran una gran puerta de entrada a los diferentes continentes del
mundo, como vimos actualmente existen diversas certificaciones en materia ambiental y los puertos
mexicanos activamente trabajan en dicha materia para obtenerlas.

Las administraciones de los puertos mexicanos federales requieren seguir atendiendo activa-
mente sus funciones en pro de la proteccion del medio ambiente y la promocion de la competencia,
que va desde la planeacion a largo plazo, el desarrollo de infraestructura, la gestion de activos y la
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coordinacién con el desarrollo de la relacion puerto-ciudad, la promocion y facilitacion de la inver-
sion, la seguridad maritima; requiriendo por lo tanto para el mejor desempefio de estas funciones de
relaciones adecuadas entre los sectores publico y privado, autoridades, usuarios y puerto. Lo ante-
rior toda vez que México, tiene la enorme ventaja de tener acceso a dos mares, generandole esto un
potencial de crecimiento inmenso en el comercio efexterior.
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Introduccion

El puerto de Manzanillo antes de que fuera una potencia portuaria y destacara a nivel internacional,
en sus inicios fue un puerto precario y de muy bajo nivel tecnol6gico asi como de un bajo nivel de de-
sarrollo. Su principal y Ginica operacion a gran escala era el recibir carga a granel proveniente princi-
palmente de puertos nacionales, esto sin dejar de lado las pequefias operaciones de baja escala
que llegaban provenientes de otros paises, aiin no hacian su aparicion en el plano internacional los
gigantes asiaticos.

Para el manejo de la carga a granel en el puerto de Manzanillo, trabajaban hombres mejor co-
nocidos en aquel entonces y aun en la actualidad como “estibadores”, estos recibian y manipulaban
al 100% la mercancia, eran los primeros en mantener contacto con la carga, ellos se encargaban de
poner el granel en costales para posteriormente bajarlos del buque y asi realizar una descarga di-
recta al camion que los llevaria al interior del pais.

En aquel entonces la descarga de la mercancia se realizaba como ya se mencioné, de manera
directa de buque a camién ya que no se contaba con la infraestructura adecuada para poder alma-
cenar por largos periodos de tiempo la carga sin que se dafiara. (Mendoza, 2017)

El despacho de dicha mercancia era muy lento y tardado, ya fuera por la hora- hombre que se
necesitaban para poder llevar a cabo la operacién o por los tramites largos y burocraticos realizado
por los trabajadores de las pequefias y adn no bien establecidas agencias aduanales.

En la actualidad la descarga de este tipo de mercancia en el puerto de Manzanillo ha tenido
cambios muy drésticos, principalmente porque ya no se necesitan interminables horas-hombre para
la manipulacion de la mercancia y porque los despachos aduanales ahora son mas eficientes y se
puede almacenar la mercancia en bodegas que no alteran en lo absoluto su estado fisico ni causan
dafios en la salud de las personas o animales que lleguen a consumir ese producto. (Mendoza,
2017)

La implementacion de tecnologias sustentables en la Ultima década ha resultado necesaria
para las actividades cotidianas en el Puerto de Manzanillo, ya que ha sido reconocido como el puer-
to mas limpio de la RepUblica Mexicana, destacandose por sus esfuerzos por conducirse hacia un
desempefio sustentable adecuado.

El reconocimiento de Puerto Limpio le fue entregado por la Procuraduria Federal de Proteccion
al Ambiente (PROFEPA) por ser el primer Recinto Portuario en la Republica Mexicana que trabaja
con todas las terminales bajo el esquema del Programa Nacional de Auditoria Ambiental (PNAA), el
cual esta disefiado para mejorar el desempefio ambiental en las instalaciones empresariales; ha-
ciendo mas eficiente el proceso productivo y reduciendo los consumos de agua, energia y
generacion de residuos.” (Inbound Logistics Latam, 2016)

Cabe destacar que una de las principales operaciones portuarias que requiere de estas tecno-

114



Implementacion de tecnologias sustentables en el puerto de Manzanillo, como factor de competitividad. Caso:
contenedores volteables

logias y tiene una gran demanda dentro del recinto portuario es la carga y descarga de mercancia a
granel, por su alta demanda en las actividades econémicas nacionales e internacionales.

Dicha actividad llevada a cabo por las terminales portuarias ha causado controversia por la for-
ma de llevar a cabo sus operaciones con la mercancia a granel, ya que durante los procesos de car-
ga, descarga y manipulacion de la mercancia se ha detectado que cominmente los métodos imple-
mentados por algunas terminales especializadas no han resultado ser los mas favorables, ya que a
lo largo de los afios ha provocado ciertos dafios ambientales a la comunidad portuaria y a su vez
dafios econémicos para los importadores y exportadores de mercancias.

Algunas de las afectaciones generadas para los importadores y exportadores en el despacho
de mercancias a granel son los diversos costos que tienen las maniobras de manejo, carga y des-
carga de los graneles, el tiempo requerido de operaciones es bastante extenso y es también un fac-
tor determinante para que el despacho aduanero sea lo mas eficiente, cabe mencionar que las ma-
niobras requeridas en este tipo de operacion se ha demostrado que no son lo suficientemente ade-
cuadas ya que generan una gran pérdida del volumen declarado, generando asi que la mercancia
no se aproveche a un 100% ocasionando pérdidas para el exportador e importador. (Armenta,
2017)

Durante el manejo, carga y descarga de la mercancia a granel se generan dafios ambientales
para la comunidad portuaria, una de las principales problematicas de dichos procesos es que son
realizados a la intemperie, provocando asi que algunos contaminantes se diseminen en el aire pro-
vocando dafios a la salud del personal que se encarga de llevar acabo la operaciones correspon-
dientes, y a su vez a la comunidad colindante al recinto portuario, ya que durante el traslado de la
mercancia no se toman en cuenta las recomendaciones establecidas para su manipulacion.

Justificacion

En la actualidad las empresas se preocupan por el bienestar de sus empleados y la calidad de sus
productos, asi también por el impacto ambiental generado dentro de las actividades realizadas coti-
dianamente.

Una empresa sustentable, pudiera describirse de la forma siguiente: aquella que toma en cuen-
ta mlltiples aspectos, por ejemplo: la satisfaccion y bienestar de sus empleados; la calidad de sus
productos; el origen de los insumos, y algo muy importante el impacto ambiental que generan en sus
actividades habituales.

Aquellas empresas pendientes del bienestar por el medio ambiente tienen mayores oportuni-
dades de éxito en el mercado, debido a que, cada vez existe una mayor preferencia por parte de los
clientes directos o indirectos por adquirir productos o servicios con empresas que retnan las condi-
ciones de sustentabilidad ambiental ya que con ello existira como materia alterna la proteccion de
los ecosistemas.

“En general, los paises de América Latina experimentan efectos de composicidn positivos, lo
que significa que la composicion de la industria cambi6 hacia una produccién “mas limpia”. Sin em-
bargo, los paises del hemisferio no cuentan con las politicas adecuadas para evitar o mitigar las
consecuencias ambientales del crecimiento en el comercio en cualquiera de los sectores. Ademas,
muchos paises carecen de la voluntad o capacidad para hacerse cargo de las repercusiones am-
bientales de sus operaciones y las organizaciones no gubernamentales no siempre han sido capa-
ces de poner presion en los niveles necesarios que se necesitaria.” (Hernan Blanco, 2005)

“La compafifa Terminal Internacional de Manzanillo S.A. de C.V. (HUTCHISON PORTS
TIMSA) invirti6 alrededor de 50 millones de pesos para la compra de 140 contenedores volteables,
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que cuentan con una capacidad de carga de hasta 36 toneladas los cuales estan disefiados para
transportar y manejar granel mineral; asi como 2 spreaders tipo revolver, adecuados para la movili-
zacion de este tipo de contenedores. Adquirio este nuevo equipo con el objetivo de incrementar la
productividad de sus operaciones en el manejo de carga de granel mineral y con ello beneficiar a to-
dos los usuarios del Puerto. Ademas, permitira realizar maniobras de carga y descarga de buques
que transportan granel mineral, mediante equipos especializados que cuiden y protejan el medio
ambiente.” (Administracion Portuaria Integral de Manzanillo, 2017)

Objetivos

Identificar la incidencia en la competitividad que se presenta con el uso de contenedores volteables
de carga y descarga de la mercancia a granel.

Desarrollo
Generalidades de los contenedores
En cuanto a las caracteristicas de los contenedores, se destaca que suelen estar fabricados principal-
mente de acero corten, pero también los hay de aluminio y algunos otros de madera contrachapada
reforzados con fibra de vidrio. En la mayor parte de los casos, el suelo es de madera, aunque existen
ejemplares recientes donde el suelo es de bambu. Interiormente llevan un recubrimiento especial an-
tihumedad, previsto para evitar las humedades e incumbencias del tiempo a lo largo del trayecto. Otra
caracteristica distintiva de cualquier contenedor es que cuentan con unos enganches o cantoneras
“comer fitting” en cada esquina que permiten ser agarrados y levantados por grlias especiales.

En cuanto al conocimiento de todos los contenedores, estos llevan una identificacion alfanumé-
rica para hacer seguimientos y evitar su pérdida. Estos son c6digos, suelen ser cuatro letras y siete
numeros.

A modo de ejemplo: MSCU 150670 4

El contenedor, como principal herramienta para el transporte maritimo, ha presentado en los (l-
timos afios un imparable crecimiento y, por ello, para la mejora de la gestion se han ido creando sis-
temas de control, entre ellos la codificacién de contenedores.

¢ Qué datos incluye el cddigo de cada contenedor?

Segun la norma internacional ISO 2716, el cddigo de contenedor se compone de una cifra de
11 digitos (sistema alfanumérico). Los datos que debe incluir el codigo son los siguientes:

= Elcodigo del propietario, que consta de 3 letras y se le afiade la letra U, J 0 Z. Las 3 primeras
letras las asigna el BIC. La U es para identificar contenedores propiamente dichos, la J para
el equipo auxiliar adosable al contenedor principal y la Z para el chasis de transporte vial.

= Elnimero de serie, que consta de 6 cifras.

= Eldigito de autocontrol, para verificar que sea correcto el nimero de serie y sigla del conte-
nedor. Este digito es de suma importancia ya que garantiza la correcta escritura del cddigo
completo y se calcula mediante un algoritmo que impide fallos.

= Cddigos de pais de origen.

= Cddigos de dimensiones. Consta de 4 digitos: 2 siglas para el tipo de contenedor y dos para
el tamafio (largo y alto del contenedor).

= Latara, es decir el peso del contenedor.

= Elpayload, es decir la maxima carga Util permitida para el contenedor o la masa bruta maxi-
ma (Mass Gross Wight)

= El Volumen interno.
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Con todos estos datos es posible obtener la informacién necesaria para el correcto transporte de los
contenedores, informacion de rigor para todo el transporte y la logistica. Ademas, los contenedores
suelen llevar marcas de inscripciones en la parte trasera, por ejemplo la chapa CSC significa que el
contenedor puede transportar mercaderfa peligrosa. En el programa de logistica podras conocer al
detalle todo lo relacionado con los instrumentos de transporte y sus normas de gestion especificas.

La carga maxima de un contenedor varia, generalmente depende segun sea la naviera encar-
gada de realizar el transporte y el tipo de contenedor. Los contenedores mas normalizados interna-
cionalmente de 20 pies tienen un peso bruto maximo de unas 29 toneladas — incluyendo la carga
mas el peso del propio contenedor - y los mas grandes de 40 pies tienen un peso bruto maximo de
32 toneladas. (Maitsa Customs Brokerage , 2018)

Tipos de contenedores
+ Dry Van: Son los contenedores de tipo estandar. Herméticos y sin refrigeracion o ventilacion.

Imagen 1. Contenedor DRY VAN.3

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
Metdlicos: Igual que los anteriores, pero sin cerrar herméticamente y sin refrigeracion. Empleados
comUnmente para el transporte de residuos y basuras por carretera.

Imagen 2. Contenedor metalico.4

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
HIGH CUBE: Contenedores estandar de 40 pies su caracteristica principal es su altura (9,6 pies).
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Imagen 3. Contenedor HIGH CUBE.5

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
REEFER: Contenedores refrigerados, ya sea de 40 0 20 pies, pero que cuentan con un sistema de
conservacion de frio o calor y termostato. Deben ir conectados en el buque y en la terminal, incluso
en el camidn si fuese posible 0 en un generador externo, funcionan bajo corriente trifasica.

Imagen 4. Contenedor REEFERS.

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
OPEN TOP: De las mismas dimensiones que los anteriores, pero abiertos por la parte de arriba.
Puede sobresalir la mercancia, pero, en ese caso, se pagan suplementos en funcién de cuanta car-
ga haya dejado de cargarse por este exceso.

Imagen 5. Contenedor OPEN TOP.7

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
FLAT RACK: Carecen también de paredes laterales e incluso, segun casos, de paredes delanteras
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y posteriores. Se emplean para cargas atipicas y pagan suplementos de la misma manera que el
open top.

Imagen 6. Contenedor FLAT RACKS.

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
OPEN SIDE: Sumayor caracteristica es que es abierto en uno de sus lados, sus medidas son de 20
040 pies. Se utiliza para cargas de mayores dimensiones en longitud que no se pueden cargar por
la puerta del contenedor.

Imagen 7. Contenedor OPEN SIDE.

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
TANK o Contenedor cisterna: Para transportes de liquidos a granel. Se trata de una cisterna conte-
nida dentro de una serie de vigas de acero que delimitan un paralelepipedo cuyas dimensiones son
iguales a las de un dry van.

Imagen 8. Contenedor TANKY o cisterna.

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios ( 2018)
FLEXI-TANK: Para transportes de liquidos a granel. Un flexi-tank consiste en un contenedor estan-
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dar (dry van), normalmente de 20 pies, en cuyo interior se fija un deposito flexible de polietileno de
un solo uso denominado flexibag.(Maitsa Customs Brokerage , 2018).

Imagen 9. Contenedor FLEXI-TANK10

Fuente: Elaborado por Equipos Portuarios (2018)
El tema son los contenedores volteables, son un desarrollo nuevo para contribuir a la sustenta-
bilidad de los puertos en América Latina, en este continente se presenta mayor auge y uso de este
tipo de contenedores, siendo Chile el pais pionero en el uso de estos nuevos contenedores.

Segun Johnny Medranda gerente regional de ventas de RAM para América Latina, describe a
los contenedores volteables como un contenedor del tipo Open Top, dependiendo del producto y el
funcionamiento del contenedor puede incluir una tapa con un mecanismo especial de bloqueo, la
que puede ser abierta o cerrada automaticamente por el spreader rotatorio, "RAM REVOLVER".

Esta innovacion tecnoldgica fue creada por la empresa “RAM SPREADERS”, que es un pro-
veedor lider a nivel mundial de accesorios de elevacion y lider mundial del mercado en las industrias
de carga a granel y manejo de contenedores. (Maitsa Customs Brokerage , 2018)

Ventajas comparativas

Una de las ventajas de este sistema, el contenedor no se abre hasta que se hace girar en el interior
de la bodega del buque. El producto se embarca en el punto de origen en contenedores hermética-
mente cerrados con su respectiva tapa y transportados directamente al puerto, ya sea para el alma-
cenamiento en patio como cualquier otro contenedor o para ser directamente llevado a la bodega.
Por lo tanto, el granel se transporta desde el origen hasta la bodega del buque sin ser expuesto al
medio ambiente o al personal, mucho menos a las comunidades a través de las que el producto es
transportado ya sea por camion o tren. Ademas, para evitar la dispersion de polvo durante la opera-
cion de carga de los bugues, hay un sistema de nebulizacion instalado alrededor de la entrada de la
bodega de la nave. Es un conjunto de mangueras que rocian agua en spray, mediante presion, pro-
duciendo una fina capa de rocio que evita que escapen particulas.

Desde la mina al almacén

La flexibilidad del uso de los contenedores también se puede apreciar en el puerto de Matarani en el
Per(, donde el mineral se transporta primeramente en contenedores sobre camiones convenciona-
les, desde la mina por alrededor de 350 kilémetros, para posteriormente ser transferido directamen-
te al tren que recorre otros 350 kildmetros en direccion al puerto.

Ya en el puerto, el mineral se descarga desde el contenedor mediante el RAM revolver conec-
tado a dos grias portico, en una tolva equipada con cintas transportadoras herméticas, las que lle-
van el producto directamente hasta el almacén principal. Una vez arribado el buque, el mineral se
descarga en el bugue con equipos convencionales ya existentes.
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Rendimiento

En cuanto a la productividad y aprovechamiento de esta tecnologia, la manipulacion de concentrado
de cobre en contenedores de 20 pies con una capacidad de 28 toneladas y con una sola griia mévil,
registra entre 500 a 600 toneladas por hora. Cuando dos grias mdviles son utilizadas en el mismo
tiempo, como en el caso de Chile, la productividad alcanza un maximo de 1.200 toneladas por hora,
el uso de gruas portico generaria una mayor productividad. (Mundo Maritimo, 2016)

Se realiza una comparativa con la Terminal Portuaria en el Puerto de Manzanillo, HUTCHISON
PORTS TIMSA, que en el afio 2017 invirtié alrededor de 50 millones de pesos para la compra de
140 contenedores volteables, esta empresa adquirio este nuevo equipo con el objetivo de incremen-
tar la productividad de sus operaciones en el manejo de carga de granel mineral y con ello beneficiar
a todos los usuarios del Puerto.

Imagen 10-11. Contenedor Volteable en TIMSA.

Fuente Propia: Imagenes capturada por los autores.

Es importante mencionar, los 140 contenedores volteables que HUTCHISON PORTS TIMSA
esta adquiriendo, son disefiados con una tecnologia especializada en el cuidado del medio ambien-
te, y se caracterizan principalmente por ser contenedores con tapa hermética con sellos, que giran
360°, con un proceso rapido de implementacion para operar estos tipos de carga y con capacidad
de acuerdo con el tamario del embarque.

Mediante la implementacion de esta nueva tecnologia en contenedores, tanto HUTCHISON
PORTS TIMSA como el Puerto de Manzanillo, podran lo siguiente:

= La proteccidon ambiental en las operaciones, no se generan emisiones de polvo durante las

maniobras de carga y descarga; no existe contaminacion durante la transportacion del sitio
de almacén al puerto; y estan aprobados por EPA (Agencia de Proteccion Ambiental de
Estados Unidos de América), dado que la unidad esta sellada y no hay exposicion del pro-
ducto.

= Laseguridad de las operaciones, al no existir interaccion humana con la operacion del pro-

ducto durante y posterior a la carga en bodega; por ello se reducen los accidentes laborales
y genera mayor seguridad en el transporte y almacenamiento de la carga.
= Laproductividad de la terminal, al ser un proceso mas agil y eficiente; ademas que reduce la
pérdida del producto a diferencia de los sistemas convencionales; y disminuye el costo de
mantenimiento. (API Manzanillo, 2017)
La implementacion de los contenedores volteables solo se ha hecho en una sola terminal portuaria
como antes se ha mencionado.
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Considerando que las terminales portuarias representan una parte importante en el Puerto de
Manzanillo se realizé dentro de la investigacion una encuesta de las que son las encargadas de mo-
ver especificamente carga a granel: Operadora de la Cuenca del Pacifico, S.A. de C.V. (OCUPA),
Contecon Manzanillo, S.A. de C.V. y Terminal Maritima Hazesa S.A. de C.V. y Hutchison Ports
Timsa S.A. de C.V.

Anélisis de resultados
Se aplico la siguiente encuesta a las Terminales Portuarias OCUPA, CONTECON y HAZESA.

Tabla 1. Encuesta aplicada a las Terminales Portuarias

Instrucciones: Conteste las siguientes preguntas de la manera mas objetiva y concreta que se pueda.

1.

10.

11.

12.

¢Maneja algun tipo de maniobra a granel en el recinto que labora?

A) Si, ¢Cual? B) No, ¢ Por qué?

¢Cuanto tiempo tarda aproximadamente en cargar mercancia a granel en el recinto que
labora de manera convencional?

A) 1-3 horas B) 4-5 horas C) Mas de 6 horas

¢ Cuénto tiempo tarda aproximadamente en descargar mercancia a granel en el recinto
que labora de manera convencional?

A) 1-3 horas B) 4-5 horas C) Mas de 6 horas

¢ Conoce la manipulacion de la mercancia granel atraves de los contenedores volteables?
A) Si, ¢De qué manera? B) No

¢ Conoce alguna operadora que haya implementado los contenedores volteables?

A) Si, ¢ Cudl? B) No

¢ Sabe de qué manera beneficiaria al Puerto de Manzanillo laimplementacion de contene-
dores volteables para la manipulacion de mercancia a granel?

A) Si, ¢Por qué? B) No, ¢ Por qué?

¢ Creé gue con la implementacion de contenedores volteables ayudara a reducir tiempos
al momento de manipular la mercancia?

A) Si ¢Por qué? B) No ¢Por qué?

¢ Considera usted que la implementacion de los contenedores volteables agilizara el tra-
bajo con la mercancia a granel?

A) Si, ¢Por qué? B) No, ¢ Por qué?

¢ Qué ventaja operativa a su perspectiva se veria mas beneficiada de los siguientes su-
puestos?

A) Tiempo y costos B) Impacto ambiental

¢ De qué manera relaciona los contenedores volteables con el medio ambiente?

A) Como una buena propuesta de mejora para nuestro planeta

B) Como un buen medio para reducir tiempos en carga y descarga de mercancia a granel
C) Otra, ¢ Especifique?

¢ Con este tipo de implementaciones tecnoldgicas cree que exista ventajas sobre sus com-
petencias?

A) Si, ¢Por qué? B) No, ¢ Por qué?

¢ Qué desventajas cree que puedan ocasionar los contenedores volteables?
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A) Desempleo B) Perdidas econdmicas C) Otra, ¢ Especifique?

13. ¢Le gustaria saber mas sobre el manejo de este tipo de tecnologias?

A) Si, ¢Por qué? B) No, ¢ Por qué?

14. ¢Ha pensado en algiin momento implementar contenedores volteables?

A) Si, ¢En cuanto tiempo? B) No, ¢,Por qué?

15. ¢Cree que el Puerto de Manzanillo esta apto para este tipo de nuevas tecnologias?

A) Si, ¢Por qué? B) ¢No, Por qué?

Agradecemos de antemano su atencion prestada, consideramos que la informacién brindada
serd de mucha ayuda.

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion de resultados por pregunta

Pregunta 1. Como resultado el 67% de las empresas encuestadas que operan en el Puerto
de Manzanillo si realizan operaciones relacionadas con la carga a granel, Mientras que el 33
% restante no realizan ningtn tipo de manejo de carga a granel.

Pregunta 2. Enlas respuestas el 67% de las empresas encuestadas que operan en el Puerto
de Manzanillo y realizan operaciones de carga de mercancia a granel tardan un promedio de
4 a 5 horas en realizar operaciones, mientras que el 33 % restante realizan la operacion de
carga de mercancia a granel en un promedio maximo de 1 a 3 horas.

Pregunta 3. Como resultado el 67% de las empresas encuestadas que operan en el Puerto
de Manzanillo y realizan operaciones de descarga de mercancia a granel tardan un prome-
dio de 4 a 5 horas en realizar operaciones, mientras que el 33 % restante realizan la opera-
cién de descarga de mercancia a granel en un promedio maximo de 1 a 3 horas.
Pregunta 4. EI 67% de las empresas encuestadas que operan en el Puerto de Manzanillo co-
nocen el uso de los contenedores volteables. Mientras que el 33 % las empresas encuesta-
das no conocen el manejo de este tipo de tecnologia.

Pregunta 5. Se obtuvo que el 100% de las empresas encuestadas sefialan que, si conocen a
una empresa portuaria que manipula contenedores volteables dentro del Puerto de Manza-
nillo, la cual es HUTCHISON PORTS TIMSA.

Pregunta 6. Se logré analizar que el 67% de las empresas encuestadas que operan en el
Puerto de Manzanillo si conocen los beneficios que podrian tener el uso de contenedores
volteables. Mientras que el 33 % del universo encuestado no conoce beneficios del uso de
este tipo de tecnologia.

Pregunta 7. Se concluyé como parte de los resultadosque el 67% de las empresas encues-
tadas que operan en el Puerto de Manzanillo ven como buena herramienta el uso de los con-
tenedores volteables para la reduccion de tiempos en operacion, mientras que el 33 % ven la
utilizacion de los contenedores como una mala opcion para reducir tiempos de operacion.
Pregunta 8. Se obtiene como resultado que el 100% de las empresas encuestadas que ope-
ran en el Puerto de Manzanillo ven como buena herramienta el uso de los contenedores vol-
teables para la agilizacion en operaciones de mercancias a granel.

Pregunta 9. Como resultado de las respuestas el 67% de las empresas encuestadas que
operan en el Puerto de Manzanillo ven como buena herramienta el uso de los contenedores
volteables para la reduccién de tiempo y costos en la manipulacién de mercancias a granel,
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mientras que el 33% restante ven como un area de oportunidad con el uso de estos contene-
dores en el impacto ambiental.

= Pregunta 10. Se logré identificar que el 67% de las empresas encuestadas que operan en el
Puerto de Manzanillo ven como buena herramienta el uso de los contenedores volteables
para el beneficio del medio ambiente, Mientras que el 33 % ven la utilizacion de los contene-
dores como un medio para la reduccion de tiempos en las operaciones de carga y descarga.

= Pregunta 11. Se analizé dentro de los resultados que el 67% de las empresas encuestadas
que operan en el Puerto de Manzanillo ven como herramienta competitiva el uso de los con-
tenedores volteables para la manipulacion de mercancias a granel, mientras que el 33% res-
tante no ven como algo competitivo el uso de estos contenedores en sus operaciones.

= Pregunta 12. Se obtuvo, que el 67% de las empresas encuestadas que operan en el Puerto
de Manzanillo ven en la implementacion y uso de los contenedores volteables como una op-
cién que generaria desempleo, ya que se ocuparia menos personal para la manipulacion de
la mercancia a granel, mientras que el 33% restante ve en laimplementacion de este tipo de
tecnologia como una opcion que le generaria perdidas econdmicas.

= Pregunta 13. El 67% de las empresas encuestadas sefialan que, si desean tener mas cono-
cimientos sobre los contenedores volteables, mientras que el 33% sefiala que no quiere te-
ner mas conocimientos.

= Pregunta 14. Se analizd que el 67% de las empresas encuestadas que operan en el Puerto
de Manzanillo si han pensado en la implementacion y uso de los contenedores volteables
para la manipulacion de mercancias a granel, mientras que el 33% restante no han pensado
en el uso de estos contenedores en sus operaciones.

= Pregunta 15. EI 67% de las empresas encuestadas sefialan que el Puerto de Manzanillo no
esté preparado para la implementacion y uso de los contenedores volteables, mientras que
el 33% sefiala que el puerto de Manzanillo si esta preparado para este tipo de tecnologias.

Conclusiones

En definitiva, las operadoras que actualmente laboran dentro del Puerto de Manzanillo y aplicaron
para el presente trabajo de investigacion como lo fueron: Hazesa, Ocupa, Contecon y SSA. Cada
una de ellas al final tiene el mismo planteamiento de mejora a través de la posibilidad de implemen-
tacion de estas tecnologias sustentables, como son los “contenedores volteables”.

La operadora HUTCHISON PORTS TIMSA la que actualmente son parte de ella, el cual siendo
de manera muy objetiva y precisa, tomando en cuenta los resultados por nuestro instrumento de
medicion “encuesta” se ve viable en que las operadoras empiecen a pensar a corto plazo en la im-
plementacion de estas mismas ya que los beneficios son muchos y desde el momento de su ejecu-
cion se empezaran a notar, dado en que su mayoria radican en reducciones en tiempos, costos por
debajo al normal (en cuestion de personal), sin descuidar el objeto principal de la investigacion
como lo es el cuidado del medio ambiente con estos nuevo tipo de contenedores y preservar limpio
el ambiente que nos rodea sin descuidar o disminuir en algo que sea de perjuicio para la operadora.

Pero también se debe tener en cuenta que la mano de obra que se emplea en la actualidad por
parte de las Terminales, representan un grueso muy importante de la poblacién econémicamente
ocupada en el Municipio de Manzanillo, se deben generar otras fuentes de empleo, para que el im-
plementar este tipo de tecnologia no tenga un impacto negativo en la economia de las personas.
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Introduccién

La presente investigacion estéa enfocada al marketing internacional, el cual se refiere a “un proceso
multinacional de planeacion y ejecucion de la concepcion, precios, promocion y distribucion de las
ideas, las mercanciasy los servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales u
organizacionales.” (American Marketing Association, 2019). Asimismo, se aborda su relacién con el
marketing digital, es decir, “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el
mundo online) y que buscan algin tipo de conversion por parte del usuario”, segun afirma Selman
(2017).

La investigacion sobre el tema se realizé por el interés de conocer las principales tendencias
que esta tomando el marketing internacional y aportar un marco tedrico en relacion a las perspecti-
vas, con base en los cambios y sucesos que ocurren en la actualidad.

En un primer momento, se presentan los antecedentes del marketing internacional, mostrando
como la globalizacién ha impulsado exponencialmente su desarrollo. Posteriormente, se sefiala su
importancia, la cual es vista desde la perspectiva de las empresas, pero, también, desde la de los
consumidores. Se contintia con el impacto del marketing internacional, el cual ha tenido un vasto de-
sarrollo derivado del uso del internet y las redes sociales; no obstante, se sefiala que el impacto, no
siempre es positivo, por lo que se requiere de una adecuada estrategia de marketing internacional
que se adecué a los aspectos contextuales del pals focal. Esta estrategia puede ser digital, como
varios expertos consideran es necesario que se invierta tiempo, esfuerzo y recursos en ella.

Continuando, se presentan los aspectos contextuales determinantes para un adecuado marke-
ting global. En un primer momento, se muestran los aspectos culturales, los cuales, de acuerdo a
distintos autores como Keegan y Green (2009), Lerma y Marquez (2010) y Arellano (2010) deben
abordar la educacion, la religion y los grupos indigenas. De la misma manera, se muestran aspectos
econdmicos, legales y politicos actuales que son necesarios para conocer las estrategias de marke-
ting y los modelos que se deben utilizar para adentrarse a los mercados focales.

Se prosigue con los aspectos actuales, en donde se identifica al marketing digital como en mo-
mento de apogeo. Ademas, se sefialan las principales empresas dedicadas al marketing internacio-
nal y los directores de marketing mas influyentes en todo el mundo.

La siguiente parte, se enfoca en el marketing digital, sefialando, primeramente, las paradojas y
ventajas entre el marketing tradicional y el digital; después, su evolucion e importancia; continuan-
do, con las estrategias de marketing digital, es decir, aquellas que utilizan técnicas y herramientas
digitales como el uso de redes sociales, correo electronico, etcétera. Se finaliza sefialando las prin-
cipales redes sociales en México y su utilidad para el marketing digital.

Por Gltimo, se identifican y analizan las principales perspectivas del marketing internacional y
su importante relacion con el marketing digital, que de acuerdo a la opinién de los autores es nece-
sario conocer con base en los cambios y el entorno en movimiento de las economias a nivel global.

Finalmente, se presentan las conclusiones y lista de referencias ocupadas por los autores.
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Objetivos
Identificar y analizar las perspectivas del marketing internacional para una posterior valoracion e in-
terpretacion.

Justificacion

El marketing internacional es una actividad altamente relevante y trascendental en las empresas,
siendo determinante en las utilidades, consecucion de objetivos y toma de decisiones de las empre-
sas.

Durante los ultimos afios, el marketing internacional ha tenido una gran influencia del marketing
digital y en general, del uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion. Asimismo, la glo-
balizacién ha impulsado la interaccion de los paises y la evolucion de las economias, culturas y sis-
temas politicos de los mismos. No obstante, los constantes cambios hacen que surjan dudas en re-
lacion al panorama del marketing internacional y digital en los proximos afios.

El presente documento tiene como obijetivo identificar y analizar las perspectivas del marketing
internacional y en especifico del digital, de esta manera ofrecer en un primer momento una aporta-
cion tedrica al marketing internacional y posteriormente, sefialar las perspectivas del marketing in-
ternacional y digital, que a consideracién de los autores, serén las que delimiten el alcance y
percepcion del mismo.

Desarrollo

Antecedentes

La globalizacién ha impulsado la evolucidn del marketing internacional provocando un creci-
miento acelerado, puesto que su aparicion y desarrollo surgieron recientemente en el siglo XX, deri-
vado del comercio, pero trasladandose a un ambito global. (Lerma y Marquez, 2010, p. 10).

En las figuras 1y 2 se muestra un desarrollo mas detallado de los sucesos mas relevantes en-
torno al marketing internacional.

Figura 1. Linea del tiempo, periodo Preconceptual del Marketing Internacional.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Linea del tiempo, periodo de Conceptualizaciéon Formal
y Actual del Marketing Internacional.

Fuente: Elaboracion propia.

Importancia

La utilidad del marketing internacional, puede centrarse en la realizacion de seis actividades: inves-
tigacion comercial, comunicacion, planificacion comercial, organizacién comercial, distribucion y
control comercial. (ProMéxico, 2010, p. 23).

No obstante, la importancia del marketing internacional se localiza también en el potencial que
pueden lograr las empresas al internacionalizarse, incrementando su alcance hacia los clientes y
por consecuencia sus ventas.

En la actualidad, la globalizacion hace imposible ignorar el entorno global en el que interactia y
forma parte cada pais. En relacion a lo anterior, Lermay Marquez (2010) consideran que las empre-
sas pueden beneficiarse del marketing internacional por medio de la repercusion y el alcance en
nuevos mercados y el incremento del niimero de clientes; repercutiendo en menores costos y mayo-
res utilidades para las empresas. Asimismo, los consumidores logran beneficiarse al poder acceder
a una mayor diversidad y disponibilidad de bienes y servicios internacionales.

De esta manera, el marketing internacional tiene una importancia relevante tanto para las em-
presas que lo realizan como para los consumidores de bienes o servicios internacionales.

Impacto

El paulatino uso del internet y las redes sociales ha facilitado la identificacion e interaccion con po-
tenciales clientes asi como la personalizacidn de productos y servicios para satisfacer las necesida-
des especificas de los consumidores. (Douglas y Craig, 2011, p. 85).

Sin embargo, algunos autores como Hampson, Ma y Wang (2018) y Shimp y Shakma (1987)
consideran que la globalizacidn también puede interferir negativamente en el impacto del marketing
internacional. La percepcion del consumidor, ante marcas extranjeras puede causar confusion en la
identidad cultural y distinguirse como una amenaza para la conservacion de empleos. (Citado en
Guo, X., Heinberg, M. y Zou, S., 2019, p. 6).

Conello, resultaimportante reconocer que para lograr un adecuado impacto, s necesario con-
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tar con una estrategia de marketing internacional que permita analizar e identificar las especificida-
des del pais destino para evitar el rechazo de los consumidores del bien o servicio.

Estrategia de Marketing Internacional

Douglas y Craig (2011) consideran que “el disefio de una estrategia internacional de marketing exi-
tosa y eficaz es cada vez mas compleja” (p. 97) dado que es necesario adaptarla a las especificida-
des de cada pais.

No obstante, de acuerdo con Keegan y Green (2009) la estrategia de marketing internacional
(GMS; por sus siglas en inglés) esté integrada por 5 elementos: participacion del mercado interna-
cional, desarrollo de la mezcla de marketing, concentracion y coordinacion de las actividades de
marketing e integracion de las actividades competitivas.

En la actualidad, los expertos consideran inevitable y central invertir tiempo, esfuerzo y recur-
S0s en una estrategia digital. (Forbes, 2018).

Aspectos culturales

Uno de los aspectos mas importantes a analizar para conocer el comportamiento del consumidor
son los aspectos culturales. Distintos autores (por ejemplo, Keegan y Green, 2009; Lerma y Mar-
quez, 2010; y Arellano, 2010) coinciden en que la educacidn, la religion y los grupos indigenas son
manifestaciones determinantes de la cultura de un pais.

Las culturas condicionan el comportamiento y los habitos de los consumidores. (Cervifio,
2014). Con base en lo anterior, recientes investigaciones han sefialado que existe un consolidado
etnocentrismo en el consumidor, mostrando una actitud positiva ante la presencia de productos na-
cionales y rechazo ante productos extranjeros. (Balanamis, Stathpoulou y Quiao, 2019, p. 3).

Y segln sefialan Inglehart y Baker (2000) aunque algunos autores suponen que las culturas
estan en camino a la convergencia como resultado de la modernizacién, otros afirman que es poco
probable, al considerar los aspectos culturales independientes de las condiciones econémicas. (Ci-
tado en Allman, Hewett y Kaur, 2019, p. 4).

No obstante, segun sefialan Gregory, Karavdic y Zou (2007) el marketing digital, transita en un
entorno universal y omnipresente. Asimismo, de acuerdo a una investigacion previa, concluyen que
en la actualidad, el uso de herramientas digitales esta relacionado positivamente en la eficiencia en
la comunicacion y distribucion de las empresas. Puntualizan que la intangibilidad del bien o servicio
esta directamente relacionada con una mayor adaptacion en el pais destino.

Aspectos econémicos
De acuerdo a la asignacion de recursos, se han identificado cuatro tipos principales de sistemas
economicos: capitalismo de mercado, socialismo centralmente planificado, capitalismo centralmen-
te planificado y socialismo de mercado. No obstante, con la globalizacion resulta complicado clasifi-
car la economia de un pais en un solo sistema econdmico. (Keegan y Green, 2009, pp. 66-102).
Varios paises asiaticos emergentes estan experimentando un rapido crecimiento econémico
derivado, principalmente, de exportaciones. Paises como Tailandia han tomado cada vez mas una
postura activa en el comercio mundial y de acuerdo a los resultados obtenidos de una investigacion
previa, los exportadores que cuentan con estrategias que abordan complejidades contextuales de
los mercados receptores obtienen rendimientos superiores. (Saeed y Suthawan, 2019).

Otro fenémeno que se observa en la actualidad es el marketing en la economia compartida, es
decir, se trata de ofrecer acceso temporal como una alternativa a la propiedad permanente, a través
de medios digitales. (Eckhardt, Houston, Jiang, Lamberton, Rindfleisch, Zervas, 2019, p. 2).
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Aspectos legales

Cervifio (2014) menciona que “mas all4 de las normas y acuerdos internacionales sobre comercio e
inversiones, hay también multitud de leyes y normativas que los gobiernos establecen para dirigir y
regular el sistema econdmico de su pais”.

Asi, por ejemplo, marcas como Colgate-Palmolive no han podido comercializar los dentifricos
que vendian en Europa, en Estados Unidos al contener un compuesto quimico que no esta autoriza-
do en la legislacion estadounidense.

Aspectos politicos
Cada pais se rige baja una filosofia y sistema politico que se modifica de acuerdo al grado de inter-
vencion del Estado a la economia del pais.

Una diferencia que se observa entre paises desarrollados y emergentes es que los primeros
demuestran una tendencia a privatizar sus empresas, mientras que los segundos estan optando por
crear nuevas agencias e instituciones dentro del sistema economico. (Cervifio, 2014; Balanamis,
Stathpoulou, y Quiao, 2019).

Conocer el entorno econdmico permite identificar que durante el presente afio los aranceles
comerciales y las disputas geopoliticas entre Estados Unidos y China incrementaran, teniendo ma-
nifestaciones, como el caso Huawei-Google. (Marsh & McLennan Companies, 2019).

Modelos

En laactualidad, existe una gran variedad de modelos de marketing internacional, atendiendo a dis-
tintas caracteristicas como el alcance y adecuacion del mismo. Una primera alternativa es un mode-
lo que incluya una estrategia satélite, lo que implica utilizar caracteristicas comunes con el pais fo-
cal, como ejemplo puede ser la afinidad cultural, la infragstructura, normatividad, etcétera. (Douglas
y Craig, 2011, p. 95).

Asimismo, otra tendencia es el desarrollo de un prototipo de estrategia comin para los paises
dentro de un grupo que comparten ciertas caracteristicas comunes. Aunque los paises pueden con-
tener significativamente diferencias en términos como el nivel de ingreso o la apertura del mercado,
por lo que requiere la adaptacion de las estrategias de marketing especificas del pais. (Douglas y
Craig, 2011, p. 96).

Aspectos actuales

El marketing digital se encuentra en un momento de apogeo teniendo varios factores que lo impul-
san en la actualidad. Uno de ellos deriva del elevado nimero de usuarios que utilizan redes socia-
les; hasta 2018, un tercio de la poblacion activa contaba con por lo menos una cuenta de una red so-
cial. Asimismo, el tiempo que los usuarios dedican al uso de las redes sociales ha incrementado
cada afio; de acuerdo con un estudio de la compafiia Nielsen, contratada por Facebook, el 63% de
las personas se comunican mas con las empresas por canales digitales de lo que lo hacian hace
dos afios. (Forbes, 2019).

Una de las marcas méas consumidas y reconocidas a nivel global, Coca-Cola ha sefialado su
propdsito de convertirse en la marca digital lider, y de acuerdo a palabras de su jefe de disefio, lan
Swanson “Cuando pensamos en lo digital y lo fisico, tenemos dos manos y queremos que nuestra
bebida esté en unay su dispositivo movil en la otra". (Expansion, 2018).

Otro ejemplo de la digitalizacion de la mercadotecnia se encuentra en las billeteras electronicas
de empresas como Samsung, Google o Apple que comienzan a ser utilizadas, principalmente en
paises europeos y que permiten conjugar las tarjetas de crédito y debito en un solo lugar y facilitan el
pago fisico y digital. (Forbes, 2019; El Tiempo, 2018, Mendiola, 2018).
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Empresas dedicadas al marketing internacional

Durante el Festival Internacional de Creatividad Cannes Lions 2019 se premié a las agencias mas
creativas en areas de publicidad y marketing. La firma estadounidense Wieden+Kennedy obtuvo el
premio a la mejor agencia del afio por la campafia “Dream Crazy” que hizo para la marca Nike. Ade-
mas, McCann, la empresa que cre6 la campafia de Coca-Cola en 1971, en la actualidad sigue activa
y obtuvo el segundo lugar, sin embargo, Félix Vicente, presidente de la empresa considera que el
sector se encuentra en declive, lo que significa que es necesario cambiar el enfoque para obtener
nuevos resultados. (Expansion, 2019; Sanchez, 2019).

Por otra parte, de acuerdo a la lista de Forbes (2019) de los directores de marketing mas influ-
yentes de todo el mundo, Keith Weed encabezd la lista por tercer afio consecutivo y aungue recien-
temente abandond Unilever, también formé parte de grandes alianzas y la apertura del marketing in-
fluyente. Francisco Crespo, colaborar de Coca-Cola ocupo el lugar dieciocho, identificando una es-
trategia enfocada al crecimiento de ventas por medio de la venta de productos variados.

Con base en lo anterior, se aprecia una notoria tendencia de las empresas en satisfacer al con-
sumidor, ofreciéndole un valor agregado en relacion a aspectos de inclusion, innovacion y pertenen-
cia. Asimismo, el uso de tecnologias como el internet ha sido clave para la delimitacion de metas y
percepcion de las empresas dedicadas al marketing internacional.

Marketing digital
El marketing digital esta asociado de manera muy directa con el marketing internacional, para poder
hacer un encuadre relevante, los autores citaran algunos conceptos.

Selman (2017) afirma que: “El marketing digital podria definirse como el conjunto de estrate-
gias de mercadeo que ocurren en laweb (en el mundo online) y que buscan algin tipo de conversion
por parte del usuario”; por otra parte, el Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de
Castillay Leén (ORSI) y al Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castillay Leon
, 2012) lo definen de la siguiente manera, “El Marketing Digital consiste en usar las tecnologias de la
informacion basadas en Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar comu-
nicacién, con intencién comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes”.

Paradojas y ventajas entre el marketing tradicional y el marketing digital

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) mencionan que “La conectividad cambia el pilar fundamental
del marketing: el mercado en si”, en su libro Marketing 4.0 sefialan las siguientes 3 paradojas para
contextualizarlo: interaccion online frente a interaccion offline, consumidores informados frente a
consumidores distraidos y valoracion negativa frente a valoracion positiva.

Considerando que desde hace casi 20 afios Janal (2000) sefialaba las siguientes ventajas del
marketing digital: espacio, tiempo, creacion de imagen, direccion de la comunicacion, interactividad
y llamada a la accion.

Basados en Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2018) y Janal (2000) los autores de este articulo
concluyen que la mercadotecnia digital, sobre todo la que toma como base tecnoldgica el Internet,
tiene un espacio completamente infinito, ya que se pueden ocupar ilimitados datos traducidos en
texto, imagenes, audio y video entre otros, con relacion al tiempo, estara sélo limitado por lo que los
internautas quieran invertir a través de los contenidos en las paginas o sitios web, considerando que
entre mas relevantes, oportunos y atractivos sean los contenidos, estaran dispuestos a invertir una
cantidad mayor de tiempo, pudiendo ser mas atraidos a consumir los productos. En lo referente a
creacion de imagen, los medios digitales crean contenidos a través de videos, imagenes, audios,
entre otros medios para poder transmitir emociones y sensaciones a los internautas, referente a la
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direccion de la comunicacion es muy claro que en el caso de la mercadotecnia digital se puede dar
una retroalimentacion, una opinion, una queja o la atencién de una duda a través de los medios dis-
ponibles como los chats o los correos electronicos que todavia se usan. La interactividad se refiere a
que aprovechando la bidireccionalidad de la informacién, se pueda atender a los consumidores en
tiempo real a través de los medios que se encuentren disponibles de acuerdo a las estrategias de
atencion de clientes de cada organizacion, para finalizar, el llamado a la accion de compra, en el
caso de la mercadotecnia tradicional apelaba a la inmediatez, para la mercadotecnia digital, el
enfoque est4 orientado a la mayor cantidad de informacion relevante que le puedan proporcionar al
posible comprador para tomar una decision sobre la compra.

La evolucién y la importancia del marketing digital

Segun Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2018) la evolucion a este respecto se puede manifestar “De
vender las 4 ‘P’ a comercializar las 4 ‘C™ que no seria otra cosa mas que cambiar del mix de marke-
ting producto, precio, punto de venta y promocion a lo que ellos llaman, cocreacion, divisa, activa-
cion comunitaria y comunicacion por sus siglas en inglés; ellos detallan que se debe “entender cdmo
compra la gente: De 4 ‘A’ a5 'A”, haciendo referencia a la atencion, actitud, accion y accion adicio-
nal.

Derivado de lo anterior, hacen mencion a que se apunta a una estrategia en donde se centra-
rian los esfuerzos en las 5 ‘A’ atencion, atraccion, averiguacion, accion, apologia; considerando
que este Ultimo término, denota que hoy en dia la fidelidad sobre las organizaciones y sus productos
es un aspecto neuralgico que se debe considerar en las camparias de marketing. Uno de los aspec-
tos mas importantes para sacar provecho de la relacion entre el marketing digital y el marketing in-
ternacional, es que como se aprecia en la figura 3, durante el 2018 las ventas y pagos a traves de
medios digitales, representaron el 60% de las transacciones totales, lo cual hace hincapié a que los
consumidores compran mas de manera virtual que presencial.

Figura 3. Transactions by Payment Channel.

Fuente: Kleiner Perkins. (2018).
Zeng (2019) por su parte, nos muestra como han evolucionado y hasta qué punto han llegado los
medios digitales en 10 afios del 2009 al 2019.

“To further illustrate how far we've come in digital media in the past 10 years:

= In 20009:
- 86% of people skipped TV ads using DVRs or other devices.
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- Instagram, Alexa and Google Voice didn't exist.

. Facebook had 150 million users worldwide.

- Twitter had fewer than 30 million users.

- $2.98 hillion was spent on digital out-of-home (DOOH) advertising.

= In2019:
. 85% close web pages because of pop-ups.

« 70% of U.S. companies use Instagram.
. Facebook has 2.3 hillion monthly users.
- Twitter has 321 million monthly users.

. $7.4 billion has been spent on DOOH.”

Estrategias de marketing digital
Selman (2017) sefiala que puede generarse una buena estrategia de marketing digital aplicando las
siguientes técnicas y herramientas digitales:

= Marketing por email: se trata de enviar correos a clientes potenciales con informacién sobre
algtin producto.
= Marketing en las redes sociales: consiste en enviar contenidos 0 mensajes por redes socia-
les como Facebook, Twitter o WhatsApp.
= Marketing de afiliado: es cuando a través de hipervinculos, widgets o alguna otra barra de
herramientas o botones, en una pagina, aplicacion o red social, te guia a informacion publici-
taria de otra empresa.
= Video marketing: se trata de subir videos publicitarios a plataformas o redes sociales como
YouTube 0 Vimeo.
Otra opcidn es una estrategia de marketing digital con publicidad basado en localizacién, misma que
puede generar que los clientes se enganchen con las empresas; para su desarrollo se consideran
los siguientes factores como los detalla Industry Dive (2018):
= Geo Cercania “Ddnde estan ellos”
= Geo Audiencia “Quiénes son ellos”
= Geo Cookie “En donde han estado”
El usuario Conick (2019) aconseja encontrar el tema de tu historia, conocer en donde se genera la
emocion y preguntar antes de compartir como elementos para desarrollar una mentalidad de conte-
nido.

Principales redes sociales en México y su utilidad para el marketing digital
De acuerdo con la Asociacion de Internet .MX (2019) en su 15° Estudio sobre los Habitos de los
Usuarios de Internet en México 2019, las principales redes sociales utilizadas por los Internautas
mexicanos son, en orden descendente: Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Waze y Linkedin.
SegUn datos de la Asociacion de Internet .MX (2019), Facebook se mantiene como la principal
red social en México. Por su parte, Twitter sigue perdiendo usuarios (-10%) mientras Waze sigue
escalando, pasando del lugar 9 al 6 respecto a 2018. De acuerdo a datos del mismo estudio, se re-
conocid que en 2019 los usuarios de internet en México pasan 8 horas con 20 minutos al dia, esto
representa 8 minutos mas que en 2018. A nivel mundial, Islas (2019) afirma que las redes sociales
de mayor uso son Facebook (con 2 mil millones, 270,000 usuarios), YouTube (con mil millones, 900
mil de usuarios) y WhatsApp (con 1.5 millones de usuarios) respectivamente.
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La mayor fortaleza de las redes sociales es que son gratis 0 en su defecto freemium, es decir,
solo cobran en caso de querer hacer uso de algunos servicios destinados a la promocion de algin
producto en un segmento determinado.

Perspectivas del marketing internacional
Pronosticar las tendencias que tomara el marketing en los siguientes afios es una seria actividad de
gran utilidad e importancia ya que permite definir las estrategias mas adecuadas para competir des-
de la mejor posicién.

De esta manera, a continuacion se presentan las perspectivas que tienen los autores en rela-
cion al marketing internacional y en especifico del digital.

Tendencia de internacionalizacion de paises emergentes
Ante la disminucion de mercados tradicionales, las empresas han comenzado a buscar nuevas
oportunidades de negociacion con paises emergentes como India, China y Brasil.

Una oportunidad que se presenta para los paises emergentes, es utilizar marcas de origen;
Asi, por ejemplo, la marca cervecera Corona, ha mantenido el ser extranjera y hecha en su totalidad
en México como etiquetas clave en su mercadotecnia. No obstante, autores como Allman, Hewett y
Kaur (2019) especifican que es necesario identificar la heterogeneidad en la cultura de los consumi-
dores y tomar en cuenta que estos pueden ser multiculturales, con valores y practicas de mas de
una cultura, reforzando la necesidad de tener en cuenta las diferencias culturales a nivel individual.

Impacto de la adaptacion y engagement de las marcas

Recientemente, se ha visto una inclinacién a los Productos Simbdlicos Culturalmente Mixtos
(CMSP, por sus siglas en inglés) los cuales son productos que combinan simbolos culturales arrai-
gados con simbolos globales de una marca extranjera (Guo, X., Heinberg, M.y Zou, S., 2019, p. 1).
En este sentido, el producto es disefiado especificamente para un mercado local; actualmente, esta
tendencia se ha visto en paises de Asia, sin embargo, Se espera que pronto comience a ser un suce-
so global. No obstante, como se menciond anteriormente, debe existir un cuidado especial en rela-
cion al etnocentrismo que el consumidor local pudiera presentar.

Apogeo del marketing digital

Hasta 2018, fueron dos las tendencias predominantes del marketing digital: el crecimiento de las re-
des sociales, principalmente Facebook e Instagram y el auge del formato video como herramientas
en campafias digitales.

En relacion a lo anterior, Gregorio (2018) sefiala que son 4 las lineas de actuacion en que se
desarrolla el marketing digital desde 2018. La primera de ellas, es que se ha priorizado la calidad so-
bre la cantidad, en este sentido, la informacion presentada en redes sociales es mas concreta y re-
sumida, conimagenes o diagramas que hacen mas sencilla y &gil su comprension. Asimismo, existe
una mayor penetracion de la mensajeria instantanea, teniendo como principal medio WhatsApp. La
tercera linea hace referencia a la potenciacion del marketing automation, es decir la automatizacion
de los procesos. Finalmente, se presenta la eclosion del Big Data, es decir, se trata del andlisis de
todo tipo de datos, pero principalmente de la interaccion de los usuarios en los medios sociales, in-
cluso se ha confirmado como una herramienta para las marcas y empresas para tomar mejores
decisiones en relacion al marketing.

No obstante, existen otros autores (por ejemplo, Gregorio, 2019; Guo, Heinberg, y Zou, 2019)
que coinciden en que las tendencias para 2019 estan enfocadas en los siguientes puntos.

Como se sefialé anteriormente, el video marketing es una tendencia que seguira presente y se
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intensificara en este afio. Unas de sus ventajas se encentran en la mayor visibilidad que se logra en
redes sociales y plataformas online, un mayor impacto en su contenido, y facilidad en la interaccion
con los usuarios.

Larealidad aumentada en Facebook, aunque todavia se encuentra en fase de desarrollo, pue-
de ser de gran utilidad para la promocién de determinados productos, en los que se permitira probar
virtualmente el producto, mejorando la experiencia del usuario.

El chatbot en marketing automation, es una herramienta que permite simular conversaciones
con los clientes de forma automatica, sin requerir personal en atencion al cliente e interactuando de
forma mas eficaz con el cliente. Se espera que incremente su uso, no obstante su uso sigue requi-
riendo una inversion inicial elevada y no es aceptado completamente por todos los usuarios.

Otra perspectiva que se plantea es el marketing de influencers, es decir los famosos del mundo
virtual, se espera que continten colaborando con marcas y logrando que los usuarios se identifi-
quen y decidan consumir los productos que representan.

Otro prondstico es el incremento del uso del smartphone para acceder a las distintas aplicacio-
nes, desplazando paulatinamente a la computadora como opcién prioritaria. De acuerdo a datos
presentados por Gregorio (2019) el 90% de los miembros de la generacion millennials estéa conecta-
do via online de forma diaria y casi ininterrumpida. Asimismo, sefiala que de acuerdo a los Gltimos
cambios en el algoritmo de Google para posicionar las paginas web se da prioridad a la version
mavil.

Conclusiones

El marketing internacional tiene un gran efecto en el logro de la internacionalizacion de las empre-
sas, permitiéndoles incrementar el alcance de clientes y ventas, pero, a su vez, le permite a los con-
sumidores beneficiarse al tener un mayor alcance de productos y servicios.

Entre los resultados que se obtuvieron del presente estudio se encuentran los siguientes: el im-
pacto de la globalizacion y el crecimiento del comercio electrénico han generado un incremento en
las campafias de marketing internacional, siendo cada vez mas comln el uso de redes sociales y
plataformas online para identificar e interactuar con clientes potenciales. Asimismo, la globalizacion
ha impulsado la interaccion de los paises permitiendo aplicar distintas estrategias de marketing in-
ternacional, tomando en cuenta similitudes entre paises como cultura, economia, etcétera.

Los paises emergentes como India, China y Brasil han logrado un reconocible crecimiento deri-
vado principalmente de exportaciones. No obstante, de acuerdo a varios estudios, los exportadores
que cuentan con estrategias de marketing internacional que abordan aspectos contextuales de los
mercados destino obtienen rendimientos superiores. Asimismo, se pronostica que los paises emer-
gentes logren internacionalizarse por medio de oportunidades como el uso de marcas de origen.

Otra tendencia es la adaptacion de las marcas, por medio de estrategias como los CMSP que
logran una sinergia entre los aspectos culturales de un pais y los simbolos globales de una marca
extranjera.

Finalmente, se reconoce el momento en el que se encuentra el marketing digital, con un expo-
nencial y continuo crecimiento por medio de la interaccion de redes sociales y plataformas digitales.
En este sentido, se espera que continué el uso del video como herramienta para interactuar con los
consumidores, principalmente en redes sociales como Facebook. Ademas, se contempla el uso de
realidad aumentada en la misma plataforma que permita probar virtualmente el producto que se
ofrece al usuario. Se pronostica, también, un incremento en el uso de chatbot en grandes empresas
que puedan aportar la inversion inicial, esperando recibir beneficios como la reduccién de costos en
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personal de atencidn al cliente. También, se reconoce el peso que tienen los influencers en las deci-
siones de los consumidores, y muestra una tendencia por parte de las empresas que los contratan
con el fin de representar su marca. Por ltimo, se encuentra el acrecentamiento del uso de los celu-
lares inteligentes como principal medio para acceder a distintas aplicaciones, relegando paulatina-
mente el uso de la computadora.

Conocer las tendencias permite incorporarlas a las estrategias y presupuestos anuales y lograr
una posicion de ventaja. Para ello, no es necesario aplicar todas las tendencias, sino aquellas que
pueden proporcionar ventajas y beneficios a la empresa.

Finalmente, cabe sefialar que el presente documento servira de base para un futuro estudio
que permita valorar e interpretar las perspectivas del marketing internacional.
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Introduccién

De acuerdo con Acermex (2018), a la fecha hay unas 635 fabricas de cerveza artesanal, que dan
empleo directo a 2,880 personas y que en 2017 produjeron una cifra récord de mas de 166 mil hec-
tolitros. En contraste, las cerveceras tradicionales produjeron 92 millones de hectolitros y dan em-
pleo a 55 mil personas.

Con ello, vale recordar, que México se constituye como el cuarto productor global de cervezay
aunque representan el 0.1% de la produccidn total de cerveza del cuarto fabricante a nivel global de
la bebida, es un sector que va en ascenso y a paso sostenido, tal y como lo comenta Erick Calvillo,
de la consultora Deloitte.

De acuerdo con el antes referidos, para que una cerveza se considere artesanal, debe cumplir
con las Leyes de Pureza Alemana, que menciona que la cerveza debe contener s6lo agua, malta de
cebada, lpulos y levadura.

Asimismo, cada cervecera artesanal no debe superar los 7 millones de barriles anuales, debe
ser independiente, financiada con capital familiar y no ser parte de una compafiia transaccional.

Aunado a aspectos como ingredientes, volimenes de produccion y financiamiento; se conside-
raimportante también que las cervezas artesanales, tengan envases, empaques y embalajes acor-
de alas necesidades de los consumidores, analizando si los actuales cumplen con estos requisitos.

Por tal motivo, este articulo se basa en el estudio de la actualidad en México, para las cervezas
artesanales y con vision en cuanto a lo que esta haciendo el resto del mundo, especialmente el mer-
cado europeo quien es el pionero en este producto.

Problematica

Derivado del crecimiento que actualmente tiene en México, la industria de la cerveza artesanal, se
ha decido realizar una investigacion sobre; “LA IMPORTANCIA DEL ENVASE, EMPAQUE Y
EMBALAJE EN LA CERVEZA ARTESANAL",

Cabe destacar que de acuerdo con datos de la Revista FORBES (2018), en la actualidad, algu-
nas cerveceras artesanales ya exportan, lo que se refleja en que, el 5.32% de las cervezas en 2016
se vendia afuera de México, de las cuales el 90% de las marcas llegaba a Estados Unidos y Cana-
da, el 50% a Europa, el 30 % a América Central, el 30% a Asia, el 20% Africa y el 10% a Oceania, de
acuerdo con cifras de Cerveceros de México,

Por ello, es que se deben destacar en las cervezas artesanales mexicanas, aspectos involucra-
dos con envase, empaque y embalaje acorde a las necesidades de los paises a donde se estan
exportando actualmente.
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Objetivos

Objetivo Principal:
= Determinar laimportancia del envase, empaque y embalaje en la cerveza artesanal mexica-
na.

Objetivos Especificos:
= Conocer las innovaciones en envase, empaque y embalaje que se esta realizando actual-
mente en paises europeos.
= Implementar las mejores practicas de los paises con mayor experiencia en la elaboracion de
cerveza artesanal.

Justificacion
En la actualidad vivimos en competencia directa con productos de todas partes del mundo, lo cual
puede llegar a confundir a los consumidores.

En el caso especifico de la cerveza artesanal, es normal no conocer a una marca o casa cerve-
cera en particular ya que, por las caracteristicas del producto mismo, las compafiias son pequefias y
familiares, mismas que no deben superar los 7 millones de barriles anuales, donde no buscan llegar
a un pUblico masivo si no que, al contrario, se muestran orgullosos de tener producciones pequefias
solo para gustos de consumidores exigentes.

Siendo este el caso, un curioso fendmeno se ha mostrado alrededor de este nicho especifico
de laindustria cervecera, donde los consumidores eligen por el envase y siendo mas concretos, por
las imagenes e informacion que muestra la etiqueta.

Por todos los anteriores, se escogid desarrollar el tema sobre la importancia del envase, empa-
que y embalaje en la cerveza artesanal mexicana como un valor agregado que se puede brindar a
las ya conocidas cervezas mexicanas.

Desarrollo

Cerveza Artesanal
De acuerdo con el maestro cervecero Mario Tovar (2018), la cerveza artesanal es aquella que, ba-
sandose en las Leyes de Pureza Alemana, esta elaborada siguiendo una “receta” propia, por maes-
tros cerveceros que le dan un sabor distinto, tnico y personal; por ello su produccién es limitada, ya
que se pone especial atencion en sabores y texturas distintas a las marcas industriales.
Por ello, podemos mencionar las ventajas que una cerveza artesanal tiene sobre las industria-
les (Mario Tovar, 2018):
= No contiene elementos artificiales, ni en el proceso ni en los ingredientes, el fermentado es
natural y los sabores son el resultado de la mezcla de agua, malta, lGpulo y levadura; adicio-
nalmente contiene frutas, especias y hierbas que, unidas a la técnica del maestro cervecero,
daran un sabor y un aroma Unico y especial a esa cerveza.
= Esinnovadora, ya que podemos crear combinaciones de sabores a gusto de nuestros clien-
tes.
= Esindependiente y social, ya que al no pertenecer a los grandes corporativos, las ganancias
se quedan en la localidad ayudando a su economia.
Es decir, en palabras de autor, la cerveza artesanal ofrece calidad, diversidad y atencién personal;
en lugar de precios bajos, mala calidad, restriccion en sabores y publicidad.

139



Comercio Exterior - Una vision integral y global ante un entorno de retos y oportunidades

Participacion en el mercado

Con base en datos de la consultora Grand View Research, citada por Deloitte (2018), para 2025 el
mercado de las cervezas artesanales (craft beers), sera de unos 503 mil millones USD, una suma
enorme que se pelean los grandes productores de este tipo de cerveza, como EU, Australia, Bélgi-
ca, Alemania y Nueva Zelanda.

En total, menciona Erick Calvillo, de la consultora Deloitte (2018), hay 10 mil cerveceras artesa-
nales en todo el mundo y tan solo en México hay unas 650, de acuerdo con datos de Acermex.

Es a partir de 2013, que esta industria de la cerveza artesanal, logra un crecimiento sostenido,
con lo cual la cerveza artesanal se produce, se consume, y se exporta con marcas mexicanas.
(Revista FORBES 2018)

Este crecimiento mostrado en la industria cervecera mexicana, se deriva de aspectos tales
como sabor tnico y originalidad de la cerveza; asi también beneficia el hecho de que es una comuni-
dad de expertos maestros cerveceros que realizan ferias y exposiciones para dar a conocer sus
“recetas” propias.

Las cervezas artesanales en su mayoria se presentan envasadas en botellas de vidrio, esto por
motivos que van desde la nostalgia, facilidad de almacenamiento, transporte y mejor conservacion
del sabor, toda vez, que la mayoria de las cervezas artesanales no estan pasteurizadas, por lo que
la temperatura y el calor las afectan mucho méas que a las cervezas industriales. (Pedrueza Aitor
2018)

Envase
El diccionario de Real Academia de la lengua espafiola, define envase de la siguiente forma:
= “Recipiente 0 vaso en que se conservan y transportan ciertos géneros. Aquello que envuelve
0 contiene articulos de comercio u otros efectos para conservarlos o transportarlos.”
Teniendo esto como base, a lo largo de los afios la cerveza ha pasado por muchos recipientes usa-
dos como envases para su transporte, en la época actual principalmente se utilizan las botellas de
vidrio y las latas de aluminio para tal fin.

En Latinoamérica se envasa principalmente con botellas de vidrio ya sea transparente, ambar o
verde. Los colores usados para envasar principalmente se utilizan para distinguir los estilos de cer-
veza, asi las cervezas claras se venden en botellas transparentes, los estilos pilsner y lager en vidrio
verde y las cervezas oscuras en vidrio &mbar.

También se usa mucho el llamado “depdsito” en los mismos envases, por los cuales se tiene un
importe cuando se devuelven las botellas vacias en el mismo establecimiento donde se compraron
las cervezas.

Sibien es una de las mejores practicas ya que el vidrio es un material bastante inocuo y amiga-
ble con el planeta, se pueden mejorar las condiciones de envasado de la cerveza artesanal
mexicana.

Continuando con el orden de ideas, cuando se opta por vender la cerveza artesanal en bote-
llas, un 90% de las mismas se hacen en botellas de vidrio ambar ya que este material filtra los rayos
UV y hacen que nuestro producto conserve sus caracteristicas por mas tiempo.

Etiquetado
El diccionario de Real Academia de la lengua espafiola, define etiqueta de la siguiente forma:

= “Pieza de papel, carton u otro material semejante, generalmente rectangular, que se coloca
en un objeto 0 en una mercancia para identificacion, valoracion, clasificacion, etc.”
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La pequenia etiqueta, s la nica opcion de creatividad que se le coloca a la botella. El tamafio de las
etiquetas que se adhieren en las botellas de cerveza artesanal varian, pero oscilan entre 95 x
64mm, 9x5cmy A7 (10x 7,5 cm). Como se puede apreciar s un espacio muy pequefio para poder
plasmar todo lo que concentra esta cerveza en especial.

De acuerdo con la empresa Rhodius (2019), las latas de bebidas modernas se han convertido
de nuevo en una alternativa real y estan experimentando una demanda creciente como variante de
envase exclusiva, medio de comunicacién y experiencia de marca Unica.

Por esto la primera propuesta que se hace al mercado latinoamericano productor de cerveza
artesanal es optar por el envasado en latas de aluminio.

De botella a lata

Actualmente, la cerveza industrial se comercializa tanto en botella como en lata y esto data desde

1935 cuyos pioneros fueron la cervecera Krueger's (propiedad de Gottfried Krueger).
Sinembargo, la primera cerveza artesanal en lata surge en 2002, en Estados Unidos y estuvo a

cargo de la microcerveceria Oskar Blues, quienes empezaron a vender su Dale’s Pale Ale en forma-

to lata de 330 ml. . (Pedrueza Aitor 2018)

Envasados primarios
Con informacion del portal web de la empresa Rhodius, se determina que, la lata de bebida es el tni-
€0 envase que protege la bebida completamente de la luz y el oxigeno.

Dependiendo de la ocasion del consumo y la bebida, los diferentes tamafios de lata ofrecen la
solucion perfecta.

Asimismo, la lata clasica con 330 ml o alternativamente con 500 ml de contenido es una de las
variantes mas antiguas de la lata; se diferencia sobre todo por su didmetro mas ancho. Moderna, al-
tivay elegante, la lata sleek, con volumen de llenado de 330 mly un didmetro de 58 mm, marca una
tendencia.

De igual forma, la Slim, especialmente para bebidas energéticas, la lata slim estandar de 250
ml, delgada, destaca con una altura de 134 mmy un diametro de 53 mm. Una version pequefia con
150 ml es especialmente conocida por los viajeros aéreos.

Ademaés, son posibles recubrimientos especiales o procesos térmicos que causan una expe-
riencia tactil especial o indican el grado de enfriamiento de la bebida.

Envasados secundarios
La empresa Rhodius desde su portal web, menciona también que, las latas se pueden embalar en
bandejas de 6, 12, 18 0 24 latas en bandejas envueltas. Ademas, es posible embalar envases colec-
tivos de carton, los llamados multipacks, embalados en 4 o 6 unidades.

Los embalajes wrap-around de carton para envolver es uno de los embalajes que se elevan,
llenan y sellan con ayuda de méquinas autométicas. Los embalajes wrap-around son ideales para
transportar 24 latas y son los favoritos para la exportacion.

Mercado europeo
En Alemania desde el afio 2003 se implement6 un sistema de reciclaje llamado PFAND, el cudl le
permite recuperar aproximadamente el 99% de los envases utilizados.

De acuerdo con articulo de un diario espafiol (EIDiario.es, 2017), este sistema es muy sencillo
de comprender: “Los supermercados o0 comercios en los que se venden bebidas aplican un suple-
mento de entre 8y 15 céntimos de Euro en los envases reutilizables y de 25 céntimos de Euro en el
caso de los de un solo uso.
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Un suplemento que esta especificado en la etiqueta del producto y que el consumidor recupera
una vez devuelve los envases, bien depositdndolos en las maquinas que hay instaladas en los su-
permercados e hipermercados o bien devolviéndolos en cualquier comercio que los venda.”

Si bien, no estamos lejos de este sistema con el depdsito que actualmente se usa en las bote-
llas de vidrio, seria una mejor opcién incluir también las latas en este mismo sistema.

Conclusiones

Estamos en un mundo cada vez més globalizado, donde las cosas extraordinarias ya no son toma-
das como algo especial.

La Unica forma de sobresalir en un mercado cada dia mas competitivo es a través de una expe-
riencia total, que inicia por la vista y termina en el gusto recorriendo todos los sentidos del consumi-
dor para que este se vuelva un embajador de la marca y crezcan de forma organicas nuestras
ventas.

No es mal visto tener como inspiracion las innovaciones en mercados extranjeros, por lo cudl
se sugiere a los empresarios pensar fuera de la caja, echar un vistazo en lo que hace la competencia
internacional e implementar los cambios que se adecuen mas a su mision y vision para llevar sus
marcas y productos fuera de las fronteras nacionales para convertirse en la favorita de los mejores
gustos alrededor del mundo.

Si el mercado latino y sobre todo el mercado mexicano de las pequefias cerveceras se inclina
desde ahora a tomar un paso al futuro y envasa su produccion en latas, tendremos una mejor alter-
nativa para plasmar lo que cada estilo de sus cervezas degustara en los paladares de los minucio-
Sos consumidores que esperan mucho mas comparada con la cerveza industrial.

Entonces resaltar desde el tamafio de la lata, los colores y sobre todo las imagenes que proyec-
tan es lo que se debe buscar para este mercado, obras de arte moderno que pueden ser inspiradas
incluso desde grafitis en la calle hasta los sucesos mas recientes es lo que se debe contagiar desde
la primera vista hasta el Gltimo sorbo.
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Introduccion

Hablar de los conceptos estado y derecho conlleva una serie de analisis tedricos y filosdficos suma-
mente complejos y extenso, se tienen tantas definiciones de ambos conceptos que pretender dar
una definicién de ambos resulta dificil. ¢ Pero porque es necesario hablar inicialmente de estos ru-
bros, cuando nuestro tema se centra en las reglas generales del comercio exterior?, sencillo porque
es en este binomio donde se encuadra nuestro tema, ya que invariablemente hablaremos del térmi-
no Estado de Derecho.t

En el Estado Mexicano, partimos de la base que los principios juridicos/constitucionales que se
reconocen en nuestra Carta Magna son los que nos rigen, por lo tanto toda disposicién normativa
que se precie de ser juridica y sea considerada valida, debe constrefiirse —desde su formacion-, a
los procedimientos previa y formalmente establecidos para su creacion (se conocen como fuentes
formales), lo anterior permite al Estado la aplicacion de forma general, abstracta, obligatorias y coer-
citiva de dichos conjunto de normas juridicas.

Por ello debemos de tratar de entender y delimitar conceptualmente los términos de: Validez de
las normas juridicas; Principio de Legalidad; Legitimidad y Reserva de ley (en materia tributaria), ya
que dichos conceptos permiten racionalizar que todos los actos de autoridad —en este caso adminis-
trativa- para ser considerados licitos, se deben encuadrar dentro de los mismos y nos permite tener
un marco conceptual y tedrico de los lineamientos generales a los que deben estar vinculadas las
reglas generales de comercio exterior.

Debemos entender que las reglas generales de comercio exterior pertenecen al ambito del de-
recho publico, y que se encuentran insertas materialmente en el derecho administrativo, dentro del
area especializada denominada fiscal tributaria con aplicacion en la materia aduanera, las cuales se
han convertido en fuentes del derecho aduanero —lo cual es parte del cuestionamiento que se hace
en este trabajo- toda vez que parecieran que generan mayor carga 0 aumento de obligaciones a los
contribuyentes, en lugar de facilitar la operacion y debido cumplimiento de las mismas establecidas
en los ordenamientos juridicos aplicables en la materia de comercio exterior.

Respecto de su observancia, estan reglas son de caracter obligatoria tanto para las autorida-
des administrativas como para los gobernados, que en esta materia se denominan contribuyentes-
Adicionalmente las reglas, inciden de forma directa con diversas leyes como son: la aduanera, la del
Impuesto al Valor Agregado (IVA), la del Impuesto Especial Sobre Produccién y Servicios (IESPS) y
el Cadigo Fiscal de la Federacion (CFF).

Sin embargo cuando estas “nace juridicamente”, su naturaleza o el caracter que se les otorgo
fue el de simples disposiciones administrativas,? y su existencia se justificé debido a la restructura-

1 Entendiendo que el origen del estado moderno se inicia durante el Renacimiento y la mayoria de los autores recono-
cen que Maquiavelo, en su obra El principe, introduce dicho concepto y con ello nace la ciencia politica moderna.
2 Este término admite diversas interpretaciones o significados, entre ellos se les considera sinénimo de norma; sin em-
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cion y crecimiento del aparato burocratico dentro de la administracion piblica federal, la creciente
demanda comercial, los acuerdos internacionales, dar facilidades técnicas y operativas, etc.; sin
embargo, en la actualidad, dicha reglas generales se han convertido en verdaderas disposiciones
legales3 de caracter general, impersonal y abstractas, cuyo cumplimiento es obligatorio y coercitivo
para los ciudadanos.

Adicionalmente debemos sefialar el poder judicial, mediante diversas tesis, ha reconocido que
las reglas de caracter general en materia de comercio exterior son actos materialmente legislativos
y de cumplimiento obligatorio para los contribuyentes, toda vez que la autoridad administrativa
cuenta con la denominada clausula habilitante,* y con ello las equipara al mismo nivel jerarquico de
las leyes o los reglamentos, tal y como los estableci6 el alto tribunal en las tesis que a continuacion
se transcriben, las cuales fueron tomadas de la pagina electronica del Semanario Judicial de la Fe-
deracion:5

CLAUSULAS HABILITANTES. SU FUNDAMENTO CONSTITUCIONAL RESIDE EN LOS ARTICULOS 73,

FRACCION XXX, Y 90 DE LA CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS.

El Pleno de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, en la tesis aislada P. XX1/2003, esgrimi6 las razo-
nes por las cuales se justifica que el Poder Legislativo dote a funcionarios ajenos a él, principalmente in-
sertos en la Administracion Pdblica, de atribuciones de naturaleza normativa (clausulas habilitantes) para
hacer frente a situaciones dindmicas y altamente especializadas. Asimismo, precisé que tales clausulas
tienen la naturaleza juridica de actos formalmente legislativos por medio de los cuales el legislador habilita
a un 6rgano del Estado para regular una materia concreta y especifica precisando un cuadro o marco de
accion definido en donde aquél se debera desenvolver. En ese sentido, la atribucion de dichas facultades
normativas a través de un acto formalmente legislativo tiene su fundamento en los articulos 73, fraccion
XXX,y 90 de la Ley Fundamental que prevén, por una parte, la facultad (residual e implicita) del Congreso
de la Union para expedir toda clase de leyes que estime necesarias con el objeto de hacer efectivas las fa-
cultades que se le atribuyen y que le son propias, e incluso, para hacer efectivas todas las demas faculta-
des concedidas por el mismo texto constitucional a los Poderes de la Unién y, por otra, que la
Administracion Plblica Federal sera centralizada y paraestatal conforme a la Ley Organica que expida el
mismo Congreso, que regular la distribucion de los negocios del orden administrativo y definira las bases
generales de creacion de los érganos administrativos.

Amparo en revision 753/2011. Operadora Cantabria, S.A. de C.V. 18 de enero de 2012. Cinco votos. Po-
nente: José Ramon Cossio Diaz. Secretario: Jorge Jiménez Jiménez. Nota: La tesis P. XXI/2003 citada,
aparece publicada en el Semanario Judicial de la Federacién y su Gaceta, Novena Epoca, Tomo XVIIl, di-
ciembre de 2003, pagina 9.

bargo las disposiciones administrativas estan dirigidas a tratar de organizar, estructurar o gestionar de recursos materiales y
humanos dentro de la administracién pdblica, situaciones de tipo operativo o técnico.

3 Adiferencia de las disposiciones administrativas, las legales como sinénimo de normas imperativo-atributivas, gozan
de la naturaleza juridica de las leyes o los reglamentos.

4 Este concepto no se encuentra definido como tal en ningtin texto legal, sin embargo doctrinariamente se dice que son
“mecanismos reguladores, que constituyen actos formalmente legislativos a través de los cuales el legislador habilita a un
6érgano del Estado, principalmente de la Administracion PUblica, para regular una materia concreta y especifica, precisando-
le bases y parametros generales, que encuentran su justificacion en el hecho de que el Estado no es un fenémeno estatico,
ya que la entidad publica, al estar cerca de situaciones dindmicas y fluctuantes que deben ser reguladas, adquiere informa-
cion y experiencia que debe aprovechar para afrontar las disyuntivas con agilidad y rapidez. Tienen por efecto esencial un
fenémeno de ampliacién de las atribuciones conferidas a la administracion y demas érganos del Estado, las cuales le permi-
ten actuar expeditamente dentro de un marco definido de accion, susceptible de control a través del principio de legalidad”.
Diccionario Juridico [en linea]. s/a, s/f. Consultado electrénicamente el 15 de julio de 2019. Disponible en http://www.diccio-
nariojuridico.mx/definicion/clausulas-habilitantes/

5  Suprema Corte de Justicia de la Nacion [MX] [en linea]. Poder Judicial, s/f. Consultado electrénicamente el 12 de julio

de 2019. Disponible en https://sjf.scjn.gob.mx/SJFSem/Paginas/Semanariolndex.aspx
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SERVICIO DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA. EL ARTICULO 14, FRACCION Iil, DE LA LEY RELATIVA
(PUBLICADA EN EL DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACION EL 15 DE DICIEMBRE DE 1995), CONSTITUYE UNA
CLAUSULA HABILITANTE QUE AUTORIZA A DICHO ORGANO DESCONCENTRADO PARA EMITIR REGLAS
GENERALES ADMINISTRATIVAS.

El Pleno de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, en la tesis aislada P. XX1/2003, esgrimi6 las razo-
nes y naturaleza juridica de las clausulas habilitantes. Por otra parte, el referido Pleno, en la tesis aislada
P. XI1/2002, consider6 que las reglas generales administrativas emitidas por una Secretaria de Estado
con base en una clausula habilitante para tal fin, no constituye una delegacion de facultades. Ahora, el ci-
tado precepto legal, al establecer que el Presidente del Servicio de Administracion Tributaria cuenta con la
facultad para expedir las disposiciones administrativas necesarias para aplicar eficientemente la legisla-
cion fiscal y aduanera, haciendo del conocimiento de la Junta de Gobierno aquellas que considere de es-
pecial relevancia, constituye una clausula habilitante, al tratarse de un acto formalmente legislativo por
medio del cual el Congreso de la Union otorgd a un drgano desconcentrado de la Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico, la atribucién normativa para expedir disposiciones relativas al &mbito de sus competen-
cias con un marco o cuadro de accion determinado por una finalidad clara (eficientar la aplicacion de la le-
gislacion que le compete) y con condiciones para ello (comunicar aquellas disposiciones al érgano
principal de dicha autoridad).

Amparo en revision 753/2011. Operadora Cantabria, S.A. de C.V. 18 de enero de 2012. Cinco votos. Po-
nente: José Ramdn Cossio Diaz. Secretario: Jorge Jiménez Jiménez. Nota: Las tesis P. XXI/2003 y P.
XI1/2002 citadas, aparecen publicadas en el Semanario Judicial de la Federacion y su Gaceta, Novena
Epoca, Tomo XVIII, diciembre de 2003, pagina 9y Tomo XV, abril de 2002, pagina 8, respectivamente.

Epoca: Décima Epoca, Registro: 2000280, Instancia: Primera Sala, Tipo de Tesis: Aislada. Fuente: Se-
manario Judicial de la Federacion y su Gaceta, Libro V, Febrero de 2012, Tomo 1 Materia(s): Constitucio-
nal, Tesis: 1a. XXIII/2012 (10a.), Pagina: 664

REGLAS DE CARACTER GENERAL EN MATERIA DE COMERCIO EXTERIOR EMITIDAS POR EL JEFE DEL
SERVICIO DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA. SU FUNDAMENTACION Y MOTIVACION.

Las reglas referidas son disposiciones de observancia general y, por tanto, actos materialmente legislati-
vos que tienen su fundamento en una clausula habilitante prevista en una ley o en un reglamento al tenor
del cual se faculta a la autoridad administrativa para emitirlas. Asi, para que dichas reglas cumplan con los
requisitos de fundamentacion y motivacion exigidos por el articulo 16 de la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos, es suficiente con que el Jefe del Servicio de Administracion Tributaria cite al-
guno de los supuestos legales que lo facultan para expedirlas, esto es, por ejemplo, los articulos 14, frac-
cion lll, de la Ley del Servicio de Administracion Tributariay 33, fraccion |, inciso g), del Cédigo Fiscal de la
Federacion, que lo autorizan para expedir las disposiciones administrativas necesarias para aplicar efi-
cientemente la legislacion fiscal y aduanera, sin que sea necesario que adicionalmente exponga las cau-
sas 0 razones por las cuales ejerce sus atribuciones en la materia, ya que como acontece con las leyes en
sentido formal, basta la existencia de situaciones sociales que reclamen ser legalmente reguladas para
que se colme el requisito de motivacion que, por mandato constitucional, deben observar todos los actos
de autoridad.

Contradiccion de tesis 420/2012. Entre las sustentadas por los Tribunales Colegiados Noveno, Décimo
Cuarto y Tercero, todos en Materia Administrativa del Primer Circuito. 17 de abril de 2013. Unanimidad de
cuatro votos. Ponente: Margarita Beatriz Luna Ramos; en su ausencia hizo suyo el asunto Luis Maria
Aguilar Morales. Secretaria: Ma. de la Luz Pineda Pineda. Tesis de jurisprudencia 85/2013 (10a.). Aproba-
da por la Segunda Sala de este Alto Tribunal, en sesion privada del ocho de mayo de dos mil trece.

De la lectura anterior puntualizamos que el reconocimiento que el poder judicial hace de esta reglas
generales, es algo con lo cual no estamos de acuerdo, ya que conforme a nuestro orden juridico, en
México el tnico 6rgano facultado para para legislar, tal y como lo sefiala la Constitucion Federal es
el Poder Legislativo y excepcionalmente se le otorgan al Ejecutivo facultades —extraordinarias-,
para que en casos excepcionales (dos) pueda “legislar”, naciendo asi los denominados decretos
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-leyy delegado®- que estan establecidos en los numerales 29y 131 en su segundo parrafo de nues-
tra Carta Magna.

Objetivos

General

Analizar la emision e implementacion -mediante clausula habilitante- de las reglas generales del co-
mercio exterior a la luz del de los derechos humanos dentro del sistema juridico mexicano, con la fi-
nalidad de dar certeza juridica de sus efectos y alcances en materia tributaria.

Especificos
= Distinguir los procesos de creacion de las disposiciones administrativas, de las legales.
= Reconocer laimportancia legal de la jerarquia normativa en materia de derechos humanos.
= Sefalar las deficiencias juridicas del origen de las reglas generales de comercio exterior.

Justificacion

En México, como en cualquier otro pais que se tilde de democratico y republicano, su origen y legiti-
macion reside —esencialmente- en su norma suprema, es decir: La Constitucion. Es en ella donde
se plasma los que muchas autores denominan potestad soberana, siendo en ella donde se encua-
dra el mecanismo mediante el cual la nacién, se hara de los recursos econdmicos y financieros para
el desarrollo e implementacion de sus politicas publicas.

Lo anterior nos permite establecer que la actividad financiera y econémica del Estado Mexica-
no estard integrada por todos los ingresos que el propio estado sefiale dentro de su normativa tribu-
taria —ordinarios- y aquellos que no tenga contemplados desde un inicio —extraordinarios o exce-
dentes-, ademas de las erogaciones que por gasto publico tenga contemplados durante su ejercicio
fiscal.

Es asi que encontramos diversos articulos dentro de la Carta Magna que es deber de los ciuda-
danos contribuir de forma proporcional y equitativa a dichos ingresos, y que en materia aduanera 'y
de comercio exterior la federacion sera la encargada de sefialar los procedimientos para la recauda-
cion de los ingresos, provenientes de impuestos, derechos, etc., restringiendo dentro de la ley en
comento facultades a las entidades federativas en dicho rubro.

Ahora bien, a fin de poder agilizar los procedimientos recaudatorios en materia fiscal y aduane-
ra, durante los afios 80°s, se crearon disposiciones de caracter administrativo y acuerdos de la mis-
ma indole que delegaban facultades a autoridades administrativas de inferior rango para que los
ciudadanos realizaran sus trdmites de manera rapida, pronta y expedita, lo que conlleva —correlati-
vamente- la obtencion de recursos econémicos al Estado en menor tiempo.

Sin embargo, a lo largo de los afios, hemos descubierto que muchas veces, dichas disposicio-
nes administrativas, se ha tornado en verdaderas disposiciones legales, vulnerando su naturaleza
de origen y violentando el esquema de jerarquia normativa de nuestro sistema juridico, dicho esto y
a partir de la reforma constitucional de 2011 en materia de derechos humanos, en donde se estable-
ce un nuevo paradigma juridico en todos los niveles de gobierno y dirigida a todos los poderes de la

6 La principal diferencia entre decreto ley y decreto delegado es que este Ultimo no necesita que se declare un estado
de emergencia para que el poder ejecutivo se encuentre facultado para emitir supuestos juridicos de caracter obligatorio,
ademas en el decreto delegado es necesario la autorizacion del congreso antes de hacer emitir las normas, mientras que en
el decreto ley no es obligacién del poder Ejecutivo el rendir cuenta de sus acciones antes de realizaras. Blog juridico [en Ii-
nea). sfa, s/f. Consultado electronicamente el 15 de julio de 2019. Disponible en https://definicionlegal.blogs-
pot.com/2015/12/decreto-delegado.html
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Unidn, es que se hace necesario replantear la naturaleza legal de la clausula habilitante y de la re-
glas generales de comercio exterior.

Desarrollo

Como ya se establecid estas reglas, han sido reconocidas por el Estado Mexicano como disposicio-
nes juridicas de observancia general y de cumplimiento obligatorio para los contribuyentes; por lo
tanto consideramos que éstas, para su conformacion, deben constrefiirse a los requisitos forma y
fondo a los que toda norma juridica esta obligada a cumplir, y adicionalmente pasadas por el tamiz
del nuevo paradigma juridico: la proteccion de los derechos humanos.

Es decir, las reglas generales del comercio exterior deben apegarse a los lineamientos normati-
vos existentes en el derecho domestico para su creacion, ajustandose al conjunto de la normativi-
dad legal, que les permitan ser validas en cuanto al rgano que las emite, su alcance y los efectos de
su contenido y aplicacion -principio de legalidad-, adicionalmente contendran los lineamientos relati-
vos a la correcta aplicacion en beneficio del gobernado con base a cada situacion particular —princi-
pio de convencionalidad-, amén de que estas no deben propiciar mayores cargas a los contribuyen-
tes, ya su funcion es facilitar los trdmites operativos dentro del despacho aduanero.

Pero como si no fuera suficiente lo expuesto previamente, otra situacion que vulnera los princi-
pios de legalidad y legitimidad es lo establecido en la fraccion XXXIV del articulo 6 del Reglamento
de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (RSHCP), que establece de manera puntual las fa-
cultades no delegable del secretario de dicha dependencia, siendo una de ella la de “dictar las re-
glas de caracter general en las materias de competencia de la secretaria™; sin embargo con fecha
24 de junio de este afio en el Diario Oficial de la Federacion (DOF), en su pagina 384 claramente se
observa que dichas reglas de caracter general estan expedidas —asf lo establece el considerando
de la publicacion oficial en su cuarto parrafo- y rubricadas por la actual jefa del Servicio de Adminis-
tracion Tributaria (SAT); quien fundamenta su facultad el articulo 33, fraccion |, inciso g), del Cédigo
Fiscal de la Federacion, que a la letra dice:

“Las autoridades fiscales para el mejor cumplimiento de sus facultades, estaran a lo siguiente:

.- Proporcionaran asistencia gratuita a los contribuyentes y para ello procuraran:

g) Publicar anualmente las resoluciones dictadas por las autoridades fiscales que establezcan disposi-
ciones de caracter general agrupandolas de manera que faciliten su conocimiento por parte de los contri-
buyentes; se podran publicar aisladamente aquellas disposiciones cuyos efectos se limitan a periodos
inferiores a un afio. Las resoluciones que se emitan conforme a este inciso y que se refieran a sujeto, obje-
to, base, tasa o tarifa, no generaran obligaciones o cargas adicionales a las establecidas en las propias le-
yes fiscales.

h...

Por lo tanto, y a efecto de violentar el principio de certeza y seguridad juridica resulta importante se-
fialar que no queda claro a quien le compete esta facultad —emitir y rubricar las reglas generales de
comercio exterior-, si al secretario de hacienda o al jefe del SAT. Lo anterior con base en lo ya esta-
blecido, es decir, el secretario no puede delegar la facultad de dictar las reglas de caracter general y
el otro tiene el deber de publicar las disposiciones que emita la SHCP a través del secretario, sin que

7 Portal del Servicio de Aqministracién Tributaria. Normatividad. Reglamentos [en linea], s/a. s/f. Consultado electroni-
camente 15 de julio de 2019. Ultima actualizacion 27 de septiembre de 2017. Disponible en https://www.sat.gob.mx/normati-
vidad/36662/reglamentos
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se establezca que debe ser en el DOF, tal y como si se marca en el inciso h) del mismo numeral in-
vocado por el jefe del SAT actual, para efecto de los criterio no vinculativos en materia fiscal y adua-
nera.

Por otra parte el Congreso de la Union delega a través de una clausula habilitante le concede al
jefe del SAT la facultad para expedir reglas de caracter general en materia de comercio exterior, lo
cual no parece necesario analizar a la luz de las formalidades que requiere cualquier proceso de
creacion normativa, es decir, si el poder legislativo, cuenta con la facultad legal para conceder dicha
competencia a una servidor publico que forma parte de un drgano desconcentrado de la administra-
cion publica federal; ya que de no estar dicha facultad establecida dentro de nuestra Carta Magna,
el congreso federal estaria propiciando una vulneracién en su propia esfera de competencia para le-
gislar; vulnerando asi, los derechos de los gobernados, especialmente de los contribuyentes, ya
que se quebranta el principio de la division de poderes, sefialado de manera puntal en el articulo 49
constitucional, el cual se transcribe a continuacion:

“El Supremo Poder de la Federacion se divide para su ejercicio en Legislativo, Ejecutivo y Judicial. No po-

drén reunirse dos 0 mas de estos Poderes en una sola persona o corporacion, ni depositarse el Legislativo

en un individuo, salvo el caso de facultades extraordinarias al Ejecutivo de la Unién, conforme a lo dis-

puesto en el articulo 29. En ningun otro caso, salvoslo dispuesto en el segundo parrafo del articulo 131, se

otorgaran facultades extraordinarias para legislar. "
En este tenor de ideas y a la luz de los derechos humanos se debe evaluar el actuar de las autorida-
des administrativas en materia de comercio exterior, asi como la estructura que integra el sistema
juridico mexicano, se debe realizar un estudio méas profundo y exhaustivo, a efecto de delimitar los
alcances de las facultades constitucionales que les corresponden a cada ente relacionados en el
proceso para la formacion de dichas reglas, como son: Poder Legislativo, Titular del Ejecutivo, Se-
cretario de Hacienda y Crédito Publico y Jefe del SAT.

Lo anterior incidira en el establecimiento de la naturaleza juridica que tienen las reglas genera-
les de comercio exterior, asi como también su conceptualizacion, el objeto o finalidad para el que
fueron creadas, y la fundamentacion y motivacion en la que la autoridad sustenta su existenciay en
la que se apoya para realizar el ejercicio de su funcion en el acto, ya que con base en la fraccion
XXIX parrafo 1° del numeral 73 constitucional, es el Congreso de la Union a quien le corresponde le-
gislar sobre el comercio exterior, salvo las excepciones ya sefialadas.

En perspectiva con lo antes mencionado, consideramos que: La emision de las reglas genera-
les de comercio exterior no se encuentra apegada a los criterios legislativos establecidos en el siste-
ma juridico mexicano, lo cual vulnera la jerarquia normativa, asi como la legalidad y legitimidad de
las mismas. Ademas si estas conllevan mayores obligaciones que la ley aduanera sefiala o no per-
miten la agilizacion técnica operativa vulneran derechos humanos del gobernado.

Desafortunadamente al interior del poder judicial —tanto los tribunales colegiados como la su-
prema corte-, y debido al objeto establecido que se dice “tienen dichas reglas”, propicia el manejo de
distintas conceptualizaciones para las mismas, lo cual significa una inconsistencia normativa, la
cual deriva en una violacion a derechos humanos, que es la incertidumbre juridica para los goberna-
dos, al no estar precisado y unificado el criterio para la naturaleza juridica de las mismas. Debido a
que estos conceptos diferentes no nos dejan en claro ain cuél es la verdadera naturaleza juridica
de las reglas, llevandonos a cuestionar si éstas:

1. ¢Sonreglas de caracter general que constituyen cuerpos normativos sobre aspectos téc-

8  Constitucion politica de los EUM [en linea]. Camara de Diputados. s/a., s/f., Consultado electronicamente 1° de agosto
de 2019. Disponible en http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1_060619.pdf
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nicos y operativos para materias especificas, cuya existencia obedece a los constantes
avances de la tecnologia y al acelerado crecimiento de la administracion publica? o

2. ¢Son disposiciones de observancia general y, por tanto, actos materialmente legislativos
que tienen su fundamento en una clausula habilitante prevista en una ley o en un regla-
mento?

3. Y siderivado de lo anterior, dichas disposiciones traen consigo mayor nimero de obliga-
ciones para el contribuyente, que las que se sefialan en las leyes tributarias.
Pensado que se estuviera a favor del planteamiento de la pregunta 1, entonces no habria nada que
objetar en esta tesis en su contra relacionada a la posible invalidez de las reglas, salvo el caso de
que si las autoridades fiscales tienen facultad legal para reglamentar dentro de la Constitucion.

Sin embargo y de acuerdo a lo que hemos observado en la practica fiscal y acorde con la Gltima
tesis jurisprudencial de décima época, dictada por la segunda sala con registro 20043086, la cual de-
riva de la resolucion de la contradiccion 420/2012 transcrita en la pagina 8 de este trabajo, en donde
la respuesta favorece a la pregunta 2), disentimos con la interpretacion de los ministros, porque se
observa en los argumentos que aducen, que parecen haberse olvidado que de acuerdo a nuestro
régimen constitucional, el Gnico facultado para legislar es el Poder Legislativo y excepcionalmente el
Ejecutivo, lo cual ya se comento.

No encontramos logica juridica a la interpretacion y determinacion de que las reglas de caracter
general en materia de comercio exterior, emitidas por el Jefe del SAT, son actos materialmente le-
gislativos, que encuentran fundamento en una clausula habilitante prevista en unaley o en un regla-
mento. Cabe mencionar que dicha clausula habilitante no la pudimos encontrar, en ninguna de las
leyes o reglamentos relacionados con este tema. Por lo tanto reiteramos nuestra postura de que es-
tas reglas, podrian resultar en una probable inconstitucionalidad o falta de validez juridica por no
cumplir con los requisitos a que todo ordenamiento juridico debe constrefiirse, como es la validez
formal: que las reglas estén contenidas dentro de una norma fundante o Suprema denominada
Constitucion, que sean emitidas por una facultad competente y conforme a los procedimientos esta-
blecidos en el ordenamiento juridico. Por ello transcribimos la tesis aislada siguiente:

Epoca: Novena Epoca

Registro: 180485

Instancia: Pleno

Tipo de Tesis: Aislada

Fuente: Semanario Judicial de la Federacion y su Gaceta

Tomo XX, Septiembre de 2004

Materia(s): Administrativa

Tesis: P. LV/2004

Pagina: 15

RESOLUCION MISCELANEA FISCAL. LAS REGLAS QUE CONTIENE PUEDEN LLEGAR A ESTABLECER

OBLIGACIONES A LOS CONTRIBUYENTES, YA QUE NO CONSTITUYEN CRITERIOS DE INTERPRETACION

SINO DISPOSICIONES DE OBSERVANCIA GENERAL.

De los articulos 33, parrafo penultimo y 35 del Codigo Fiscal de la Federacion se advierte que la atribucion

conferida a diversas autoridades fiscales para dar a conocer los criterios internos que deben seguirse en

la aplicacion de las normas tributarias, se refiere a las interpretaciones que esas autoridades realicen de

cualquier disposicion de observancia general que incida en el ambito fiscal, bien sea una ley, un regla-
mento 0 una regla general administrativa, por lo que, por su propia naturaleza, no pueden generar obliga-
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cion alguna a los gobernados sino, en todo caso, ser ilustrativas sobre el alcance de dichas normasy en

caso de publicarse en el Diario Oficial de la Federacion, otorgaran derechos a los contribuyentes.

En cambio, las disposiciones de observancia general cuya emision y publicacion se rigen, respectivamen-

te, por lo dispuesto en los articulos 14, fraccion Il de la Ley del Servicio de Administracion Tributaria y 33,

fraccion |, inciso g), del Cadigo Fiscal de la Federacion, tienen como finalidad precisar la regulacion esta-

blecida en las leyes y reglamentos fiscales expedidos por el Congreso de la Union y el Presidente de la

Republica con el fin de lograr su eficaz aplicacion y estan sujetas a principios que tutelan la seguridad juri-

dica de los gobernados, entre otros, los de reserva y primacia de la ley, por lo que deben cefiirse a lo pre-

visto en el acto formal y materialmente legislativo que habilita su emision.

Es decir que al tratarse de actos de diversa naturaleza no existe razén alguna para considerar que
las reglas agrupadas en la Resolucion Miscelanea Fiscal se rigen por los mencionados articulos 33,
parrafo pendltimo y 35, ya que éstos se refieren exclusivamente a criterios interpretativos que sos-
tengan las autoridades fiscales, los que en ningin momento seran obligatorios para los gobernados,
a diferencia de las disposiciones de observancia general que emita el Presidente del Servicio de
Administracion Tributaria, las cuales son de cumplimiento obligatorio para los gobernados, sin me-
noscabo de que alguna de ellas, con motivo de una sentencia dictada en algiin medio de defensa
que prevé el orden juridico nacional, pueda perder sus efectos, total o parcialmente, al no cefiirse a
los referidos principios y, en su caso, a las condiciones que establezca el legislador para su dictado.

Sin duda existen mdltiples omisiones legislativas e incongruencias normativas que se realizan
con frecuencia en contravencion al ordenamiento juridico mexicano, y que por alguna razon —-segu-
ramente economia o politica-, tanto los magistrados, como los ministros que conforman el Poder Ju-
dicial se han excedido en sus precedentes, lo cual genera una violacion a los derechos humanos y
una verdadera ausencia de la division de poderes, que conlleva a que en nuestro pais se vaya per-
diendo la esencia que tiene todo Estado de Derecho.

Consideramos que toda autoridad debe de obligarse a respetar el marco normativo constitucio-
nal ajustando sus actuaciones a lo establecido en €l. De igual forma la sociedad y sobre todo los es-
tudiosos o doctrinarios en la materia del derecho deben de preocuparse mas en vigilar que las auto-
ridades administrativas cumplan con sus actuaciones conforme a lo juridicamente reconocido. Este
es un tema que podria abordarse de manera mas profunda, y que requiere de darle mayor difusion
por parte de los especialistas en el Derecho Administrativo.

Conclusiones

A manera de sintetizar nuestra postura, podemos concluir respecto de las reglas generales de co-
mercio exterior que:
= Primero: No cumplen con los principios fundamentales de toda norma juridica, y por ende de
todo acto administrativo, carecen de validez, legalidad, legitimidad, reserva de ley y subordi-
nacion jerarquica, y no puede ser considerada “ley” en su sentido formal y material, ya que
no son creadas a través del proceso legislativo.
= Segundo: Son invalidas materialmente, ya que si se equiparan a los reglamentos, el tnico
facultado para su emision es el ejecutivo federal y no al jefe del SAT (que es quien las emite
actualmente).
= Tercero: Los fundamentos que se esgrimen en su defensa respecto de su emision son inde-
bidos e inaplicables, provocando que el acto resulte viciado, derivando en la falta de seguri-
dad y certeza juridica para los gobernados, ademas de vulnerase la jerarquia normativa
establecida en el articulo 133 Constitucional.
= Cuarto: De forma inconstitucional el legislativo concede —a una autoridad de menor jerar-

150



Clausula habilitante para emitir reglas generales de comercio exterior: Violacion al principio de jerarquia normativa

quia- la facultad para “emitir” las disposiciones de observancia general a través de una clau-
sula habilitante, lo cual quebranta el principio de la division de poderes, establecida en el
articulo 49 constitucional, ademas el hecho de permitir que el jefe del SAT ostente la facultad
para emitirlas, transgrede el articulo 6, fraccion XXXIV del Reglamento de la Secretaria de
Hacienda y Crédito Pdblico.

= Quinto: Se debera cuidar que su emision y aplicacion, no exceda o aplique nuevas cargas 0
deberes al gobernado, las cuales ya estan delimitadas en la legislacion correspondiente, de
no ser asi se darfa origen a otra vulneracion en el &mbito de los derechos humanos del con-
tribuyente.

Conscientes de la complejidad del sistema tributario actual, y que este demanda la delegacion de
atribuciones materialmente legislativas a la esfera administrativa y a fin de considerar a las reglas
generales de comercio exterior, con validez legal en el aspecto formal (competencia, procedimiento
y jerarquia) y en el aspecto material (principios generales del derecho, reserva de ley y garantias in-
dividuales), y que de esta forma se apeguen a los criterios legislativos establecidos en el sistema ju-
ridico mexicano, elaboramos las siguientes recomendaciones:

1. Llevaracabo unarevision legislativa a efecto de establecer de forma coherente y especifi-
ca, la emision de las reglas generales de comercio exterior.

2. Que el drgano legislativo retome su facultad de legislar en el ambito aduanero y del comer-
cio exterior, normando los aspectos que actualmente vulneran dichas reglas, incorporan-
dolos en las normas legales correspondientes, previendo alcances y efectos, a fin de no
vulnerar derechos humanos.

Para ello se hace necesario que en el numeral 133 de nuestra Constitucion, se incluyan a las reglas
de caracter general, a fin de evitar trasgredir la jerarquia normativa, ademas de incluir en el articulo
49 de laley en comento la excepcidn que le permita al Congreso, otorgar a las autoridades secunda-
rias de la administracion pablica, mediante la clausula habilitante la facultad de emitir dichas reglas,
asi como establecer el procedimiento a seguir para su iniciativa y formacion. Adicionalmente se
debe modificar la redaccion del numeral 14 fraccion Il de la Ley del SAT relativa a la atribucion otor-
gada al jefe de dicha dependencia, que actualmente dice: “Expedir las disposiciones administrativas
necesarias...”, debe decir: “Dictar o emitir las reglas de caracter general...” a fin de evitar el desa-
cierto legislativo que tenemos actualmente, debiendo eliminarse del articulo 6 fraccion XXXIV del
Reglamento Interior de la SHCP la facultad indelegable que tiene su Secretario para dictar dichas,
ya que conlleva a la presunta contravencion que se realiza actualmente.

Referencias bibliograficas

ALVAREZ Ledesma, Mario Ignacio, Introduccion al Derecho, México, Mc Graw Hill, 2012

BELLO Gallardo, Nohemi, Aspectos Constitucionales de las reglas de caracter general en materia de
comercio exterior para el 2006 en México, Xalapa, Veracruz, México, Instituto de
Investigaciones Juridicas UV, 2007

CARRILLO Zalce, Ignacio, Apuntes para el curso de Introduccion al Estudio del Derecho, México, Editorial
Banca y Comercio, S.A. de C.V. 1991

DE PINA Vara, Rafael, Diccionario de Derecho, México, Porrda, 2008

CARVAJAL Contreras, Maximo, Derecho Aduanero. México, Porria, 2011

FERNANDEZ Ruiz, Jorge, “Apuntes Para Una Teoria Juridica De Las Actividades Del Estado”, Boletin
Mexicano Del Derecho Comparado, s.I. 1999.

Derecho Administrativo y Administracion Publica, México, Porrda, 2012
GARCIA Maynez, Eduardo, Introduccion al Estudio del Derecho, México, Porria, 2008

151



Comercio Exterior - Una vision integral y global ante un entorno de retos y oportunidades

GUASTINI, Ricardo, “La Constitucién como limite a la legislacion”, Estudios de Teoria Constitucional,
México, Distribuciones Fontamara, S.A. de C.V. 2002 312

KAYE, , Dionisio J. Nuevo Derecho Procesal Fiscal y Administrativo, México, D.F, Themis, 2011

MARGAIN Manautou, Emilio, Introduccion al Estudio del Derecho Administrativo Mexicano, México, Porrda,
2011

MORESCO, José Juan, Normas Juridicas y Estructura del Derecho, México, Fontamara, S.A. 2002

OROZCO Garibay, Pascual Alberto, Derecho Constitucional, México, Porrda, 2011

PAREDES Montiel, Marat y RODRIGUEZ Lobato, Radl, £ Principio de reserva de ley en Materia
Tributaria, México, D.F. Porrla, 2001

SANCHEZ Gémez, Narciso, Derecho Fiscal Mexicano, Vol. Segunda Edicion, México, D.F. Porria, 2001

TAMAYO y Salmoran, Rolando, Elementos para una Teoria General del Derecho, Introduccion al
Estudio de la Ciencia Juridica, México, D.F, Themis, Coleccion Teoria del Derecho, 2003

TREJO Vargas, Pedro, El Sistema Aduanero de México, México, Tax Editores Unidos, 2005

Legisgrafia

Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos [en linea], disponible en:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1_170614.pdf, fecha de consulta 20 de Julio de 2019.

Cadigo Fiscal de la Federacion [en linea], disponible en:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/8_070115.pdf, fecha de consulta 15 de julio de 2019.

Ley Aduanera [en linea], disponible en: www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/doc/12.doc, fecha de consulta
21 de Julio de 2019.

Ley de Comercio Exterior [en linea], disponible en: http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/28.pdf,
fecha de consulta 20 de julio de 2019.

Ley del Servicio de Administracion Tributaria [en linea], disponible en:
http:/www.sat.gob.mx/normatividad/27477/leyes-fiscales, fecha de consulta 20 de julio de 2019.

Ley Organica de la Administracion Publica Federal, disponible en:
http:/mww.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/153_190315.pdf, fecha de consulta 15 de julio de 2019.

Portal del Servicio de Administracion Tributaria. Normatividad. Reglamentos [en linea], s/a., s/f., disponible
en https:/iwww.sat.gob.mx/normatividad/36662/reglamentos, fecha de consulta 15 de julio de 2019.

Reglamento de la Ley Aduanera [en linea], disponible en:
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5389356&fecha=20/04/2015, fecha de consulta 20
de julio de 2019.

Reglamento Interior de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, disponible en:
http:/imww.shcp.gob.mx/lashcp/marcojuridico/marcojuridicoglobal/reglamentos/83_rishcp.pdf, fecha
de consulta 30 de julio de 2019.

Reglamento Interior del Servicio de Administracion Tributaria [en linea], disponible en:
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5404927&fecha=24/08/2017, fecha de consulta 30
de julio de 2019.

Reglamento para el Gobierno Interior del Congreso General de los EUM, disponible en:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/219.pdf, Fecha de consulta 11 de julio de 2019.

Reglas Generales de Comercio Exterior para 2019 [en linea], disponible en:
http:/mww.sat.gob.mx/normatividad/57960/reglas-generales-de-comercio-exterior, fecha de consulta
2 de agosto de 2019.

Jurisprudencia

“Facultad reglamentaria del Presidente de la Republica. Principios que la rigen” Semanario Judicial de la
Federacion y su Gaceta, tomo: IX, Segunda Sala, novena época, abril de 1999, Tesis 22./J. 29/99,
Registro: 194159, Pag. 70, materia constitucional administrativa, tesis jurisprudencial.

152



Clausula habilitante para emitir reglas generales de comercio exterior: Violacion al principio de jerarquia normativa

Documentos de internet

ARMIENTA Calderdn, Gonzalo M, La relacion entre los poderes Legislativo y Ejecutivo en el
Constitucionalismo Mexicano, [en linea], México, Biblioteca Juridica de la UNAM, s/f. fecha de
consulta 20 de julio de 2019, disponible en: http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/1/346/4.pdf

BLOG JURIDICO, [en linea]. s/a, sif., fecha de consulta 15 de julio de 2019. Disponible en
https://definicionlegal.blogspot.com/2015/12/decreto-delegado.html

CARRILLO Prieto, Ignacio, Legalidad y Legitimidad: Teoria del Poder y Teoria de la Norma, [en linea],
México, Biblioteca Juridica de la UNAM, s/f., fecha de consulta el 19 de julio de 2019, Gaceta
Mexicana de la Administracion Publica Estatal y Municipal, disponible en:
http://www.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/gac/cont/16/pr/pr26.pdf

DE SILVA Gutiérrez, Gustavo, La norma vélida. Anélisis sobre la validez de las normas juridicas, [en linea],
México, Biblioteca Juridica de la UNAM, s/f., fecha de consulta 20 de julio de 2019, disponible en:
http:/mww juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/facdermx/cont/252/art/art9.pdf

Diccionario juridico [en linea], s/a., s/f., consultado el 2 de agosto de 2019, disponible
en:http://www.diccionariojuridico.mx/definicion/clausulas-habilitantes/

ISLAS Montes, Roberto, Sobre el Principio de Legalidad, [en linea], México, Biblioteca Juridica de la UNAM,
sff., fecha de consulta 20 de Julio de 2019, Anuario de Derecho Constitucional Latinoamericano Afio
XV, disponible en: http://www juridicas.unam.mx/publica/librev/revidconstla/cont/2009/pr/pr7.pdf

KELSEN, Hans, Teoria Pura del Derecho, [en linea], México, Biblioteca Juridica de la UNAM, fecha Ultima
de actualizacion 1982, fecha de consulta 18 de julio de 2019, disponible en:
http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/libro.htm?=1039

LOPEZ Olvera, Miguel Alejandro, La Facultad Reglamentaria del Poder Ejecutivo en México. Un Estudio
Histérico, [en linea], México, Biblioteca Juridica de la UNAM, s/f., fecha de consulta 17 de julio de
2019, disponible en: http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/4/1855/22.pdf

Manual de Organizacion de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, [en linea], México, actualizacion 24
de agosto de 2018, fecha de consulta 25 de julio de 2019, disponible en:
http:/mww.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regla/n171.pdf

Manual de Organizacién General del Servicio de Administracion Tributaria, [en linea], México, actualizacion
05 de enero de 2016, fecha de consulta 25 de julio de 2019, disponible en:
http:/mww.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regla/n27.pdf

MARQUEZ, Daniel, Funcion juridica de control de la administracion publica, [en linea], México, Biblioteca
Juridica de la UNAM, s.f. fecha de consulta 10 de julio de 2019, disponible en:
http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/4/1645/2.pdf

MORENO Rodriguez, Rodrigo, La Administracion Publica Federal en México, [en linea], México, Biblioteca
Juridica de la UNAM, s/f, fecha de consulta 22 de julio de 2019, disponible en:
http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/libro.htm?I=714

PICHARDO Pagaza, Ignacio, Teoria Politica de la Division de los Poderes, [en linea], México, s/f. Biblioteca
Juridica de la UNAM, fecha de consulta 20 de julio de 2019, disponible en:
http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/3/1425/10.pdf

PROVERBIA, Pégina de frases célebres [en linea], s/a, s/f., fecha de consulta 1 de Julio de 2019.
Disponible en https://proverbia.net/frases-de-gobierno/3

TORRUCO Salcedo, Sitlali, El Principio de Legalidad en el Ordenamiento Juridico Mexicano, [en linea],
México, s.f. fecha de consulta 19 de Julio de 2019, disponible en:
http://biblio.juridicas.unam.mx/libros/6/2724/4.pdf

153



Impacto en el comercio exterior del analisis del Impuesto al
Valor Agregado en la zona fronteriza Norte - México

Rosa Maria Cuéllar Gutiérrez
Leticia Murcia Lopez
César Vega Zarate

Introduccion

El &mbito espacial en cualquier contexto siempre es un elemento importante de estudio para efectos
de cualquier indole, especialmente la zona fronteriza. (Azuela, 1989) sefiala que la frontera puede
ser entendida como una delimitacion de los territorios entre diferentes entidades y Estados.

La region fronteriza determina a partir de procesos historicos, impulsados por cuestiones eco-
ndémicas y politicas. De acuerdo con la Ley aduanera y de comercio exterior nos dice que la franja o
region fronteriza se considera al territorio comprendido entre la linea divisora internacional y la linea
paralela ubicada a una distancia ubicada a veinte kildmetros hacia el interior del pais.

La frontera es una perspectiva de desarrollo y de integracion socioeconomica, es una intensa
relacion y hasta una interdependencia en las diversas manifestaciones de la vida en sociedad, por
cuenta de poblaciones asentadas a uno y otro lado del limite entre dos paises, hasta un lugar deter-
minado (Perez,2016).

El servicio de administracion tributaria (SAT) nos proporciona informacién sobre la region fron-
teriza la cual nos dice que la region fronteriza Norte es el territorio comprendido entre la linea diviso-
riainternacional del norte del pais y la linea paralela a una distancia de 20 kilémetros hacia el interior
del pais en el tramo comprendido entre el limite de la region parcial del estado de Sonora y el golfo
de México, asi como el municipio fronterizo de Cananea, Sonora (SAT, 2019).

Ademés debemos entender la definicion de impuesto contiene muchos elementos, y por lo tan-
to pueden existir diversas definiciones sobre el mismo. Entre las principales definiciones estan la si-
guiente:

Articulo 2 Cddigo Fiscal de la Federacion: Los impuestos son contribuciones establecidas por la Ley que

deben pagar las personas fisicas y morales que se encuentren en la situacion juridica o de hecho previs-

tas por la mismay que sean distintas de las aportaciones de seguridad social, las contribuciones de mejo-
ras y los derechos.
Un impuesto se conforma de los siguientes elementos:

= Sujeto Activo: Es quien tiene el derecho de exigir el pago del tributo, esta responsabilidad en
sumayoria recae sobre la figura del Estado, solo la ley puede designar otro beneficiario para
convertirse en el sujeto activo.

= Sujeto Pasivo: Persona natural o Juridica mejor conocido como contribuyente, quien esta
obligado por la ley a cumplir con las prestaciones tributarias.

= Materia Imponible: También se le conoce como objeto de la imposicion, puede tratarse de
un: bien, producto, renta o capital, sobre alguno de estos objetos se va a gravar el impuesto.

= Hecho Imponible: Actos o circunstancias dirigidos a generar la obligacion de pagar un im-
puesto.

= Base Imponible: Cuantificacion econdmica que se aplicara al hecho imponible para tener
como resultado el impuesto deseado.
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= Tasa: Porcentaje de aplicacion para la base gravable para calcular el impuesto.

= Fuente del impuesto: se refiere a la fuente econémica de donde el sujeto pasivo obtiene los
medios para hacer efectivo el impuesto al sujeto activo. (Bujan, 2015)

Problematica

Fue publicado en el Diario Oficial de la Federacion, el cual que establece las bases para tener dere-
cho a los estimulos fiscales para personas fisicas y morales que privaran en la franja fronteriza del
pais. En los decretos establecidos nos menciona a todos los municipios de la frontera norte, misma
que tendran derecho a los estimulos fiscales.

Se otorga un estimulo fiscal a las personas fisicas y morales que consiste en un crédito equiva-
lente al 50% de la tasa del impuesto al valor agregado (IVA). (El decreto entré en vigor el 1 de enero
de 2019 y estara vigente durante 2019 y 2020) (DOF, 2018).

Los estimulos fiscales de la region fronteriza norte estan dirigidos a contribuyentes residentes
en México o en el extranjero con establecimiento permanente en el pais que cumplan con las si-
guientes caracteristicas:

Imagen.1. Caracteristicas de los contribuyentes residentes en México o en el extranjero con
establecimientos permanentes en el pais.

Fuente: (SAT, 2018).

Personas fisicas y morales de 43 municipios de la region fronteriza norte que realicen activida-
des de enajenacion de bienes, otorgamiento del uso o goce temporal de bienes, o de prestacion de
servicios independientes, siempre que se efectlien en los locales o establecimientos ubicados en la
citada region.

Existe una gran importancia econdmica en la zona fronteriza del norte de México, las razones
por las cuales surgen los problemas econdmicos y sociales de la franja fronteriza Norte de México
son los problemas econémicos y sociales acumulados durante los Gltimos dos decenios debido a ré-
pido crecimiento demografico de las principales ciudades fronterizas, el papel importante de la zona
fronteriza en la captacion de divisas, la débil integracion de la region fronteriza con el resto de la eco-
nomia nacional (SAT,2019).

La franja fronteriza norte se integra con &reas que, a pesar de su diversidad, diferente ubica-
cion geogréfica y el distinto grado de desarrollo que han logrado, tienen en comun el ser zonas rela-
tivamente aisladas respecto de los principales centros de produccion y consumo del interior del
pais, tanto fisica como econdmicamente, en las que el medio ambiente impone dificultades a la ex-
plotacion de los recursos naturales y, por lo tanto, al desarrollo normal de los asentamientos huma-
nos (Mascorro,1982).
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Mediante decreto se establece un estimulo en materia de IVA, el cual consiste en una reduc-
cion del 50% de la tasa general de este impuesto. En las facturas que emitan los contribuyentes de-
beran sefialar la tasa del 8%.

Los estimulos fiscales se les aplicaran a los Contribuyentes con residencia fiscal en la franja
fronteriza norte del pais y por las operaciones comerciales que realicen dentro de dicha franja. No
aplica para contribuyentes del RIF ni para la facturacion de servicios.

El Decreto de estimulos fiscales para la region fronteriza norte se enmarca en los esfuerzos del
Gobierno de México para fortalecer la economia de los contribuyentes de la frontera norte del pais y
con ello estimular y acrecentar la inversion. Con estos estimulos se mejorara la competitividad, se
reactivara la economia regional, se generardn empleos y aumentaran los ingresos y la recaudacion
fiscal, se atraera el turismo, con lo que se beneficiaran pequefias y medianas empresas (SAT,
2019).

El estimulo fiscal para la franja fronteriza norte es parte de una estrategia integral del Gobierno
Federal cuya intencién es mejorar el bienestar de la poblacion en esa region, a través de beneficios
fiscales consistentes en proponer una tasa reducida del impuesto al valor agregado para reactivar
los mercados y reducir una tasa del impuesto sobre la renta a las empresas y personas fisicas con
actividad empresarial, para destinar mayores recursos a la inversion, generar empleos y aumentar
su competitividad (SAT,2019).

El estimulo esta dirigido a los contribuyentes residentes en México y residentes en el extranjero
que cuentan con un establecimiento permanente en México y que perciben ingresos exclusivamen-
te en la region fronteriza norte.

Podrén ser acreedores al beneficio quienes estén bajo alguno de los siguientes regimenes:

= Personas Morales del Régimen General

= Personas Morales que optaron por acumulacion de ingresos

= Personas fisicas con actividad empresarial y profesional
Los estimulos fiscales en la franja fronteriza tendran un impacto de 40 mil millones de pesos en las
arcas del Gobierno, los cuales ya estaban descontados desde el Proyecto de Ley de Ingresos, dijo
Hacienda durante la discusion de dicha ley.

El decreto firmado por el presidente de México sefiala que con este se busca mejorar la compe-
titividad frente al mercado de Estados Unidos y asi retener al consumidor en el mercado mexicano,
reactivar la economia de la region y, de esta manera, elevar los ingresos, generando empleos.

Es importante sefialar que la frontera norte de México mantiene una dindmica econdmica dis-
tinta al resto del pais, condicion que afecta el bienestar general y encarece la vida de los que habitan
en esa region, por tal razon, el establecimiento y otorgamiento de estimulos fiscales en esa zona.

Objetivos
a) Describir la region fronteriza en México.

b) Explicar la evolucion de los cambios de porcentaje y el impacto que ha obtenido la region
fronteriza por los cambios de % de los impuestos.

Justificacion

Tratandose del tema de tratamiento fiscal de la region fronteriza en México surge la inquietud sobre
¢ Cuéles son los cambios de la reforma fiscal, en materia de VA y suimpacto en el Comercio Exte-
rior del andlisis del Impuesto al Valor Agregado en la zona fronteriza Norte-México?
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Hasta el 2014, el ISR e IVA comprendian el 91% de los ingresos tributarios en México; sin em-
bargo, para 2015 y 2016, posterior a la reforma fiscal, esta cifra disminuy6 al 85% debido, al incre-
mento del Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios (IESPS). Luego de las modificaciones
tributarias, la recaudacion aumentd considerablemente hasta representar el 12.9%y el 14% del PIB
en 2015y 2016, respectivamente.

Desarrollo

ElIVA es un impuesto indirecto, se establecio en México en 1980y es regido por la ley del impuesto
del valor agregado, cuenta con una tasa general de 16% y una tasa de 0%, la cual se aplica general-
mente a alimentos y medicinas, el IVA se crea cada vez que se adquiere un bien o servicio realizado
por los sujetos autorizados ya sean personas fisicas 0 morales que realicen las actividades que mas
adelante se mencionaran.

La funcién del IVA es ser una figura de traslacién que grave todo valor que conforme a la mer-
cancia cuando se encuentre en proceso de produccion, esto quiere decir que, quien paga el impues-
to realmente es el consumidor final y el sujeto del impuesto no sufre ningun tipo de pérdida econdmi-
ca.

Actividades que gravan IVA

= Enajenacion de bienes

= Prestacion de servicios independientes

= Arrendamiento de bienes

= Importacion de bienes y servicios
El IVA para el afio 2010 pasé de una tasa de 15% a 16%, el principal motivo fue que al incrementar-
lo se lograrfa afrontar los efectos que tuvo la crisis econémica que inicié en el afio 2008, originada
en Estados Unidos, se pretendia que al elevar la tasa al 16%, se elevaria la recaudacion y el Estado
se proveeria de ingresos altos para poder expandir el gasto plblico, ademés de elevar el IVA al 16%
se esperaba que se generalizara a alimentos y medicamentos, sin embargo solo se aprobd incre-
mentar el 1% de esta tasa pasando de 15 a 16%.

Esto sucedid a principios de la inflacién nacional que se enfrentd México en ese afio, durante
este periodo la inflacién tuvo un papel muy importante, dentro de la meta inflacionaria que propuso
el banco de México de 3 +1%, se considerd que iban por un mismo camino principalmente porque
los precios de los alimentos tenian decrementos, enlatabla 4.1 se puede ver que la recaudacion del
PIB en el afio 2010 se increment6 a un 3.8% obteniendo asi un 5.2 % de crecimiento de PIB.

Paraelafio 2011 lainflacién se encontraba estable, se le considerd asi porque entrd dentro del
intervalo de variabilidad, a pesar de habérsele considerado estable los precios de los alimentos se-
guian subiendo para el mes de abril, teniendo un 4,4 % de incremento a pesar de que en marzo se
tenia un 2.0%, esto quiere decir que aumento 2.4%, la inflacion a pesar de ser considerada en 2011
como estable, en el afio 2012 tuvo una subida considerablemente alta y la causa principal fue que
los precios de los alimentos presentaron una tasa de 10.7% esto provocé que lainflacién se ubicara
en 4.8%.

Para el afio 2013, la economia mexicana tuvo un des aceleramiento grande, paso del afio 2010
de 3.8 de recaudacion de PIB y 5.2% de crecimiento a tener 3.5 % de recaudacion de PIB y un creci-
miento muy bajo a comparacion del 2010 de 1.4%, esto quiere decir que la recaudacion del IVA su-
per6 a la del crecimiento del PIB.
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Tabla 1. Evolucion histoérica del IVA

Histarico del IVA de 2010 a 2013
Afio General | Frontera Recaudacion Crec. PIB
Tasas %PIB %
2010 16% 11% 3.8 5.2
2011 16% 11% 37 39
2012 16% 11% 3.7 4
2013 16% 11% 35 14

Fuente: (Garcia, 2016)

Para el afio 2014 la tasa de IVA se homologo en todo el pais, es decir las ciudades fronterizas a par-
tir de esa fecha comenzaron a pagar un IVA de 16%, esto significé un aumento del 45% de carga fis-
cal a los consumidores, el aumento a la tasa de IVA se considerd como un efecto recesivo y con
poca justicia social, ya que en las regiones fronterizas las condiciones del mercado son distintas, la
demanda de bienesy servicios suele ser mas alta asi como laimportacion y al subir la tasa de VA se
temia que los consumidores prefirieran el mercado extranjero, Por ejemplo en Baja California ,la
probabilidad de que una persona de clase alta tenga visa es de 1.7% asi como de viajar a Estados
Unidos, esto quiere decir que el 43% de la entidad no tiene oportunidad de tener visa y tendrian asi
que pagar 5% mas en todos sus consumos debido al aumento en los precios, se creia que para esa
fecha el aumento del IVA afectaria principalmente a los comercios pequefios como las ferreterias,
mueblerias, ropa y calzado, abarrotes, jugueterias, etc.

Sin embargo, a pesar de los efectos que se tuvieron en la zona fronteriza del pais este cambio
en latasa del VA, impactd de manera positiva en el pais ya que la recaudacion del PIB representé
un porcentaje de 3.9% en 2014 y 2015 ademas de tener una tasa de crecimiento mas alta compara-
da con la de 2013, para 2014 se tenia un aumento de PIB de 2.3%, lo que significo que la recauda-
cion tributaria aumentd en mayor proporcion que el PIB. (Garcia, 2016)

Tabla 2. Evolucién historica del IVA

Histdrico del [VA de 2014 a 2015
Afio General Frontera Recaudacion Crec. PIB
2014 16% 16% 3.9 2.3
2015 16% 16% 3.9 N/A

Fuente: (Garcia, 2016)

Enla siguiente tabla se pueden comparar los ingresos que ha tenido el IVA partiendo de 2010 a
2016, para el afio 2010 se tenfan ingresos de 2,960,443 millones de pesos y para el afio 2016 se
tuvo un incremento considerablemente alto ya que se tenian 4,485,530.1 mil millones de pesos.

En la recaudacion de ingresos presupuestarios, al unirse la recaudacion que tuvo el IVA con el
ISR, se tuvieron ingresos por 2,218,413 millones de pesos lo que equivale al 81.7% de ingresos tri-
butarios, aqui es donde se puede ver el impacto positivo que tuvo la reforma hacendaria ya que el
IVA durante dos afios registré aumentos superiores a diferencia del resto del periodo.
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Tabla 3. Recaudacion de Ingresos Tributarios y No tributarios

Fuente: (Centro de Estudios de las Finanzas Pdblicas, 2017)

El Centro de Estudios de las Finanzas Publicas (2017) encontr6 lo siguiente: Durante 2016, la
recaudacion del IVA se ubicd en 791 mil 700 mdp, equivalentes al 29.1% de los Ingresos Tributarios,
y al 16.3% de los ingresos del sector publico presupuestario. En términos del tamafio de la econo-
mia, este impuesto paso de 3.8 por ciento en el afio 2010 a 4.1% para el cierre del ejercicio fiscal de
2016. Su analisis por contribuyente se divide en dos tipos de agentes econdmicos existentes; perso-
nas fisicas y morales (entiéndase a la persona moral como aquel ente juridico creada por una 0 mas
personas fisicas, que tiene derechos y obligaciones institucionales en bisqueda de cumplir un obje-
tivo social, que puede ser con o sin &nimo de lucro). En este sentido, la recaudacion del IVA provie-
ne, en un 97.5% de las personas morales y su recaudacion para 2016 ascendidé a 771 mil
647.8 mdp, las personas fisicas en cambio solo recaudaron el 2.5% del IVA para el afio 2016, con
una captacion por 20 mil 051 mdp.

Conclusiones
Las personas fisicas y morales que realicen que realicen los actos o actividades de enajenacion de
bienes, de prestacion de servicios independientes u otorgamiento del uso o goce temporal de bie-
nes, en los locales o establecimientos ubicados dentro de la region fronteriza norte, que sefiala este
Decreto.

La SHCP (Secretaria de Hacienda y Crédito Publico). Este tratamiento resulta inequitativo fren-
te a las operaciones similares que se realizan en el resto del territorio nacional.

La aplicacion de una tasa reducida en dicha regién, ademas de implicar una menor recauda-
cion, dificulta la administracion y el control del impuesto, por lo que se abren espacios para la eva-
sion y elusion fiscales.

La aplicacion de la tasa reducida en la regién fronteriza es regresiva, ya que ésta reduce el
pago de impuesto a los habitantes de regiones que en promedio obtienen ingresos mayores a los
del resto del pais.
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Introduccion

La presencia de las nuevas tecnologias ha cambiado la vida diaria de millones de personas y sus
formas de comunicarse e informarse, incluso las formas de trabajar no son las mismas que hace es-
casos afios. Pero este cambio ha sido todavia més notable en el mundo de los negocios y en las em-
presas. Las compafiias han sabido aprovechar al méximo las oportunidades que ofrecen los avan-
ces tecnoldgicos e informaticos, obteniendo asi una mayor rentabilidad por sus actividades econé-
micas y empresariales.

Este avance vertiginoso ha traido a la vez grandes criticas en razén del descuido al medio am-
biente y la aparente separacion con beneficios sociales, en los afios noventa e inicios de este siglo
los cambios tecnoldgicos no consideraron los dafios a los ecosistemas ni alternativas de compromi-
so social; sin embargo al pasar de los afios las presiones sociales a este entorno global han surtido
efectos y ahora de la misma forma la implantacion de las TIC han supuesto grandes beneficios para
las empresas pero ahora uno de ellos es el apoyo que estas tecnologias brindan a las organizacio-
nes para lograr sus objetivos de sustentabilidad (uno de los mayores retos de las organizaciones
modernas), que busca satisfacer necesidades actuales sin perjudicar la calidad de vida de las gene-
raciones futuras.

El valor agregado, que ahora una empresa tiene, en el sentido del cuidado al medio ambiente y
la responsabilidad social, obliga a las empresas a cambiar su aplicacion tecnoldgica, ahora tienen
que empatar el avance de la tecnologia con un ambiente sustentable y mas aln usar esta misma
como herramienta para la consecucion de este valor agregado que es figurar como una empresa so-
cialmente responsable y preocupada del medio ambiente

Es por eso que, ofrecemos la fusion de ambos (TIC y Desarrollo sustentable) y dicha idea sera
desarrollada en el presente trabajo con la finalidad de proponer a las empresas la herramienta de
las Tecnologias de Informacién y Comunicacion para ayudarse a conseguir sus propositos de sus-
tentabilidad.

Base teodrica
Dado que la mira central de este analisis estara puesta en laimplementacion de las TIC como herra-
mienta para que las empresas alcancen sus objetivos de desarrollo sustentable, serd necesario
plantear algunos parametros que sirvan de ejes conceptuales sobre los qué apoyar la investigacion
realizada.

Ruiz (2017) define empresa como una organizacion de personas que posee un objetivo en co-
mun, basado en la obtencidn de beneficios por parte de cada uno de los integrantes que la compo-
nen.

Los objetivos empresariales son aquellas metas de negocio que cualquier organizacion empre-
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sarial debe tener a la hora de definir estrategias y acciones, siempre en un periodo de tiempo espe-
cificado (emprendepyme, 2016).

Continuaremos con Tecnologias de Informacion y Comunicacion que son definidas, por Pérez
y Gardey, (2014), como el uso de equipos de telecomunicaciones y computadoras (ordenadores)
para la transmision, el procesamiento y el almacenamiento de datos.

También podriamos considerarlas (a las Tecnologias de Informacién y Comunicacion) como el
conjunto de medios (radio, television y telefonia convencional) de comunicacion y las aplicaciones
de informacion que permiten la captura, produccion, almacenamiento, tratamiento, y presentacion
de informaciones en forma de voz, imagenes y datos contenidos en sefiales de naturaleza acustica,
Optica o electromagnética (EcuRed, 2018).

Con la union de ambas definiciones nos permitimos definir a las TIC como el conjunto de recur-
S0S necesarios para tratar informacion a través de ordenadores y dispositivos electronicos, aplica-
ciones informaticas y redes necesarias para convertirla, almacenarla, administrarla y transmitirla.
Esto puede hacerse a nivel de usuario, (individual o empresa), las TIC forman el conjunto de herra-
mientas tecnoldgicas que permiten un mejor acceso y clasificacion de la informacion como medio
tecnolégico para el desarrollo de una determinada actividad.

Por otra parte, también es importante definir el concepto de Desarrollo Sustentable que de
acuerdo con la Organizacion de la Naciones Unidas (1987) es entendido como la satisfaccion de las
necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus propias necesidades.

Y de acuerdo a La Universidad Auténoma de Nuevo Leon, el concepto de desarrollo sustenta-
ble hace referencia al resultado de una accion concertada de las naciones para impulsar un modelo
de desarrollo econémico mundial compatible con la conservacion del medio ambiente y con la equi-
dad social. Concepto que involucra una serie de medidas encaminadas a la administracion eficiente
y responsable de los recursos naturales por parte del ser humano para la preservacion del equilibrio
ecolégico (UANL, 2016).

Tomando como base ambos supuestos concluimos que, el desarrollo sustentable hace refe-
rencia a la serie medidas o acciones que las generaciones presentes deben tomar en cuenta para
satisfacer sus necesidades, sin alterar el equilibrio ecoldgico para las generaciones futuras.

Por su parte; el medio ambiente deberd ser entendido como el entorno que afecta y condiciona
especialmente las circunstancias de vida de las personas o la sociedad en su conjunto. Comprende
el conjunto de valores naturales, sociales y culturales existentes en un lugar y un momento determi-
nado, que influyen en la vida del ser humano y en las generaciones venideras (Sierra, 2013).

En este tenor, debemos tener presente que todos los aspectos anteriormente mencionados,
son de suma importancia para todas las organizaciones modernas; pues tener una responsabilidad
de tipo social, econdmica y ambiental es imprescindible en la época en que vivimos, pero es ain
mas importante conocer la forma en que pueden alcanzarse dichos objetivos, y una forma de hacer-
lo de forma facil y practica, es apoyandose de las TIC.

Metodologia

El presente trabajo se encuentra elaborado bajo el paradigma cualitativo y el enfoque hermenéutico.
Se utiliz6 el método documental y descriptivo; el primero, por la consulta realizada a diferentes do-
cumentos y articulos cientificos en internet; y el segundo porque de la informacion encontrada en la
web se extrajo, describio e interpretd lo mas importante.
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El proceso de investigacion, se desarroll6 teniendo en cuenta una serie de etapas, las cuales
se describen a continuacion:
= Etapa 1: se inici6 la bisqueda en internet, teniendo en cuenta los siguientes criterios de se-
leccion:
- Que el titulo de las investigaciones guardaran relacion con el tema por investigar.
- Que las investigaciones, documentos y articulos cientificos fueran iguales o superiores al
afio 2013 (la Unica excepcion fue el modelo de Desarrollo sustentable propuesto por la
ONU en 1987 debido a que este estudio es el mas importante en su rubro y no existe de-
claratoria posterior de esta organizacion referida a este tema en particular).

« Que los documentos fueran Unicamente en idioma espafiol.

= Etapa 2: Una vez obtenida la informacion, ésta se revisé para corroborar que se encontrara
dentro de los términos establecidos con anterioridad. Si alguna se consideraba como no
apta, se desechaba de los datos a utilizar.

= Etapa 3: Al incorporar toda la informacion en “la funcional”, ésta se convirtio en el insumo
principal para desarrollar el trabajo, el cual se inicia con la filtracion de los datos respetando
la estructura propuesta. Es asi como se hace un reconocimiento en forma en que las TIC sir-
ven de instrumento para lograr los objetivos de desarrollo sustentable en las empresas.

= Etapa4: En esta Gltima etapa procedimos a analizar todos los textos seleccionados con la fi-
nalidad de plasmar la interpretacion de los mismos en el presente trabajo, asi posteriormen-
te, llegamos a la etapa de conclusion y resultados.

Desarrollo

Las TIC en las empresas mexicanas
Las Tecnologias de Informacién y Comunicacion son una excelente herramienta para facilitar mu-
chos de los procesos de la vida del hombre, asi como los de las empresas.

Es importante destacar que en ambientes tan complejos como los que deben enfrentar hoy en
dialas organizaciones, s6lo aquellos que utilicen todos los medios a su alcance, y aprendan a apro-
vechar las oportunidades del mercado visualizando siempre las amenazas, podran lograr el objetivo
de ser exitosas.

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) realiz6 la Encuesta sobre Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones (ENTIC 2013)8, la cual tiene como objetivo medir el nivel de
utilizacion, inversion y desarrollo de recursos humanos en Tecnologias de la Informacion y las Co-
municaciones en las empresas del sector privado en México, este estudio abarca una poblacion de
157,611 empresas de la Republica Mexicana. Cabe destacar que se utilizaron los datos de esta en-
cuesta (2013) debido a que es la Ultima realizada en su tipo. La grafica 1 muestra los resultados ob-
tenidos.

Grafica 1: Encuesta sobre Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (ENTIC 2013)

‘ Indicadores basicos 2008 y 2012 - Empresa

Indicador Total de empresas 2008a 2012b
2008 2012 Por ciento Por ciento

Que usan computadora (c) 50,195 138,881 95.7 88.7
Que usan Internet (c) 48,266 132,573 92.0 84.6
Con pégina web (c) 26,126 64,920 49.8 415
Con intranet (c) 20,014 46,135 38.1 29.5
Que reciben pedidos por Internet (c) 4,555 11,407 8.7 7.3
Que hacen pedidos por Internet (c) 7,068 22,224 135 14.2
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Con Internet de banda angostad (e) 17,745 21,159 36.8 16.0
Con Internet de banda ancha fijad (f) 26,818 124,272 55.6 93.7
Con Internet de banda ancha mévild (g) 8,927 29,758 18,5 224
Con red LAN (c) 39,609 103,126 755 65.8
Con extranet (c) 4319 10,781 8.2 6.9

a)

9)

Fuente: INEGI. Encuesta sobre Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (2013).8
La informacidn se refiere a empresas de 20 empleados 0 més de las actividades de mine-
ria, manufacturas, construccion, electricidad, servicios y comercio.

La informacion se refiere a empresas de 10 empleados o mas de las actividades de mine-
ria, manufacturas, construccion, electricidad, transportes y comunicaciones, Servicios y
comercio.

La cifra porcentual esta referida al total de empresas de la poblacion objetivo.

La cifra porcentual esta referida a las empresas que utilizan internet.

Incluye modem analdgico (Dial Up) y RDSI.

Con velocidad de descarga igual o superior a 256 Kbit/s (Incluye ADSL, cable médem, sa-
telital y redes inalamabricas (WLAN, WiFi, WiMAX, LMDS). Para 2008 incluye celular y ex-
cluye redes inalambricas.

Con velocidades de descarga igual o superior a 256 Khit/s a través de telefonia celular.
Para 2008 incluye satelital.

Con base en lainvestigacion anterior se concluye que el nimero de empresas que han adoptado las
TIC dentro de sus operaciones diarias ha aumentado de forma gradual en un plazo de 4 afios
(2008-2012) y han ayudado a que las mismas realicen de forma mas facil sus labores, puesto que la
mayoria esta consciente de que estas nuevas tecnologias son necesarias para crecer y llevar mas
alld sus negocios.

Adoptar este modelo de digitalizacion dentro de las empresas trae innumerables beneficios. En
la siguiente grafica se muestran cuatro de los mas importantes:

Grafica 2

Fuente: Elaboracion propia.

Reduccion de costos:
Implementar TIC en las operaciones cotidianas de la empresa optimiza la disponibilidad y
veracidad de la informacion y de esta forma, permite a las mismas reducir sus costos.

= Automatizacion de servicios:

Las TIC en las organizaciones modernas permiten reducir el trabajo, pues al implementar el
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modelo de digitalizacion se realizan de manera automatica servicios y procesos internos y
externos.

Fortalecimiento de relaciones y comunicaciones:

Al implementar la TIC se logra también una mayor agilidad en la toma de decisiones y por
tanto se obtienen respuestas rapidas tanto a nivel interno como en la relacién con sus clien-
tes. De esta forma, brinda mecanismos para fortalecer la relacion y comunicacion con los
mismos.

Facilita el logro de metas y objetivos a mediano y largo plazo:

Las TIC son un aliado excelente para el logro de objetivos en las organizaciones; pues facili-
tay agiliza procesos dentro de la entidad; un claro ejemplo es el apoyo para alcanzar los ob-
jetivos de desarrollo sustentable, adoptado por varias organizaciones modernas.

¢Porqué las empresas no optan por impulsar las TIC?
Esta revolucion tecnolégica también logra que las empresas se enfrenten a diversas dificultades
para adoptar ese nuevo modelo, entre las que se pueden observar las siguientes:

Solo lo pueden usar aquellas personas que poseen una computadora con modeny unalinea
telefonica; ademas algunos servicios no ofrecen la posibilidad de que el computador reciba
llamadas telefonicas.

Falta de privacidad.

Aislamiento.

Fraude, puesto que algunas herramientas pueden ser utilizadas de forma negativa e impro-
pia, como “robo” de informacion.

Merma los puestos de trabajo.

En ocasiones el acceso a este tipo de herramientas puede ser caro y con un costo de mante-
nimiento bastante considerable.

Se puede crear dependencia a las TIC y generar que en caso de que por alguna razén no se
pueda tener acceso a las mismas no exista alguna manera alternativa para llevar a cabo los
procesos de la empresa.

El modelo de Desarrollo Sustentable en las empresas mexicanas

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) el desarrollo sustentable emerge
como principio rector para el desarrollo mundial a largo plazo. Consta de tres pilares, el desarrollo
sostenible trata de lograr, de manera equilibrada, el desarrollo econémico, el desarrollo social y la
proteccion del medio ambiente.

Grafica 3

Fuente: Principios de desarrollo sustentable de la ONU.5
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En la actualidad muchas empresas han adoptado este modelo y han hecho uso de él para ejercer
una responsabilidad con el mundo en el que vivimos.

Entre las razones de adoptar el modelo de sustentabilidad en las empresas destacan las exi-
gencias y presiones de las entidades regulatorias, el fortalecimiento de la marca, reduccion de cos-
tos y la gestion de riesgos, entre otros.

Sanou (2015) afirma que las TIC desempefiaran un papel més significativo en la era posterior a
2015y en el futuro cumplimiento de los objetivos de desarrollo sostenible a medida que el mundo
evoluciona cada vez mas rapido hacia una sociedad digital.

Las TIC como herramienta de las empresas para alcanzar la sustentabilidad. CASO CEMEX
Silas TIC se utilizan como una herramienta de las empresas para alcanzar sus objetivos de desa-
rrollo sustentable, esto, no sélo lo haria mas sencillo para las organizaciones, sino que también, se
lograria que muchas mas empresas se sumen a este modelo por la practicidad que ofrecenlas TIC.

En pro de la propia empresa y de sus clientes, en el afio 2017 CEMEX cre6 su propia platafor-
ma de venta en linea; “Cemex Go” en México y Estados Unidos, a través de la cual sus clientes po-
drén hacer compras, monitorear en tiempo real el estado de su pedido y hacer pagos o emitir factu-
ras. Por el potencial que tiene esta manera de relacionarse entre clientes y Cemex, (la adopcion) fue
relativamente rapida, haciendo disponible esta herramienta en México y en Estados Unidos. La pla-
taforma actta como un Construrama virtual, donde se ofrecen servicios de compra a clientes y tam-
bién una mayor facilidad transaccional. “Cemex Go” permite un mayor acercamiento con los clien-
tes, pues se vuelven los procesos mas rapidos, mas transparentes y mas eficientes, lo que permite
tanto a los usuarios como a la propia empresa ser mas productivos y generar nuevas oportunidades
de crecimiento.

Estainiciativa refleja claramente que lainclusion de la TIC en las organizaciones facilita y mejo-
ra las operaciones de la entidad. Dicha plataforma en linea es una manifestacion de las TIC y sirve
como vinculo entre el cliente y la empresa para realizar distintas transacciones desde cualquier lu-
gar sin necesidad de hacer presencia en el negocio fisico.

Por otra parte, abordando el esquema de desarrollo sustentable que propone la ONU, Cemen-
tos Mexicanos (CEMEX) lo ha incluido en sus operaciones cotidianas y al mismo tiempo ha hecho
uso de las TIC para lograr dichos objetivos. A continuacion se presentan 3 gréficas que hacen alu-
sion al modelo adoptado:

Graficas 4y 5

Fuente: CEMEX Reporte integrado (2017).10
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Grafica 6

Fuente: CEMEX Reporte integrado (2017).10
Con base en los criterios de desarrollo sustentable, esta empresa mexicana ha creado una serie de
iniciativas apoyandose en las TIC para lograr sus objetivos. A continuacion se enlistaran algunos de
los mas significativos a fin de entender la forma en que se fusionan estos dos modelos (modelo de
desarrollo sustentable y TIC):

Impacto econémico

Linea de Crédito: Este proyecto busca darles a los proveedores de Cemex una alternativa innova-
dora para financiar sus necesidades de capital de trabajo, utilizando la plataforma E-Factor Network
(donde se hacen presente las TIC ) para la adquisicion de los derechos de cobro de Cemex. Este
mecanismo les permite a los proveedores de Cemex, dentro de los cuales se encuentran muchas
pequefias y medianas empresas (“Pymes”), obtener financiamiento en condiciones mucho mas fa-
vorables de las que pueden obtener de manera directa en el sistema financiero mexicano. El finan-
ciamiento de Pymes a través de empresas ancla como Cemex, es una de las maneras que se bus-
caré atender hacia adelante a dicho segmento.

Las TIC presentan un papel protagénico en este proyecto impulsado por CEMEX, debido que
es a través de una plataforma digital

Impacto social

“Crecimientos”: CEMEX, entre mucha otras, cre¢ esta iniciativa en el afio 2015, que consiste en una
plataforma para la innovacion, desarrollo y promocion de negocios sociales e inclusivos con el obje-
tivo de apoyar a mas de un millén de personas de escasos recursos.

Dicha plataforma actlia de forma virtual y le permite a empresas familiares iniciarse en el mer-
cado competitivo. Aqui las TIC hacen presencia y CEMEX se apoya de ellas para que en un solo si-
tio de forma digital los duefios de dichas empresas escriban informacion sobre sus negocios a fin de
elegir a los dos més prometedores y sean impulsados. De esta forma CEMEX hace uso de las TIC
para uno de sus proyectos mas prosperos.

Impacto ambiental

Herramienta de huella de carbono (CFT): Esta aplicacion ayuda a cuantificar el CO2 emitido en el
proceso de produccién de los productos desde la extraccion hasta la entrega, incluido el CO2 aso-
ciado a materia prima, consumo de energia, transporte y otros.

Este proyecto es de suma importancia pues busca ser amigable con el medio ambiente y se
preocupa por el bienestar de las generaciones futuras, sin embargo, lo verdaderamente interesante
es la utilizacion de las TIC para lograr dicho objetivo. Se hace uso de una aplicacion digital (calcula-
dora de huella de carbono) que ha sido implementada en todos los centros de trabajo de CEMEX, y
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tiene como objetivo calcular la cantidad de diéxido de carbono que esta siendo emitido al medio am-
biente.

Grafica 7

Fuente: CEMEX reporte integrado 2017.10

Impacto econémico en CEMEX en 2017 luego de utilizar las TIC como una herramienta
para alcanzar sus objetivos de Desarrollo Sustentable:

En 2017 el beneficio econémico directo generado por la compafiia fue de US$3,161 millones. Apro-
ximadamente dos terceras partes son salarios y otros beneficios para empleados.

Impacto social en CEMEX en 2017luego de utilizar las TIC como una herramienta para
alcanzar sus objetivos de Desarrollo Sustentable:

Bajo el enfoque adoptado y tomando en cuenta supuestos conservadores, el valor social creado es
de US$158 millones. La mayor parte se debe a iniciativas sociales, que incluyen donativos, inversio-
nes en las comunidades y, sobre todo, las externalidades que surgen de negocios inclusivos.

Impacto ambiental en CEMEX en 2017 luego de utilizar las TIC como una herramienta para
alcanzar sus objetivos de Desarrollo Sustentable:

El impacto ambiental en 2017 represent6 US$1,365 millones, siendo el cambio climtico la catego-
ria predominante. Sin embargo, enorgullece ver que en biodiversidad y en residuos se muestra un
impacto neto positivo.

Resultados

Después de llevar a cabo un anélisis documental se constata que las empresas han puesto atencion
en la instalacion de un modelo de sustentabilidad, que busca la satisfaccion de las necesidades de
la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer
sus propias necesidades; y al mismo tiempo dar un valor agregado a su negocio, que si bien no es
una obligacion, si se ha convertido en una exigencia social para la época en que vivimos.

Por otra parte, se constata que, a través de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion es
posible agilizar y facilitar los procesos que las empresas llevan a cabo cotidianamente, que van des-
de la realizacion de tareas simples hasta fungir como herramienta de apoyo en el cumplimiento de
sus metas y objetivos.

Haciendo un andlisis de lo anteriormente expuesto se comprueba entonces que el desarrollo
sustentable es uno de los principales objetivos de las organizaciones modernas y que este puede
serimpulsado por las TIC en beneficio de las empresas que a su vez seran coadyuvantes en funcion
de la sociedad y el medio ambiente.

168



Las TIC como herramienta para lograr los objetivos de desarrollo sustentable en las empresas

Conclusiones

La fusién de las Tecnologia de Informacién y Comunicacion y el logro de objetivos de Desa-
rrollo sustentable en las empresas son aspectos de suma importancia para todas las organi-
zaciones modernas; pues tener una responsabilidad de tipo social, econémica y ambiental
es imprescindible en la época en que vivimas, pero, lo que considero alin mas importante es
proponer la unién de ambos fenémenos para reducir tiempo y facilitar resultados.

Las TIC juegan un papel fundamental en las empresas modernas, buscan facilitar, agilizar y
realizar de manera mas practica procesos propios de la entidad. De esta forma, esta nueva
era de digitalizacion, busca ser una herramienta de apoyo para que las organizaciones lo-
gren sus objetivos.

Los objetivos que buscan ser apoyados por las TIC pueden ser de todo tipo (objetivos eco-
ndmicos, sociales, ambientales, de eficiencia, etc.) e iran cambiando de acuerdo al tipoy a
las necesidades de cada empresa.

En la actualidad sin importar el giro, los objetivos de desarrollo sustentable son algo que
comparten la mayoria de las entidades, que si bien cada una toma las acciones que cree ne-
cesarias para alcanzarlos, las TIC pueden ser una excelente herramienta para facilitar su lo-
gro.

Consideramos importante resaltar a modo de conclusion que el modelo propuesto en este
trabajo (implementar las TIC como una herramienta para lograr los objetivos de desarrollo
sustentable en las empresas) funcionay es factible, pues nos dimos a la tarea de estudiar a
una empresa (CEMEX) y observamos que la fusion de ambos modelos ha sido de apoyo y
de beneficio para el medio ambiente.
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Exportacion de nuevos modelos y productos ecolégicos

Frida Maciel Gdmez

Introduccion

En un mundo globalizado que va cambiando constantemente a grandes pasos, donde se tiene una
gama amplia de posibles nuevos clientes que quieran adquirir un nuevo producto o ayudar a que
nuevos métodos aplicados a los servicios sean mas faciles de ejecutar ahorrando tiempo, dinero y
esfuerzo. Aunado a esto es indispensable estudiar a fondo los procesos que permiten a las organi-
zaciones tener una reingenieria en estas actividades o productos, especialmente aquellas de menor
dimensién, conocidas cominmente como micro 0 pequefias empresas.

Partiendo del dilema el cual dice que las empresas pueden crear necesidad, si bien conocido
cada parte del mundo tiene sus peculiaridades, diversificando en flora y fauna, vivimos en un mundo
en sumayor parte pluricultural, donde las necesidades se hacen cada vez mas diversas y con mayor
demanda, en donde veiamos la exclusividad de un alimento dificil de conseguir y que era solo utili-
zado por las personas de la region, hoy vemos las cadenas de distribucion en todo el globo terra-
queo, esta diversificacion permite que en cada zona el producto se empiece a tropicalizar, un ejem-
plo ya conocido es que cuando llegaron los espafioles al continente americano no conocian el ca-
cao, estos lo llevaron de regreso a su pais donde le empezaron hacer modificaciones, hasta tener lo
que hoy en dia le llamamos chocolate, hasta los mas recientes dispositivos 0 gadgets que siguen
evolucionando dependiendo a la region donde vayan haciéndose mejor y mas comerciales para la
mayoria de la poblacion.

Es por eso que en este momento se mencionan los beneficios de la exportacion y método eco-
I6gicos, en cuanto a las nuevas actividades, servicios y productos. Tomando en cuenta que cada
pais tiene sus propias leyes, reglamentos y tradiciones, en donde se procura respetar a cada locali-
dad, haciendo de un producto o servicio su tropicalizacion o estandarizacion.

Problematica

La contaminacion atmosférica es un tema que en los dltimos afios ha venido dando de qué hablar,
untema que involucra a cada ser viviente y que en su mayoria es originado por uno solo de ellos, no-
sotros “los seres humanos”. Si en nuestras manos esta el consumir los productos amigables con el
medio ambiente, organicos, que se manufacturaron sin perjudicar a otro ser vivo, esta por demas el
fomentar el uso de estos productos y que no son toxicos para nuestra salud. El uso de estos produc-
tos actualmente se ha convertido en una moda que no debemos dejar pasar por imprevisto, tene-
mos que seguir promoviendo el uso a conciencia de estas nuevas tendencias para mejorar nuestro
entorno y en nuestra calidad de vida.

Objetivos
= Promover el uso de productos biodegradables, amigables con el medioambiente y ecolégi-
cos.
= Concientizar al consumidor del beneficio que traer el utilizar los productos ecoldgicos.

= Fomentar el comercio internacional exportando productos manufacturados en el pais e im-
portar productos que beneficien al medio ambiente.
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Justificacion

Existen paises de primer mundo que esta opcién de reciclaje, el utilizar productos biodegradables,
ecolégicos y amigables con el medio ambiente ya no solo es una moda estos productos se han con-
vertido en un requisito fundamental para subsistir y ser aplicables en su vida cotidiana, con estos
paises son los que debemos de negocias y aprovechar los tratados o convenios que se tengan para
promover principalmente nuestros productos manufacturados en el pais y comercializar con los pro-
ductos utilizados en otros paises para distribuirlos en nuestro pais importando y exportando.

Desarrollo

Productos

Alimentos

La distribucion de los alimentos en todo el globo terraqueo son mas evidentes que en otros afios,
esto es gracias a las nuevas tecnologfas que pueden lograr un abastecimiento de algdn alimento co-
mdn en la poblacion, hasta los mas dificiles de encontrar. Los paises que mas ocupan estos benefi-
cios son Austria que ofrece oportunidades a productos que estén certificados como naturales o los
bien llamados “orgénicos”, donde segun su definicién son alimentos que no fueron cultivados con
fertilizantes donde se utilizaron los medios naturales para su produccion, sin aditivos, ni conserva-
dores 0 endulzantes esto ya en su version de procesamiento.

Tabla 1. El mercado austriaco de frutas y verduras organicas

Producto (tonelada)

Produccién total

Comercializacion indirecta

Comercializacion directa

Papas

12 000

10 000

2000

Total de verduras

Otras verduras almacenables (zanahorias, cebollas, etc.)

Verduras frescas (tomates, pimiento verde, lechuga, pepino, etc.)

6000

5000

1000

3000

2500

500

21000

17 500

3500

Total de frutas

6000

5000

1000

Fuente: BMLF (2000)
Otros paises que también requieren y tienen esta nueva tendencia en su maximo apogeo son
Bélgica, Dinamarca, Francia, Alemania, Italia, Japon, Paises Bajos, Suecia, Suiza, Reino unido
Estados Unidos., Esto de acuerdo con la FAO.

Maquillajes naturales y feet friendly

El maquillaje se ha utilizado desde muchos afios atrds como método de resaltar la belleza de la mu-
jer, sin considerar los dafios que pueden causar los ingredientes quimicos, el plomo o sustancias
sintéticas en nuestra piel, un estudio de como exportar productos del sector de cosméticos y perfu-
mes arrojo que los paises interesados en este producto serian Estados Unidos, China, Hong Kong,
Alemania, Reino Unido, Singapur, Francia, Japdn, Bélgica.

Este mercado es muy amplio, ya que existe una gran diversidad de productos enfocados al cui-
dado de la piel y el maquillaje en los cuales las nuevas microempresas estan elaborando sus pro-
ductos basandose en el cuidado del medio ambiente, los beneficios que traen estos productos son:
naturales para la piel, respetan a los animales, incentivan a las comunidades a seguir trabajando
cultivando la herbolaria que se utiliza y al contrario de los maquillajes convencionales, estos
maquillajes ecoldgicos cuidan la piel.

Cemento ecoldgico

Se desarrolla un cemento en Saltillo, Coahuila a partir de los sobrantes de la fundicién del metal, al
cual se le denomina escoria de alto horno, combinacion de silicio, calcio, magnesio y aluminio estos
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componentes mas los aditivos quimicos y con el agua crean las propiedades del cemento y que a su
vez desarrolla un largo tiempo de durabilidad y una gran resistencia, ofreciendo una menor permea-
bilidad. La escoria de alto horno se encuentra abundante en el medio tan solo 1.4 millones de tonela-
das por afio en la region. Una vez transformado en cemento, esta ayuda a reducir los gastos de ca-
lefaccion y aire acondicionado, suele ser muy térmico. Aunque existen escorias que por su naturale-
za contienen metales que pueden dafiar al hombre la escoria de alto horno no cae en esta categoria
segUn el Dr., Oswaldo Burgacia Diaz profesor investigador de la Division de Estudios de Posgrado e
Investigacion del Instituto Tecnol6gico de Saltillo.

Este nuevo tipo de cemento se puede obtener:

= Materiales ceramicos de baja temperatura

= Pastas de cemento

= Morteros para bloques de mamposteria

= Concretos para banquetas y pavimentos

= Confinacién de metales pesados y desechos tdxicos

De acuerdo con los datos de la OEC existen 9.1 miles de millones de exportaciones y el mayor
comprador de este producto seria Estados Unidos.

Las estadisticas con los 10 principales paises a los que se les puede exportar este nuevo pro-
ducto de construccion son Estados Unidos, Sri Lanka, Filipinas, Francia, Paises Bajos, Ghana, Rei-
no Unido, Omain y Hong Kong.

Lluvia Solida

La nueva forma de riego en la agricultura, desarrollada por el cientifico mexicano Sergio Rico Velas-
co considerado el padre de la lluvia solida un producto polimero biodegradable en polvo no toxico to-
talmente innovador, se esparce en los cultivos donde el agua es muy escasa, este polvo puede ab-
sorber 200 veces su peso, al contacto con el agua se convierte en gel y pude acumular por 40 dias o
6 semanas el agua. Su utilizacion se basa en esparcir el polvo en el suelo alrededor de la planta o
por debajo de los cultivos.

Actualmente se exporta a 9 paises como lo son Espafia, Argentina, Francia, India, Israel y Rusia.

“Los resultados son asombrosos la raiz se mantiene himeda por dos meses y se rehidrata en repetidas
ocasiones con las precipitaciones” esto es lo que asegura Sergio Rico. “La lluvia solida aumenta 5 veces
la productividad de los cultivos de maiz”, ahorrando un 80% en costos, y donde se usan menos agua, ferti-
lizantes, energia eléctrica y mano de obra. (Agricultores, 2017)
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Figura 1. Funciones de la lluvia sdlida

Fuente: Charles Darwin (2015).

Servicios

Desalinizacion

El desabasto del agua en muchas partes del mundo ha orillado a convertir el agua de sal en agua
puray potable, la desalacion de agua se ve como el proceso fisico-quimico que se utiliza para elimi-
nar las sales y minerales que el agua de mar posee y hacerla apta para el consumo humano. En los
afios 60 se produce el descubrimiento de una técnica “la osmosis inversa” siendo la mas utilizada en
el mundo, Espafia ocupa el primer lugar en este tipo de proyectos, pero aun hacen falta en varias
partes del mundo y que muchos paises ahora buscan especialistas en este tema siendo una gran
oportunidad de exportacion para rescatar la flora y fauna de los paises con esta escases. A conti-
nuacion una tabla de los paises en promedio que en el 2040 tendrén dificultades para adquirir el
agua potable.

Tabla 2. Paises con dificultades para adquirir agua potable en 2040

Fuente: World Resources Institute (2019)
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Conclusiones

Los productos ecoldgicos, biodegradables, hioldgicos, organicos, amigables con el medio ambiente
y con los animales deberian de promocionarse més, concientizando a las personas que estos son la
mejor opcidn, y apostando mas por este nuevo sector en el mercado invirtiendo en la comercializa-
cion de estos a nivel internacional, para darse a conocer, aumentando la produccion, para poder
ocupar un lugar importante en el mercado y hacer crecer la competencia, esperando que los produc-
tos y servicios vayan mejorando en la calidad y precio de lo que ofrecen y sean mas comunes en el
comercio internacional.
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Introduccion

Tomar la decision de exportar a un pais desconocido no es facil, se deben tomar en cuenta elemen-
tos como barreras arancelarias, consideraciones econdmicas, culturales y sociales, politicas y lega-
les, ademas evaluar la capacidad de produccion de la empresa al momento de considerar la expor-
tacion de alguno de sus productos. El comercio internacional brinda beneficios econémicos y refuer-
zalos lazos sociales, culturales y politicos entre los paises, permitiendo que exista un proceso de in-
terculturalidad a raiz del proceso de intercambio de bienes. Sin embargo, a pesar de las ventajas
que brindan la importacién y exportacion, hay veces en que los gobiernos toman medidas que difi-
cultan el intercambio entre paises creando asi limitaciones para las préacticas antes mencionadas.
Por eso es importante para una empresa conocer dicha informacién antes de llevar un emprendi-
miento a nivel internacional y poder evaluar si es factible realizar dicha exportacion. En el presente
trabajo se mencionan los principales elementos para la exportacion de México a Corea del Sur, ele-
gidos por el aln bajo intercambio de mercancias y la necesidad de informacién sobre aspectos so-
cioculturales y econémicos de un pais con potencial a exportar. Finalmente se presentan las conclu-
siones a manera de recomendaciones basadas en la informacion encontrada.

Problematica

Las empresas que desean comenzar un proceso de internacionalizacion se enfrentan a una serie
de obstaculos y dificultades. Las empresas deben ser conscientes de la presencia de estas barreras
y ademas estar preparadas para contrarrestar dichos obstaculos, como primer paso, contar con la
informacion y los medios necesarios para ello. Son muchos casos de empresas que se lanzan a los
mercados internacionales sin haberse preparado adecuadamente, muchas veces guiados sola-
mente por el entusiasmo de que la internacionalizacion representara impactos financieros positivos
para las empresas y que representa un elemento esencial para la supervivencia y crecimiento de su
empresa. El problema esta, no en la vision proactiva y a futuro de los empresarios, sino la forma un
tanto ligera de salir a los mercados internacionales sin haber hecho un analisis interno en aspectos
productivos, financieros y de recursos humanos, y a su vez, (muchas veces mas importante por la
imposibilidad de controlar estos factores) un analisis externo que son aspectos cruciales para definir
el mercado destino y una vez definido analizar el mercado asi como las necesidades y demandas
del mismo, que en mucho influird en el éxito del emprendimiento internacional.

Sin embargo, muchas veces el resultado de abordar los mercados internacionales no solo re-
presenta el éxito o fracaso internacional de la empresa, sino también a niveles internos, ya que no
estar informados ni conocer y prever los distintos obstaculos, derivan en un serio perjuicio para la
empresa que puede llegar hasta amenazar la estabilidad y la existencia de la misma. Las empresas
poco preparadas pueden enfrentarse a problemas financieros por no haber tomado las precaucio-
nes necesarias, derivados de la falta de un proceso de investigacion y documentacion correctamen-
te realizado, tales como multas por incumplimientos de contratos al no poder garantizar la produc-
cion acordada, retencion de mercancia en la aduana destino por falta de cumplimiento de las espe-
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cificaciones requeridas del pais, indemnizaciones por incumplimientos en los plazos de entrega de
mercancias causadas por no haber estudiado los problemas de transporte y logistica,
incumplimiento de regulaciones en el pais de destino, por no haber estudiado o contado con un
asesoramiento sobre estas normas.

Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es presentar a las empresas interesadas la informacion sobre
los aspectos e indicadores necesarios y que desean exportar al pais asiatico Corea del Sur, esto
principalmente dando el enfoque a las PYMES en México ya que son las entidades que més orienta-
cion requieren por los alcances y limitaciones que poseen para contribuir a aquellos que desean em-
prender un proyecto de exportacion al pais del sureste asiatico. Debido a la lejania con este pais y
las marcadas diferencias socioculturales con el mismo, la blsqueda de informacion sobre el mismo
y ciertos productos especificos puede resultar complicada por lo que en este documento se hace
una sintesis de las consideraciones mas importantes.

Justificacion

En la actualidad existen muchos mercados que explorar, las empresas tienen mas opciones ade-
més de vender local o nacionalmente. Gracias a la globalizacion, podemos comprar y vender pro-
ductos en casi cualquier parte del mundo. Sin embargo, el comercio no es tan simple. Cuando una
persona esta interesada en el llevar a cabo la exportacion de su producto debe conocer y tomar en
cuenta varios aspectos como el mercado, la cultura, el consumo del lugar al que va a exportar, entre
otras cosas. Se debe analizar el pais al destino, para esto, se debe realizar una investigacion para
que ésta permita asi, tener una mejor vision sobre la comercializacion del producto y ademas la po-
sibilidad de éxito para lograrlo. Ahora, para poder realizar todo esto es necesario informarse y docu-
mentarse, y si bien el internet es de gran ayuda, no se puede confiar en todo lo que se encuentra en
lared. Aunado a esto, es poca la informacion de fuentes confiables con sustento, y las que silo son
provienen de las paginas oficiales que estan tnicamente en coreano y con poca informacion en in-
gléslo que hace que el proceso sea un verdadero problema. Por lo anterior mencionado, a través de
esta investigacion se facilita el acceso a esta informacion y hace mucho mas sencillo a los interesa-
dos informarse para la evaluacion del emprendimiento internacional o en su caso evitar cometer
errores previos o durante el proceso exportador.

Desarrollo

Antecedentes comerciales: México-Corea del Sur

México y Corea del Sur cumplen en 2019, 57 afios de relaciones diplométicas y comerciales, aun-
que no fue hasta los afios ochenta cuando se intensificaron las relaciones diplomaticas y economi-
cas, hasta ese momento, estas eran casi nulas. Desde el fin de la guerra de Corea, y con la explo-
sion econdmica de ese pais México mantiene relaciones. Llegando al punto de que a pesar de la le-
jania, Corea se encuentra entre los primeros 10 socios comerciales de México, con un volumen co-
mercial considerable.

El comercio entre los dos paises a partir de la detonacion de este en los afios ochenta, mantie-
ne una pendiente positiva gracias a las grandes inversiones de empresas coreanas en territorio me-
xicano, ya que ven a México como una plataforma de exportacion hacia Estados Unidos. Y todo esto
sin tener un tratado de libre comercio, el cual se ha trabajado en los dltimos afios sin llegar a ningun
acuerdo total.

“Los acuerdos firmados han privilegiado la relacion bilateral en el &mbito econémico. EI Acuer-

179



Comercio Exterior - Una vision integral y global ante un entorno de retos y oportunidades

do de Comercio de 1966 ofrecia el trato de nacién mas favorecida a los nacionales de ambos pai-
ses, el Acuerdo de Cooperacién Econémica de 1989 dio origen a la Comisidn Mixta de Cooperacion
Economicay Cientifico-Técnica, por ultimo el APPRI (Acuerdo sobre la Promocion y Proteccion Re-
ciprocas de las Inversiones) busca promover inversiones y brindar seguridad a las inversiones de
Corea en México, y al amparo del cual las empresas transnacionales coreanas pueden traer y
localizar de forma mas segura a sus filiales.” (Bancomext, 2003)

Actualmente la relacion econémica bilateral se rige por el Acuerdo sobre la Promocion y Pro-
teccion Reciprocas de las Inversiones y Convenio para Evitar la Evasion y la Doble Tributacion del
Impuesto sobre la Renta entre otros acuerdos econémicos, ademas de que ambos forman parte de
organismos multilaterales como la OMC, el G20 y la OCDE, organismos que participan en la organi-
zacion del comercio internacional. En 2001, los presidentes de México y Corea establecieron la Co-
mision México-Corea Siglo XXI, con el mandato de estudiar las perspectivas de la relacion bilateral
para el mediano y largo plazo y presentar estrategias y acciones especificas a considerarse por
ambos gobiernos.

Restricciones comerciales
Para afrontar las barreras de cualquier indole la herramienta méas eficaz seré siempre contar con in-
formacion. Existen dos tipos de barreras en el comercio exterior. Las barreras de tipo econdmicas y
barrearas de tipo culturales. Las primeras se pueden dividir en las tarifas y las que no representan
una. Las de tarifas se refieren a todo aquello relacionado con impuestos, aranceles, tasas y otras,
mientras que las no tarifas se refieren a estandares, 1SOs, registros sanitarios etc. En el caso de las
barreras culturales, estas son mas faciles de identificar pero més dificiles de entender y por lo tanto
de disminuir, a pesar de la globalizacion que impulsa una cultura mas homogénea y universal es de-
cir que esta permita a los paises compartir una parte de culturas extranjeras, adaptarlas y adoptan-
dolas como propias. Hay que comenzar mencionando que las culturas son la mezcla de historia,
creencias, geografia, tradiciones, religion, idioma, y etnias, que nos identifican. Es crucial el conoci-
miento de otras culturas asi como hacer inmersion en estas, ya el desconocimiento de otras culturas
puede llegar a impedir el desarrollo exitoso de negocios. Como ejemplos importantes estan el len-
guaje asi como usos costumbres, creencias, tradiciones, protocolos de comunicacion y jerarquia.
Es importante mencionar que dentro de un mismo pais pueden coexistir también diferencias
culturales que pueden identificarse como una subcultura derivada de la interculturalidad como es el
caso con el pais a analizar Corea del Sur. Estas diferencias culturales pueden influir en el éxito de la
introduccion y recepcion de un producto o servicio en un mercado diferente al local. Estas diferen-
cias hacen mas costoso el comercio, pues involucran adecuaciones necesarias para la aceptacion y
éxito del producto, asi como campafias de promocidn necesarias, identificacién de los canales de
distribucion, disefio de acciones enfocadas a la cultura del mercado destino, etc., teniendo que
adaptar estrategias y objetivos segun el pais, si existe un alto grado de diferencia cultural.

Corea del Sur: Barreras arancelarias y no arancelarias
Barreras arancelarias
La Aduana coreana y el Ministerio de Estrategia y Finanzas regulan los regimenes en su totalidad.
Sin embargo, la formulacién y aplicacién de las politicas comerciales en la Republica de Corea in-
cumbe fundamentalmente al Ministerio de Relaciones Exteriores y Comercio (MOFAT). El Ministry
of Knowledge and Economy (MKE) reglamenta las importaciones, exportaciones y la inversion di-
recta extranjera.

La Korean Trade Commision (KTC), dependiente del MKE, asesora en materia comercial e in-
vestiga practicas comerciales desleales haciendo el seguimiento de los compromisos en la OMC.
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La Republica de Corea aplica una de las tarifas arancelarias mas bajas del mundo (8%, en prome-
dio). El Sistema de Aduanas (LCS) opera, desde octubre de 2005, con un sistema de declaracion
por internet llamado en inglés UNI-PASS (Guia de mercado Corea del Sur, 2014).

La mayoria de los aranceles son Ad Valorem, aunque existen tasas especificas y combinacio-
nes de dichas tasas con aranceles Ad Valorem. Las importaciones se calculan sobre el valor CIF y
se utiliza el método de valor de transaccion sobre la base del precio efectivamente pagado o por pa-
gar por el comprador. De acuerdo a la Aduana coreana, los rangos promedio de aranceles estable-
cidos en el pais son los que se muestran en la tabla.

Tabla 1. Aranceles Corea del Sur

Fuente: Elaboracion propia.

Barreras no arancelarias

Segun informacion consultada en la pagina de aduanas en Corea, para realizar negocios de expor-
tacion e importacion de productos se requiere de un registro de empresa en la Korean International
Trade Association (KITA). La mayoria de los productos pueden ser importados en Corea del Sur sin
ninguna licencia de importacion. Las licencias de importacion tienen validez de un afio. Las solicitu-
des de licencia de importacion deben estar acompafiadas por el contrato de compra y otros docu-
mentos exigidos por el banco respectivo o ministerio y solo los comerciantes registrados se encuen-
tran autorizados para importar articulos en su nombre.

Las importaciones se encuentran controladas por el Ministerio de Comercio, Industria y Ener-
gia y se clasifican en tres categorias prohibidas, restringidas y aprobacion automatica. Existe asi-
mismo un sistema de control de los productos al ingresar al territorio. Dependiendo de la clasifica-
cion del importador otorgada por Aduanas, los productos seran controlados en mayor o menor me-
dida. Si el importador se ha visto involucrado en una situacion de no conformidad, sus productos
tenderan a ser controlados sistematicamente. Los procedimientos de controles no solo consisten en
verificar la correspondencia de productos importados con los documentos presentados, sino tam-
hién en constatar que los productos cumplan con las reglas coreanas (estandares, reglas fitosanita-
rias y/o fumigaciones). Al importar alimentos perecibles, el detalle de los componentes de productos
(porcentaje de cada ingrediente) debe estar adjunto a la declaracion de importacion.

En cuanto al etiquetado, Corea del Sur mantiene la obligatoriedad del etiquetado con indicacion
del pais de origen para todas las mercancias y en la menor unidad de producto. EI MKE exige que
dichas indicaciones no sean de quita y pon y tengan un caracter de impresion permanente. La Ko-
rean Food and Drug Administration (KFDA) es responsable de las normas de etiquetado y envasado
de alimentos seglin marcan las directrices de la Food Sanitation Act. En los envases de los alimen-
tos deben figurar los ingredientes y en cuanto al idioma, se aceptan las etiquetas con caracteres chi-
nos, en las que figure también la informacién en lengua coreana y en principio no se imponen
restricciones al uso de etiquetas en idiomas extranjeros.

181



Comercio Exterior - Una vision integral y global ante un entorno de retos y oportunidades

Pasos para la exportacion en Corea del Sur

De acuerdo a la Gufa para exportar productos alimenticios a Corea del Sur, (2012) del Banco Intera-
mericano de Desarrollo el exportador debe tener en consideracion cuatro cosas mencionadas pos-
teriormente:

1. Licencias de importacion. Muchos productos no requieren licencia previa, sin embargo, es
necesario que el importador haga una declaracién de importacion al momento de realizar
el ingreso en ese pais.

2. Notificacion. Es necesario notificar lista de ingredientes, detalles y procesos de fabrica-
cion, informe o certificado de inspeccion, etiquetado coreano, y otros detalles ante el Ko-
rea Food and Drug Administration (KFDA).

3. Registro de importadores. El registro de importadores es realizado por el importador.
4. Inspeccion. EI KFDA analiza alimentos procesados y aditivos alimentarios.

Corea del Sur: consideraciones politicas y legales

De acuerdo al informe comercial de La Organizacion Mundial del Comercio Corea del Sur (2014), se
sefiala que Corea concede gran prioridad a la adopcion de leyes transparentes y facilmente accesi-
bles, incluso para los extranjeros; muchas leyes pueden consultarse en inglés en los sitios que man-
tienen en Internet los ministerios y organismos competentes. La reforma de las reglamentaciones
ha avanzado y se ha insistido mas en el estimulo del crecimiento econémico, y entre las medidas
adoptadas, entre otras cosas, para ayudar a superar la crisis econémica mundial, cabe citar la revi-
sion, suspension o relajacion de la aplicacion de algunas reglamentaciones gravosas.

El mismo informe indica que durante el periodo de estudio Corea elimin de sus leyes y regla-
mentos en materia de competencia algunas disposiciones contrarias a la competencia, y que el po-
der de los monopolios ha decrecido de forma sostenida. Que los conglomerados de grandes empre-
sas estan sujetos a una reglamentacion especial, y esta prohibida la participacion cruzada en el ca-
pital entre las filiales de una misma empresa matriz; en 2009 se eliminaron los maximos impuestos a
la participacion total en otras empresas nacionales. Se ha alentado a las grandes empresas y a las
PYME a suscribir voluntariamente acuerdos de comercio leal y crecimiento compartido; la labor
futura se centra en la mejora de las condiciones de competencia para las PYME.

El'amplio conjunto de leyes de Corea sobre los derechos de propiedad intelectual se ha segui-
do fortaleciendo con modificaciones debidas en parte a la aplicacion de los compromisos contraidos
en el marco de acuerdos de libre comercio suscritos con la UE y los Estados Unidos. La proteccion
de los derechos de propiedad intelectual aument6 con la ampliacién de los compromisos internacio-
nales, el refuerzo de las medidas de observancia en frontera y otras mejoras. Se permiten las impor-
taciones paralelas de productos auténticos que cumplen determinadas prescripciones, en beneficio
de la competencia y, por lo tanto, de los consumidores.

Aunque Corea ha mantenido su apoyo y compromiso con la liberalizacion y el fortalecimiento
del sistema multilateral de comercio y la conclusion satisfactoria de las negociaciones de la Ronda
de Doha, ha proseguido activamente la politica de suscribir acuerdos de libre comercio amplios con
sus principales interlocutores comerciales o con grupos regionales (por ejemplo, la ASEAN, la India,
la UE, el Per( y los Estados Unidos), y contin(ia negociando o tiene previsto negociar acuerdos de li-
bre comercio con otros grandes bloques econdmicos y con economias emergentes. Corea interna-
mente restringe o fiscaliza periddicamente la exportacion de ciertos productos (por ejemplo, el arroz
y el acero) para asegurar un abastecimiento adecuado del mercado interno, con lo que posiblemen-
te preste asistencia a la elaboracion de esos productos. Las prohibiciones a la exportacion tienen
por objeto proteger los derechos de los animales y las especies amenazadas y conservar recursos
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naturales. Se mantienen subvenciones directas a la exportacidon para reducir los costos de
comercializacion de ciertos productos agricolas (por ejemplo, frutas, legumbres y hortalizas, flores,
kimchi, ginseng y ganado)

México-Corea del Sur: Consideraciones econémicas

La balanza comercial de México con Corea del Sur actualmente es deficitaria, segtn un articulo del
periddico Milenio (2018) con datos de la Secretaria de Economia, en 2017, las exportaciones de
México a corea fueron de 3,428 millones de délares y las importaciones desde Corea fueron de
15,756 millones de ddlares. Este gran déficit esta dado por el tipo de productos que exporta México
a Corea, que son productos primarios con poco valor agregado mientras que los productos que Mé-
xico importa de corea tienen mucho valor agregado como lo son coches y los circuitos.

Los principales productos de exportacion de México a Corea son carne de porcino, aguacates,
carne de bovino, platanos, frutos en conserva, pescado, tequila, fructuosa, jugos de vegetales y
cangrejos. (Banco Santander, 2018)

En 2016, Corea del Sur exportd $515 miles de millones e importé $398 miles de millones, dan-
do como resultado un saldo comercial positivo de $117 miles de millones. Durante los Gltimos cinco
afios las exportaciones de Corea del Sur han decrecido a una tasa anualizada del -1,8%, de $563
miles de millones en 2011 a $515 miles de millones en 2016, y las importaciones han decrecido a
unatasa anualizada del -4,6%, de $501 Miles de millones en 2011 a $398 Miles de millones en 2016.

De acuerdo a OEC (Atlas.media.mit.edu, 2016) en 2016 Corea del Sur import6 $398 Miles de
millones, lo que es el 9° importador méas grande en el mundo.

Imagen 1. Balanza Comercial Corea del Sur

Fuente: Banco Mundial (2019)

Figura 2. Balanza Comercial México

Fuente: Banco Mundial (2019)
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Como vemos en la grafica el pais cuenta con una balanza comercial positiva, y que se mantie-
ne positiva y creciente desde hace varios afios, esto como consecuencia del origen de sus produc-
tos y el valor que le agregan a estos.

Mientras que la balanza comercial mexicana mantiene una ruta negativa y decreciente, su ten-
dencia se mantiene a la baja y no se espera un cambio en el mediano plazo. Esto se debe a las ca-
racteristicas de la economia mexicana y el tipo de productos que produce. Las diferencias radicales
entre las balanzas comerciales de ambos paises se deben a las grandes diferencias en los niveles
de desarrollo, técnicos y los productos que producen cada una de las economias, por ejemplo, Mé-
xico produce muchos productos agricolas, petréleo crudo, etc. Por otro lado, Corea del Sur al ser
una economia mucho méas desarrollada produce productos con mas valor agregado, lo que le
reporta mayores ingresos a la hora de comerciar.

Corea ocupa el lugar nimero 15vo en el ranking mundial de competitividad segun el informe de
WEF (World Economic Forum), mientras que México es el segundo mejor ubicado de Latinoamérica
en el lugar 46vo. Por lo que, si bien la economia mexicana no esta mal, la coreana es mucho més
competitiva y atractiva para la inversion, otorga mayor certidumbre. Este mismo ranking destaca
como principal factor de competitividad de ambos paises al capital humano, aunque no en el mismo
nivel, ya que Corea destaca por lo educativo y México destaca por su fuerza laboral.

En lo que respecta a inversiones directas de Corea en México, entre 1999 y 2017, México reci-
bi6 de Corea 5,628 millones de dolares. Existen en México mas de 1,900 empresas con inversion
surcoreana en su capital social, entre las que destacan Samsung, LG, KORES, KEPCO, KOGAS,
Posco, Hyundai y KIA. Corea es la 12va fuente de inversion para México a nivel mundial y la segun-
da de Asia, después de Japén (SE). Esto segun los datos de la Embajada Mexicana en Coreay la
Secretaria de Relaciones Exteriores.

Corea del Sur: Consideraciones culturales y sociales

Realizar negocios en Corea requiere de cierta complejidad. Segun informacion recopilada por San-
tander Trade, este pais ha sido catalogado como un mercado dificil para las exportaciones pese a
que existen diversas oportunidades en este pais. El trato con los potenciales compradores requiere
el mayor contacto directo posible. Se debe tener en cuenta que el envio de catalogos, muestrasy lis-
tas de precios es s6lo un primer paso. Para los empresarios coreanos “ver es creer”, por lo que es
preferible visitarlos en su pais, darse a conocer en persona.

Hay que tener presente que la distancia ha causado que lo referente a nuestro pais y los pro-
ductos mexicanos sean poco conocidos en este mercado. Sin embargo, existe una creciente prefe-
rencia por productos “occidentalizados” entre los mas jovenes. A raiz de esto surgen oportunidades
que requieren que el exportador se informe de los gustos y tendencias en los consumidores.

De acuerdo con la investigacion de mercado del departamento de servicios al exportador de
PromPer( La Guia de Mercado Corea del Sur (2017), el mercado surcoreano es volatil y se compo-
ne en su mayorfa de pequefios exportadores. Ya que los negocios pueden no ser constantes, se pri-
vilegian las relaciones a corto plazo pudiendo tener como resultado que los proveedores se cambien
con mucha frecuencia.

La investigacion mencionada previamente proporciona algunos consejos para llevar a cabo la
comercializacion de un producto a un empresario surcoreano:

= Ser paciente
= Actuar con cautela
= Fijarse bien enlos nombres y direcciones en coreano y verificar la forma correcta de escribirlas
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= Debido a que gran parte de las negociaciones se llevan a cabo en inglés, contar con algdn
conocimiento e informacion de ese idioma
De acuerdo a una investigacion de 2015 de la Oficina de Tratados Comerciales Agricolas depen-
diente del Ministerio de Agricultura de la RepUblica Dominicana (OTCASEA), las tendencias de con-
sumo surcoreano han cambiado dehido a la globalizacidn, y enlista las siguientes caracteristicas del
mercado:
= Comer méas saludable. Esta tendencia se asocia con el envejecimiento de la poblacion. Se
ha registrado también un incremento del consumo de Alimentos Funcionales.
= Consumir productos de alta calidad. Los coreanos asocian la calidad con productos de mar-
ca; buena presentacion del producto e inocuidad.

= Comprar productos de facil preparacion.
= Comer fuera de casa. Esta tendencia es explicada por el aumento de los hogares uniperso-
nales y el ritmo laboral intenso de los coreanos.
= Comer productos extranjeros. Los coreanos diversifican su consumo y buscan nuevos sabo-
res (consumen cada vez mas comidas extranjeras y frecuentan restaurantes de comida rapi-
da).
La investigacion de mercado realizado por Pro Chile ¢ Cdmo hacer negocios con Corea? (2017),
destaca la importancia de conocer la cultura coreana antes de hacer negocios con ellos y destaca
rasgos de la cultura que rigen a la sociedad tales como:
= Corea es una sociedad colectivista, es decir que el grupo prevale sobre el individuo. Los co-
reanos fomentan las relaciones sdlidas donde cada uno se hace responsable de los demas
miembros de su grupo.
= Los coreanos se planifican a futuro; la seguridad es un elemento muy importante, ellos no to-
leran lo desconocido o incierto.

= Trabajar para el bienestar de su gente es la maxima prioridad.

= Es una sociedad pragmatica y con una vision de la vida a largo plazo; la virtud y los buenos
ejemplos guian sus vidas.

= Esunasociedad con individuos moderados y reservados; son personas trabajadoras que no
ponen mucho énfasis en su tiempo libre.

Dicha investigacion ademds establece el perfil empresarial coreano y todo un protocolo a seguir
para hacer negocios exitosamente. EIl empresario coreano se caracteriza por ser vanguardista e in-
clinado a la firma de contratos a largo plazo. Son negociadores habiles y bien informados. Son cono-
cidos por ser negociadores pacientes; antes de tomar cualquier decision suelen consultar el resto
del equipo. Para los coreanos la palabra es sagrada, si verbalmente se llega a un acuerdo asf debe
cumplirse. El respeto por las jerarquias es muy importante; por lo que, solo negocian con su igual
(personas con su mismo nivel o estatus empresarial). Es costumbre ser introducido por otra persona
en el primer encuentro. Al momento de la presentacion, el saludo mas comdn es el apreton de ma-
nos seguido de una ligera inclinacion de cabeza e intercambios de comentarios breves. Posterior a
ello, se produce el intercambio de tarjetas. Tenga en cuenta mirar directamente al empresario a la
cara mientras toma la tarjeta con ambas manos; luego de leerla detenidamente, guardela cuidado-
samente o coloquela a un lado encima de la mesa si s necesario.

Elidioma utilizado en Corea para los negocios es el inglés. Las comunicaciones escritas, deben
estar encabezadas con la descripcion: “Respected Sir.” 0 “Respected Ms.”. En Corea el apellido es
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primero, luego viene el nombre generacional y por Gltimo el nombre propio. Por ejemplo, Kim Naka-
mura Aiko; Kim es el apellido, Nakamura el nombre generacional y Aiko el nombre propio.

Una practica comun en los negocios con Corea del Sur son los regalos, al momento de elegiry
de recibir el regalo tenga en cuenta lo siguiente:

= Sirecibe un regalo, devuelva el gesto con algo de su mismo valor o similar (elija un regalo
caracteristico de su pais; los coreanos no aprecian recibir regalos originarios de su pais o de
SUS Vecinos asiaticos).
= Distinga el regalo del presidente de la empresa del regalo del resto del grupo de negociado-
res.
= Reciba el regalo con ambas manos, agradezca y guardelo. Abrir el regalo enfrente de la per-
sona que lo dio es de mala educacion.
La oportunidad idénea para fomentar la confianza y construir lazos es mediante una cena o almuer-
z0 de negocios, debe considere lo siguiente:
= Encaso de ser una cena o actividad familiar, procure llevar un presente a la anfitriona de la
casa (excluidas las bebidas alcohdlicas).
= Encaso de serinvitado a un restaurante donde haya un cartel “No propinas”, no deje propi-
na; los coreanos encuentran esta accion ofensiva.

= Los coreanos no hablan mucho durante la cena, esta suele ser silenciosa. En Corea quien
invita paga la cena, sin embargo, es de buena educacion ofrecer pagar la cuenta.

Estrategias de entrada

Una vez que ya se tenga claro los requisitos de entrada para el pais destino y la mejor manera de
como implementarlos, se sugiere establecer estrategias para decidir como se va a posicionar el pro-
ducto en el mercado meta. Hay distintos tipos de estrategias en base al producto, como lo es su dife-
renciacion o un precio competitivo. También se puede fijar como estrategia la posicion favorable que
puede tener nuestro pais en el pais destino y si tiene acuerdos comerciales los cuales faciliten el tra-
to comercial.

En el caso de Corea del Sur, se sugiere que el producto a exportar hacia el pais mencionado,
resulte atractivo no solo en la cuestion visual, sino también al contenido. Las personas prefieren pa-
gar un precio mas alto por un producto de calidad, ademas de que buscan obtener algtin beneficio al
comprarlo (hablando de alimentos) que no solo sea algo estético, sino que al consumirlo les de al-
gun beneficio especifico, como ya se mencion6 anteriormente, un alimento funcional.

Conclusiones

De acuerdo a la presente investigacion, podemos concluir que la exportacion al mercado sur corea-
no es posible, siempre y cuando se logren cubrir las expectativas de los empresarios y a su vez, de
los clientes locales. Existen normas que se deben cumplir y para introducir cualquier producto a este
mercado, se debe de tomar en cuenta la cultura del mercado a exportar, siendo este uno de los fac-
tores mas importantes al momento de negociar con los empresarios. Se identificé que os consumi-
dores coreanos son muy sensibles en cuanto al tema de la inocuidad alimentaria. Los coreanos con-
fian en sus instituciones; si por alguna razén una de ellas notifica o0 declara que un producto no es
seguro para la salud o que el mismo tiene caracteristicas no recomendables para una dieta saluda-
ble; la demanda del producto se reduce o en algunos casos el producto es retirado del mercado.

De aquf laimportancia de conocer las normas que regulan la importacion de productos alimen-
ticios en Corea. Ademas el consumidor presenta una alta sensibilidad en temas de marca-produc-
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to-calidad. Valoran la calidad y estan dispuestos a pagar por ello. Tienen especial interés en produc-
tos que involucren beneficios para la salud y valoran el servicio post venta. Ademas, se observa un
mayor consumo de productos extranjeros en todos los estratos socioecondmicos, lo que revela la
poca influencia que tiene el nacionalismo como determinantes de consumo. A pesar de la informa-
cion presentada en este documento es recomendable realizar una investigacion de mercado espe-
cifica sobre el producto que se pretende exportar asi como las variantes en cuanto los requerimien-
tos legales y de comercio exterior que pudieran existir pues como se menciona a lo largo de este do-
cumento existen productos que se encuentran restringidos por el origen de los mismos, asi como
también se sugiere investigar la demanda histérica del producto en el mercado meta e identificar
adecuadamente la competencia directa e indirecta, ademas de clientes potenciales y una vez que
se concrete una negociacion considerar los aspectos culturales mencionados para evitar posibles
fallos en la comunicacidn que arruinen cualquier posibilidad de hacer negocios.
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Introduccion

A partir de la primera mitad del siglo veinte, el comercio internacional se ha incrementado de forma
acelerada, en buena medida, por la mayor interaccion entre paises y regiones de distintas latitudes,
el avance de los transportes y de las tecnologias de la comunicacion, asi como del gradual proceso
de apertura comercial iniciado al finalizar la Segunda Guerra Mundial.

En este sentido, la Organizacion Mundial de Comercio (WTO, s.f.) destaca que el volumen de
comercio internacional registrado durante 2017 fue 40 veces superior al registrado durante los pri-
meros afios de operacion del Acuerdo General Sobre Aranceles y Comercio (GATT, por sus siglas
eninglés). Es decir, considerando el periodo comprendido entre 1950y 1970, la tasa de crecimiento
seria del 4018%, adquiriendo especial atencion los afios posteriores al establecimiento de la OMC
el 1° de enero de 1995, en los cuales se ha registrado una tasa de crecimiento promedio anual del
4.4%. Ademas, Azevédo (2018) destaca que dentro del escenario de acelerado incremento del co-
mercio mundial, la expansion mas fuerte se ha experimentado en las economias emergentes (WTO,
2018).

También, Azevédo (2018) menciona que en el 2017 el comercio global de bienes experimenté
la mayor tasa de crecimiento de los ultimos seis afios, superando incluso los niveles registrados pre-
vios a la crisis financiera de 2008 (WTO, 2018). Dentro del amplio grupo de bienesy servicios expor-
tados a nivel mundial, el sector agropecuario adquiere especial relevancia dado que en él se produ-
cen los alimentos que sustentan a la sociedad global; en este contexto, el Banco Mundial (WB, s.f.)
sefiala que las exportaciones de alimentos a nivel internacional pasaron de 7.07% en el 2000 al
9.31% del total en el 2017.

En el contexto mexicano, Rioja-Scott (2018) menciona que la industria de alimentos y bebidas
en México ha mantenido una tendencia al alza durante la Ultima década, la cual se espera se sos-
tenga dadas las condiciones del mercado, el cual es atractivo tanto para los inversionistas naciona-
les como extranjeros; ademas, sefiala que nuestro pais se ha posicionado como uno de los principa-
les productores de alimentos organicos y también dentro del grupo de exportadores mas dinamicos,
destacando bebidas como la cerveza y el tequila (Rioja-Scott, 2018).

Aunado a lo anterior, el Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera (SIAP) de México
sefiald que durante los primeros tres meses de 2019 nuestro pais alcanzd el valor mas alto de ex-
portaciones agroalimentarias de los Ultimos 27 afios, reportando un superavit de USD $2,735 millo-
nes (SIAP, 2019). De esta manera, las divisas captadas por el sector agroalimentario superaron a
las obtenidas por concepto de remesas (USD $1,649), turismo extranjero (USD $2, 317) y venta de
productos petroleros (USD $2,414).

Ademés, el SIAP (2019) destaca que el superdvit de la balanza agroalimentaria de México fue
impulsado, en buena medida, por una serie de mercancias agroindustriales entre las que destacan
las siguientes bebidas: cerveza de malta, tequila y mezcal, y, jugo de naranja.
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Problematica

A pesar de la tendencia al alza del sector exportador agroalimentario mexicano, tal parece que esta
actividad se concentra en las grandes empresas dado que aun la exportacion aln parece una ac-
cion poco abordada por las pequefias y medianas empresas (Miranda, 2017) por lo que se plantea
méas como un desafio que como una operacion cotidiana. De forma similar, el Instituto Nacional del
Emprendedor (INADEM, 2018), destaca la escasa participacion de las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) mexicanas en el comercio internacional, principalmente en lo que se refiere a
las exportaciones, debido a su poca integracion a las cadenas productivas de alto valor.

Objetivos

Con base en lo anterior, este trabajo analiza un mercado potencial para la exportacion de un produc-
to artesanal por parte de una microempresa veracruzana, con el fin de aportar elementos que favo-
rezcan la insercion de las MIPYMES en el comercio exterior y asi generar un impacto positivo en la
economia local, principalmente, a través de la creacion de empleos.

Justificacion

El desarrollo de este trabajo es pertinente toda vez que, tal como lo menciona el Instituto Nacional
del Emprendedor (INADEM, 2018), a pesar de los esfuerzos enfocados en impulsar a las micro, pe-
quefias y medianas empresas (MIPYMES), éstas no han logrado desarrollarse de forma equitativa a
lo largo del territorio nacional o entre los distintos sectores de actividad econémica; lo anterior, toda
vez que el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, citado en INADEM 2018), sefiala
que la esperanza de vida empresarial en México es de 7.8 afios en promedio y en el caso de las
MIPYMES su situacion es incluso mas complicada dado que deben de competir contra otras empre-
sas con mayor solidez financiera o antigiiedad en el mercado.

Ademés, alin no se ha logrado insertar a una cantidad significativa de estas empresas en cade-
nas de alto valor agregado locales o, como lo sefiala el INADEM (2018), aquellas vinculadas a pro-
cesos de exportacion, ambito en el cual su participacion es incipiente en comparacion con otros pai-
ses con economias emergentes. Por ello, se requiere indagar acerca de la forma en que las
MIPYMES pueden canalizar sus esfuerzos en procesos de exportacion y asi afadir valor a sus
procesos, incrementando su competitividad y generando empleos.

Desarrollo

Descripcion del producto

Potra Zaina By Roffiel, es una Sangrita Gourmet, que consiste en un coctel hecho a mano con una
mezcla de jugo de tomate y especias, sin alcohol. Que por sus caracteristicas es un producto versa-
til que se puede combinar con bebidas alcohdlicas, con alimentos, tomarse solo y/o botanas. Las
principales caracteristicas de la sangrita son: un producto diferenciado por ser artesanal, gourmety
versatil al no necesitar de tantas mezclas. Siendo receta familiar y con un sabor inigualable a com-
paracion de otros productos de la misma clase.

La palabra Sangrita significa "poca sangre", la cual se compone de la siguiente manera: bebida
sin alcohol de color rojo quemado semi-espesa, producido de manera artesanal, lista para su consu-
mo y préctico para realizar bebidas en casa.
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Imagen 1. Producto final

Fuente: Potra Zaina By Roffiel
Envasada en botella de cristal claro, en forma circular de 375 ml, y cuadrada de 750 mly 11, eti-
queta en combinacion negra, roja y blanca, con informacion nutrimental y cdigo de barras, marca
registrada, tapa de rosca negra y sello de plastico transparente.

Imagen 2. Proceso productivo de la sangrita:

Fuente: Elaboracién propia

Comercializacion y produccion

Es un producto Veracruzano, que nacid a finales del 2016 por el gusto de tomar una bebida de esta
clase para acompafiar algunas bebidas como el tequila, elaborandose en casa. Dandose a conocer
principalmente con familiares y amigos, en eventos y reuniones, y es ahi donde se toma la decision
de comercializarse.

Una breve resefia de sus inicios: En el afio 2016 se comercializa de manera local; mayo-julio
2017 inicia su venta en Don Porfi, Polo Hoyos y Estancia de Boca; marzo 2018 en vinos y licores
Sampieri y La Envidiosa; junio 2018 Deli & Deli Gourmet; julio 2018 primera exportacion a Atlanta y
mayo 2019 en Bar Ceviche Cocteles Botana.

La elaboracion del producto se realiza en domicilio particular, y se comercializa en ferias y exposi-
ciones. El equipo directivo esta conformado por propietarios de la empresa, a cargo de la produccion y
administracion de recursos. La organizacion esta constituida por tres areas, que son: produccion, ad-
ministracion - finanzas y ventas — marketing, mientras la contabilidad es llevada por un externo.

Actualmente la empresa puede envasar alrededor de 11 botellas diarias por hora; consideran-
do ocho horas al dia durante siete dias a la semana, es posible alcanzar un volumen de produccion
de 2464 a 2520 hotellas por mes, pero se ha logrado embotellar lo doble del producto por hora en
casos especiales, con ello obteniendo una capacidad méxima de 4928 botellas al mes.
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Con lo anterior, se determina que es factible alcanzar un volumen de produccion de 2520 bote-
llas mensuales, de las cuales se pretenden exportar cierta cantidad de unidades, esto dependiendo
del comercializador y sus necesidades realizando un envio con base a las normas del pais destino.

Considerando para fines de exportacion se tiene contemplado aumentar la capacidad catorce
veces mas de la produccion actual esto en un plazo de 5 afios, por lo cual el costo de produccion
esta contemplado para dicho plazo.

Papel en el mercado nacional

La sangrita es una bebida tipica mexicana, la cual tuvo su origen en el estado tequilero de Jalisco.
La receta se hizo famosa muy rapido por su rico sabor, extendiéndose sobre todo en estados tequi-
leros, y posteriormente conocida en el resto de la Republica Mexicana. Por lo que se puede decir,
que es una bebida practicamente con denominacion de origen mexicana. Esta bebida se puede en-
contrar facilmente en el estado de Jalisco en diferentes presentaciones y marcas, siendo la compe-
tencia a nivel nacional. Debido a que la produccién de sangrita es una actividad meramente artesa-
nal en su mayoria, no se cuenta con un registro de su participacion en el mercado nacional, ya que
este producto se comercializa sobre todo en expos, ferias y mercados.

La bebida, se encuentra clasificado dentro de la industria de los destilados, como bebidas mez-
cladoras. También conocidas como cocteles se refinaron a partir del siglo diecinueve y principios del
veinte, fue a partir del siglo veintiuno, después de la Segunda Guerra Mundial, soldados trajeron
consigo frutas y cocteles exéticos del Pacifico Sur, y partir de los afios setenta comenzé el auge del
tequila y la conocida pifia colada, donde el concepto de cocteleria se extenderia y se volveria
famoso por todo el mundo.

En cocteleria los mezcladores son la combinacion de dos o mas bebidas sean estas alcoh6li-
cas 0 no alcohglicas. Esta combinacion de bebidas alcohdlicas o no, se realiza siguiendo unos paré-
metros establecidos, para lograr una bebida arménica con caracteristicas diferentes a las de su in-
grediente separado. Para que el resultado sea positivo y agradable, es fundamental conseguir una
armonia entre sus ingredientes teniendo en cuenta los siguientes aspectos: sabor, color, textura,
temperatura y presentacion (Lopez, 2014).

Seleccién del mercado meta

Corea del Sur se caracteriza principalmente por ser la quinta economia de exportacion en el mundo y
el noveno mayor importador, con un PIB de 1,531 billones de délares, de acuerdo con el Banco Mun-
dial, al afio 2017 y PIB per capita de 29,806 dolares, promedio de inflacion del 1.4 %, con una tasa de
desempleo promedio 3.3 % de los afios 2012 al 2017 (Santander Trade, 2019). Su capital es Sedl, una
de las mayores ciudades de Corea del Sury una de las mas grandes del mundo, con una poblacion de
10 millones de personas, por o que es el principal centro econdmico, politico y cultural del pais.

De acuerdo con Santander Trade (2019), Cora del Sur tiene una poblacion de 51 millones de
habitantes; su segundo gasto principal es el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas, repre-
sentando un 13.8 % de su gasto total, solo después de la vivienda 17.9 %.

Actualmente cuenta con un foro orientado a la promocién y facilitacion del comercio: el Foro de
Cooperacién Econémica Asia Pacifico o APEC (Asia Pacific Economic Cooperation); sin embargo,
se contintian las negociaciones entre Corea del Sur y México, puesto que el intercambio comercial
ha aumentado desde el afio 2008 al 2018, un 400% de exportaciones de productos mexicanos hacia
Corea del Sur, de acuerdo con datos del Financiero (2017).

Clasificacion comercial y arancelaria en México
A continuacién, la Tabla 1 resume la clasificacion arancelaria del producto:
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Tabla 1. Resumen de la fraccion arancelaria.

Seccion: \% Productos de las industrias alimentarfas; bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre; tabaco y sucedaneos del tabaco
elaborado.

Capitulo: 20 Preparaciones de hortalizas, frutas u otros frutos o demés partes de plantas.

Partida: 2009 Jugos de frutas u otros frutos (incluido el mosto de uva) o de hortalizas, sin fermentar y sin adicién de alcohol, incluso con
adicion de azicar u otro edulcorante.

SubPartida: 200990 - Mezclas de jugos.

Fraccion: 20099099 [Las demas.

Fuente: SIICEX-CAAAREM.
Aunado a lo anterior, la Tabla 2 muestra los aspectos relacionados con los aranceles de exportacion
vinculados a esta mercancia:

Tabla 2. Libre de arancel para exportacion.

| Frontera
Resto del territorio Franja Region
UM: L Arancel IVA Arancel IVA Arancel IVA
Importacién 20 Nota IVA Nota IVA
Exportacion Ex. 0% 0%

Fuente: SIICEX-CAAAREM

Clasificacion comercial y arancelaria en Corea del Sur
A continuacion de muestra la clasificacion arancelaria, aplicada por el pais importador (Tabla 3):

Tabla 3. Aranceles aplicados por Corea del Sur.

Producto: 2009902000 Fruit juices (including grape must) and vegetable juices, unfermented and not containing added spirit, whether or not containing
added sugar or other sweetening matter: Mixtures of juices: Of fruit: Other: Of vegetables

Socio México

Fuente de datos ITC (MAcMap)

Afio 2018

Nomenclatura HS Rev.2017

Metodologia EAV EAV basado en los Perfiles arancelarios en el mundo (PAM)

Fuente: Trade Map.
Aunado a lo anterior, la Tabla 4, mostrada enseguida, destaca los aranceles aplicados al producto
en el mercado meta.

Tabla 4. Porcentaje de arancel aplicado por el pais importador al producto

Régimen arancelario Arancel aplicado (Como reportado) Arancel aplicado (Convertido) Arancel equivalente ad valorem total
MFN duties 30.00% 30.00% 30.00%
(Applied)

Fuente: Trade Map.

Restricciones No Arancelarias
Tal como lo menciona el sitio web ICEX Espafia Exportacion e Inversiones y PROMPERU 2017, las
siguientes restricciones no arancelarias deben de considerarse de cara a la exportacion de produc-
tos al mercado surcoreano:
= Registro de empresa en la Korean International Trade Association (KITA).
= Las solicitudes de licencia de importacion deben estar acompafiadas por el contrato de com-
pray otros documentos exigidos por el banco respectivo o ministerio y solo los comerciantes
registrados se encuentran autorizados para importar articulos en su nombre.
= Reglas coreanas (estandares, reglas fitosanitarias y/o fumigaciones).
= Eldetalle de los componentes de productos (porcentaje de cada ingrediente) debe estar ad-
junto a la declaracion de importacion.

192



Andlisis del mercado surcoreano como destino potencial de exportacion de sangrita artesanal por parte de una
microempresa veracruzana

= Encuanto al etiquetado, Corea del Sur mantiene la obligatoriedad del etiquetado con indica-
cion del pais de origen para todas las mercancias y en la menor unidad de producto.

= El Ministry of Knowledge and Economy (MKE) exige que tengan un caréacter de impresion
permanente.

= En los envases de los alimentos deben figurar los ingredientes y en cuanto al idioma, se
aceptan las etiquetas con caracteres chinos, en las que figure también la informacion en len-
gua coreanay en principio no se imponen restricciones al uso de etiquetas en idiomas ex-
tranjeros.

Embalaje y etiquetado en Corea del Sur
De acuerdo con el portal Santander Trade (2019), los siguientes requisitos son necesarios para ex-
portar productos a Corea del Sur;

Idiomas permitidos en el embalaje y el etiquetado.

= Eletiquetado de todos los productos vendidos en el mercado de Corea debe aparecer en co-
reano; para indicaciones secundarias se permite el inglés.

Unidades de medida autorizadas
= Se requiere el sistema métrico de pesos y medidas.
Marcado de origen "Hecho en"

= La marca de origen de los productos también es obligatoria y debera estar indicada en co-
reano, chino o inglés.

Normativa relativa al etiquetado
= Nombre del producto.

= Nombre y direccion del fabricante coreano; si el producto ha sido importado, nombre y direc-
cion del importador y del fabricante original.

= Nombre y direccidn del distribuidor del producto importado, en caso de que el importador y el
distribuidor sean diferentes.

= Materiales.
= Tamafio o volumen.
= Numero de fabricacion y fecha (o fecha limite para su utilizacion).
= Precio (el vendedor final deberd indicar el precio para el consumidor).
= Indicaciones de precaucion, etc.
Documentos basicos requeridos
1. Factura Comercial.
Conocimiento de Embarque (Bill of Lading o Airway Bill).
Lista de Empaque-Packing List.
Certificado de Origen.
Nombres de todos los ingredientes y composicion porcentual de los principales ingredientes.
Nombres y el contenido de todos los aditivos alimenticios.
Diagrama de flujo de proceso.
Certificado sanitario.

O N~ wDd
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Matriz de seleccion
Con elfin de justificar la seleccion del mercado meta, se consideraron los principales paises con cre-
cimiento en los Gltimos afios de portal Santander Trade (2019).

Imagen 3. Paises con mayor aumento en importaciones mexicanas (2016-2017).

Fuente: Portal Santander Trade
Posteriormente se tomo la fraccion arancelaria de la Sangrita y se busco en el portal Trade Map
(2019) la clasificacion de los principales 25 paises exportadores de productos con la misma clasifi-
cacion arancelaria.

Tabla 5. Veinticinco paises principales importadores del producto 200990

Fuente: Trade Map.
Como siguiente paso, se realizd el andlisis de seleccidn de mercados, ahora se puede observar que
los paises tomaron una nueva posicion, pero solo consideraran los primeros 5, obteniendo como re-
sultado lo siguiente:

194



Andlisis del mercado surcoreano como destino potencial de exportacion de sangrita artesanal por parte de una
microempresa veracruzana

Tabla 6. Seleccion de los primeros cinco paises

Fuentes: Céalculos del ITC basados en estadisticas de UN COMTRADE y del ITC.
Dando como resultado final el poder elegir Corea del sur como un mercado apto para la venta del
producto.

Aspectos macroeconémicos del mercado meta

La Republica de Corea (Corea del Sur) esta situada en el nordeste de Asia y ocupa la mitad sur de la
peninsula coreana; su poblacion supera los 51 millones de personas. EI 83% de la poblacién es ur-
bana y la mitad vive en Seul (10 millones), la capital, que es una de las ciudades mas pobladas del
mundo. Otras ciudades importantes son Busan (3,2 millones), Incheon (2,6 millones) y Daegu (2,2
millones); su idioma oficial es el coreano y el idioma comercial es el inglés, el cual es entendido y ha-
blado en los negocios, asi como en areas administrativas. En la Tabla 7, podemos apreciar la eva-
luacién de los principales indicadores macroeconémicos.

Tabla 7. Indicadores macroeconémicos del mercado meta 2012-2017

Indicadores Econdmicos 2012 2013 2014 2015 2016* 2017+
Crecimiento real del PIB (%) 20 29 33 26 27 3.0
PIB per capita (US$) 22,589 25,998 27,989 21222 27,633 29,806
Tasa de inflacion (%) 2.2 14 13 07 1.0 19
Tasa de desempleo (%) 32 31 35 36 36 33

Fuente: World Economic Outlook, FMI y PROMPERU 2015. *Proyecciones.
Aunado a lo anterior, la Tabla 8 muestra los principales productos y servicios que consume Corea
del Sur.

Tabla 8. Gasto del consumidor de Corea: 1990-2015 (millones de won)

Fuente:http:/lwww.siicex.gob.pe/siicex/resources/fichapais/84303237RADB568A.PDF
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Conclusiones

El desarrollo de este trabajo ha arrojado elementos que permiten sugerir al mercado surcoreano
como un destino atractivo para la exportacion potencial de sangrita artesanal veracruzana; lo ante-
rior, debido a la naturaleza del producto, ya que es muy caracteristico de México, ademas de ser ar-
tesanal, se considera que es digno de compartir y de dar a conocer a otros paises. Ademas de pro-
mover el crecimiento y la integracion de mas PYMES a su internacionalizacion.

Como consecuencia a controversias entre el Tratado de Libre Comercio entre México y Esta-
dos Unidos, surge la propuesta de expandir el mercado, mediante el desarrollo de un plan de expor-
tacion dando como resultado Sedl, el cual, a pesar de estar en un pais con una cultura totalmente di-
ferente, estd cada vez mas occidentalizado.

Ademas de las negociaciones actuales para establecer un Tratado entre México y Corea del
Sur, consideramos una excelente oportunidad de desarrollo, no solo de crecimiento para la empre-
sa, sino también para dar a conocer productos tradicionales de nuestra cultura mexicana a paises
de este nivel de desarrollo.
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Introduccion

Tailandia es un pais de montafias, colinas, llanuras y una larga costa y su capital Bangkok, una ciu-
dad multicultural y vivaz cuenta con una poblacién de 5,692,284, contando con una politica de "Mi-
rando hacia el Futuro" adopta desde hace tiempo una politica orientada hacia el exterior tratando de
profundizar y cooperar con todos los paises dentro de los marcos bilateral, regional y multilateral
siendo la segunda economia méas grande del sudeste asiatico después de Indonesia, y con un esta-
do de ingresos medio-alto, sirve como un ancla econdmica para los paises vecinos en desarrollo, a
pesar de ser un destino lejano el mercado Tailandés ofrece una oportunidad para la exportacion de
productos locales de Veracruz que se ajustan al gusto de los Thai tales como: Toritos e infusiones,
aderezo de tamarindo para carne, aderezo de chile manzano, jugo de nopal, vainilla de Papantla,
café Veracruz, mole Xiquefio, Bio miel de maguey, crema de café, miel de Coatepec, crema de con-
cha nacar y bombones de café. Las relaciones comerciales con este pais hasta ahora se han basa-
do en productos industriales pero el potencial para productos de consumo es latente y el interés del
pais asiatico por mejorar su comercio con México también.

En esta investigacion sobre Tailandia como destino comercial para empresas de Veracruz, Mé-
Xico, resulta importante mencionar que actualmente la balanza comercial muestra que las exporta-
ciones de México se concentran en paises vecinos, mas del 50% de las mismas estan enfocadas en
Estados Unidos y al hablar de Asia como destino comercial las empresas mexicanas suelen decan-
tarse por exportar hacia China, Japén, Corea del Sur, Hong Kong, India y Singapur, otros paises
asiaticos tienen un nivel de participacion equivalente entre si'y no realmente considerable, cuando
hablamos de Tailandia podemos notar que actualmente la balanza comercial entre México y este
pais se encuentra desnivelada, el desnivel que tiene en este momento no es realmente grande, pero
también es cierto que al considerar destinos en Asia, Tailandia no resulta uno de los predominantes
y los bienes que estan siendo enviados hacia este lugar son principalmente industriales.

Es importante plantear por qué deberiamos ver a Tailandia como destino y pretender ayudar a
resolver el tema de desinformacion que podria estar creando esté falta de interés en este pais como
destino, al conocer las equivalencias culturales como la construccion de la familia, los gustos por sa-
bores picantes y dulces y el clima, fue que se generd el interés por escribir sobre este destino, una
vez conociendo la balanza comercial y revelar que en efecto las exportaciones con destino Tailandia
son bajas y que las que han sido hechas son desde otras partes de México pero no incluyen a Vera-
cruz con quien se comparten las caracteristicas antes mencionadas fue el detonador que desperté
la curiosidad para investigar mas profundamente y conocer mejor a este pais asiatico.

Objetivos
Este trabajo busca generar interés en Bangkok Tailandia como destino, recopilando informacion

para generar un perfil de consumo, y creando al mismo tiempo un catalogo comercial de productos
veracruzanos que segun este proyecto podrian encajar con los gustos e intereses de los tailande-
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ses, se pretende compilar informacion también sobre barreras de entrada y dar algunos consejos
sobre canales para alcanzar al cliente en este pais.

Justificacion

Actualmente, nos encontramos en una época de cambios, cambios politicos y en los tratados co-
merciales que habiamos mantenido durante afios con nuestros socios, mismos que nos invitan en
esta ocasion a buscar nuevas fronteras. México posee un gran potencial exportador, con productos
de calidad mundial y una gastronomia que se reconoce alrededor del globo y dentro de esta calidad
y reconocimiento, como parte de los estados que cuentan con productos con denominacion de ori-
gen y con capacidad de exportacion podemos hacer mencion de Veracruz.

El propdsito es reunir informacion sobre un posible destino comercial donde podria aumentarse
la variedad y el volumen de las exportaciones, Bangkok Tailandia, y establecer un listado (catalogo)
de productos de origen Veracruzano que puedan encajar con las necesidades de ese pais, se ha
elegido Veracruz por la similitud entre clima, ambiente y construccion social de la familia, se ahon-
dara en todos estos detalles en el extenso referente. Se pretende que este trabajo pueda ser utiliza-
do como referencia para pymes veracruzanas que deseen exportar sus productos a Asia, poniendo
como opcidn Tailandia y buscando promover nuevos destinos de exportacion.

Desarrollo

Antecedentes del comercio exterior de México

En 2017 las exportaciones en México crecieron un 7,3% respecto al afio anterior. Para nuestro pais
las ventas al exterior representan el 35,52% de su PIB, por lo que se encuentra en el puesto 49 de
189 paises respecto a un ranking de exportaciones respecto al PIB. Sin embargo en 2017 hubo un
déficit en su balanza comercial ya que, hubo un incremento de las importaciones al grado que inclu-
so fueron mayores que las exportaciones.

La tasa de cobertura (porcentaje de lo que se importa que puede pagarse con lo que se expor-
ta) fue del 94,76%. Si miramos la evolucion de las exportaciones en México en los Ultimos afios se
observa que se han incrementado respecto a 2016, como ya hemos visto, al igual que ocurre res-
pecto a 2007 cuando fueron de 198.337,3 millones de euros, que suponia un 25,82% de su PIB.
(Expansion, Datos macro, 2017)

Sin embargo en 2016 las exportaciones de México con destino a Estados Unidos eran del 74%
y sus importaciones del 49%, mientras que para el resto del mundo refiriéndonos por continentes los
destinos de las exportaciones mexicanas fueron: Asia 7.2% Europa 6.8% América del sur 3.6%
Oceania .50% y Africa .34% (OEC, 2016) esto nos demuestra que México ha tenido una gran de-
pendencia comercial con respecto a sus vecinos norteamericanos, y gran parte del potencial nacio-
nal se ha enfocado y centralizado hacia un solo destino, desde una perspectiva general, las relacio-
nes entre Estados Unidos y México siguen siendo relativamente fuertes, pero las tensiones periddi-
cas han surgido desde enero del 2017. En los Gltimos afios, ambos paises han priorizado el fortale-
cimiento de los vinculos econémicos, en particular la cooperacion energética, la prohibicion de la mi-
gracion ilegal desde América Central y la lucha contra el tréfico de drogas, (Morales, El economista,
2018) sin embargo con las tensiones registradas entre Estados Unidos y México queda clara la ne-
cesidad de este Gltimo de diversificar los destinos de sus exportaciones. Al pensar en comercio in-
ternacional podemos considerar a los estados con mayor participacién en México los cuales son:
Chihuahua, Coahuila de Zaragoza, Baja California, Nuevo Leon, Tamaulipas, Guanajuato, México,
Jalisco, Sonora, Querétaro, Campeche, Puebla, San Luis Potosi, Aguascalientes (INEGI, 2012) Po-
demos entonces fijar nuestra atencion en un ejemplo de lo que ocurre cuando tenemos condensa-
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dos nuestros esfuerzos como pais en un solo cliente potencial: La caida de las exportaciones de
chayote un producto perecedero que con la incertidumbre generada alrededor de las negociaciones
del TNLC disminuyo sus ventas hacia el exterior hasta un 30% (Hernandez, 2018)

Es cuando queda claro como la actualmente tensa relacion comercial entre México y Estados
Unidos tiene repercusiones en la economia del pais pues quien fuera por afios el principal socio co-
mercial del pals ahora esta generando tensiones con México practicamente desde antes de que ini-
ciara el nuevo gobierno, parece que esta situacion ha orillado a los productores a poner la mira en
otros destinos, muestra de ello es que los envios a los paises asiaticos aumentaron en 60.8 por
ciento durante el primer trimestre del 2017 segln datos del banco de México.

El crecimiento es el mayor en nuestras exportaciones con destino Asia en 11 afios, segun esta-
disticas de Banco de México (Banxico). El monto total durante los primeros tres meses de 2017 fue
de 5 mil 268 millones de dolares. Hacia Tailandia las exportaciones mexicanas aumentaron en un
152% (Martinez, 2017)

Asia se encamina a ser el segundo mercado de las exportaciones mexicanas a nivel continen-
tal, detras de América y desplazando a Europa. (Morales, el economista, 2017) Las exportaciones
mexicanas dirigidas a Asia repuntaron entre enero y noviembre de 2017. Comparados con el mismo
periodo de 2016 los envios hacia este mercado aumentaron 21.7%, alcanzando el mayor
crecimiento para este destino en seis afios.

Durante los 11 meses de 2017 evaluados, el comercio entre México y Asia fue especialmente
dinamico. En este periodo ambos mercados comercializaron 14,722 millones de ddlares, que revela
el monto més alto para un lapso similar desde que Banco de México (Banxico) tiene registro, a partir
de 1993. Las exportaciones mexicanas al resto del mundo ascendieron a 373,669 millones de ddla-
res, de los que Asia concentrd 5.4%, ubicAndose como el tercer socio comercial de mayor
relevancia para el pais, detras de América y Europa.

Guadalupe Ordaz delegada de la Asociacion de Importadores y Exportadores de México
(ANIERM) dijo que en 2018 Veracruz ha registrado un crecimiento del 12.5% a nivel nacional duran-
te los primeros 3 meses del afio en cuanto a sus exportaciones con respecto a 2017 sin embargo
gran parte de este crecimiento es con destino a Estados Unidos (Ramirez, 2018)

Delimitacién teérico-conceptual

Con el paso de los afios y tras el cambiante entorno global las economias del mundo han comenza-
do intercambios entre ellas, adecuando incluso marcos normativos para poder organizar esta olea-
da de comercio entre si. El comercio internacional o mundial tiene diferentes conceptualizaciones
aunque no distan mucho una de otra, al respecto mencionaremos algunos autores y sus definicio-
nes: Es el que se da entre todos los paises, el de los intercambios comerciales que se realizan en el
mundo. (Isabel Gonzéles Lopez, 2011)

Por su parte, Gaytan establece que el comercio internacional solo puede percibirse como un
caso especial de comercio en general, con finalidades lucrativas o al abastecer a un pais de aquello
que carece, en ello el comercio nacional y el internacional no son méas que dos formas distintas de
alcanzar estos objetivos. (Gaytan, 1972)

El comercio internacional (0 negocios internacionales) son todas las transacciones comerciales
incluyendo ventas, inversiones y transporte, que se dan entre dos 0 mas paises (Daniels, 2013)

El comercio internacional es la compra, venta o intercambio de bienes y servicios a través de
las fronteras. (O.C. Ferrell, 2003)

El comercio internacional hace referencia al movimiento que tienen los bienes y servicios a tra-
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vés de los distintos paises y sus mercados. Se realiza utilizando divisas y esta sujeto a regulaciones
adicionales que establecen los participantes en el intercambio y los gobiernos de sus paises de ori-
gen. Al realizar operaciones comerciales internacionales, los paises involucrados se benefician mu-
tuamente al posicionar mejor sus productos, e ingresar a mercados extranjeros. (Aduanas, 2012)

Como podemos observar en las definiciones citadas desde fuentes distintas el comercio inter-
nacional puede considerarse como comercio en todas sus formas de expresion pero realizado entre
paises distintos y que por ello conlleva cierto nivel de complejidad.

Otraimpresa en la que las empresas muestran su oferta de productos y servicios a los clientes.
Las primeras paginas del catalogo suele estar dedicadas a la presentacion de la compafiia que ge-
neralmente se acomparia por fotografias de las instalaciones de la firma: imagen aérea de la fabrica,
foto de la maquinaria de produccion, etc. En ocasiones, también se introduce en primer término una
bienvenida o declaracién de intenciones por parte del maximo responsable de la empresa.

En el catalogo también se suele reflejar la politica de la compafiia en cuanto a calidad, medio
ambiente, gestion de personal, atencién al cliente, etc. Si se trata de catalogos dirigidos a profesio-
nales (mayoristas, minoristas, etc.) se suelen acompafiar de una tarifa de precios sobre la que la
compafiia aplicara los descuentos negociados con el cliente. (google, 2011)

El catalogo es un instrumento interesante para promocionar los productos de cualquier empre-
sa, pero es una inversion demasiado costosa para realizarla sin tener detras una estrategia de mar-
keting. Para disefiarlo hay que analizar como es la empresa, qué productos vende, a quién van diri-
gidos y cuéles son los objetivos a la hora de hacer el catalogo. No existen reglas fijas, pero conviene
seguir unas minimas pautas.

Sibien cualquier empresa que comercialice productos o servicios es susceptible de elaborar un
catalogo, existen varios tipos en los que éste se vuelve casi imprescindible.

Elementos del catilogo

El disefio de un catalogo se realiza a partir de los siguientes elementos; formato, texto y fotos, que
pueden ser de distintos tipos. De la eleccién de unos u otros, dependera el presupuesto final del tra-
bajo.

Productos endémicos
Son especies que se dan solo en una zona determinada y son caracteristicos de esa region o pais.
El origen etimoldgico de las dos palabras que dan forma al término especie endémica que va-
mos a analizar en profundidad a continuacion:
= Especie, es un vocablo que emana del latin y mas concretamente de “species”, que es equi-
valente a “imagen o apariencia”.
= Endémica, por su parte, tiene su procedencia en el griego. Y es que asi se comprueba al
analizar la estructura que posee: el prefijo “en-“, que es sinénimo de “dentro”; el sustantivo
“demos”, que puede traducirse como “pueblo”; y finalmente el sufijo “-ico”, que viene a signi-
ficar “relativo a”.

Especie endémica

Las especies son, para la zoologia y la botanica, los grupos en que pueden dividirse los géne-
ros. Al integrar una misma especie, los individuos comparten los caracteres genéricos y otros facto-
res que hacen que se asemejen entre si y se diferencien de los integrantes de otras especies.

Endémico, por otra parte, es lo perteneciente o relativo a la endemia. Este concepto suele utili-
zarse para nombrar a una enfermedad que reina en una regién o época.
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Una especie endémica es aquella que se distribuye en un ambito geogréfico reducido y que no
se encuentra de forma natural en otras partes del mundo. El endemismo, por lo tanto, refiere a una
especie que solo puede encontrarse naturalmente en un lugar. En este sentido podemos decir que
existen muy diversos tipos de endemismo: el paleoendemismo, el patroendemismo, el criptoende-
mismo, el esquizoendemismo o el apoendemismo. La consideracion del endemismo puede variar
en distintas escalas. Es posible hablar de una especie endémica de una cadena montafiosa, un
lago, unaisla, un pais o un continente, lo que demuestra la amplitud del concepto. Pese a que suele
referirse a las especies, el endemismo también puede aplicarse a subespecies, géneros, familias u
otros taxones. (Definicién de, 2014)

Las especies endémicas, que se definen porque viven exclusivamente dentro de un determina-
do territorio, ya sea un continente, un pais, una region politica administrativa, una regién hiogeogra-
fica, unaisla o0 una zona particular. Por lo tanto, las especies endémicas son un subconjunto de las
especies nativas. En este sentido se consideran productos endémicos a los que proceden de una
zZona, region, lugar etc.

Acerca del Reino de Tailandia
= Nombre Oficial: El reino de Tailandia

= Nombre de su ciudadania: Tailandés

= Capital: Bangkok

« Indice de desarrollo humano 2017: 0.755 (ranking mundial: 84)

= Esperanza de vida: 72 afios (hombres), 77 afios (mujeres)

= Tasa de alfabetizacion: 93.5% (Secretaria de relaciones exteriores, 2016)

= Ubicacion: Ubicada en el corazon del sudeste asiatico, Tailandia es un pais de montafias,
colinas, llanuras y una larga costa a lo largo del Golfo de Tailandia (1,875 km) y el mar de
Andaman (740 km), sin incluir las costas de unas 400 islas. La mayoria de ellas en el mar de
Andaman. Sus coordenadas continentales son latitud 20 ° 28 'Ny 5 ° 36" Sy longitud 105 °
38'Ey 97 ° 22" W. Al norte de Tailandia limita con la Republica Democratica Popular Lao y
Myanmar; al este, la Republica Democratica Popular Lao y Camboya; al sur de Malasia; y al
oeste de myanmar. La extension norte-sur maxima en tierra del pais es de aproximadamen-
te 1,600 km, y su extension maxima este-oeste mide aproximadamente 870 km.

= Poblacién: Tailandia es una nacién multiétnica con una poblacion de 69,037,513 millones.
En cuanto a la distribucion de la poblacién por edad se observa que el 20.8% son menores
de 14 afios, el 70.5% se encuentra entre 15y 64 afios y el 8.7% tiene mas de 65 afios. Ello
implica que el pais esta conformado por un grueso grupo de habitantes jovenes. La edad
mediana es de 34 afios y la tasa de crecimiento de la poblacidn, de 0.653%, es considerada
una de las més bajas a nivel mundial. En promedio, la distribucion entre hombres y mujeres
es casi la misma (49% y 51% respectivamente). La esperanza de vida es de 75 afios y apro-
ximadamente el 33% vive en la zona urbana. Tailandia ha sido el pais de destino de miles de
refugiados provenientes de varios paises vecinos como, por ejemplo, Camboya y Birmania.
Las guerras civiles en dichos paises desencadenaron en violentas masacres que obligaron
a los habitantes a huir de la violencia local. En la actualidad se esta fomentando el retorno
debido a la politica migratoria tailandesa y a la estabilidad de la politica interna en dichos pai-
ses. (Per(, 2011)

= Clima: El clima de Tailandia varia desde las zonas subtropicales a las tropicales, con tres es-
taciones distintas: una estacion cdlida y seca de febrero a mayo, una temporada de monzo-
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nes de junio a octubre y una estacion seca mas fria de noviembre a enero. Las temperaturas
estacionales promedio varian entre un minimo de 23.0 ° Cy un maximo de 32.2 ° C.

= |dioma: Eltailandés es el idioma nacional y oficial. Es un lenguaje tonal con diferentes dialec-
tos. Su escritura fue creada en 1283 por el rey Ramkhamhaeng el Grande del Reino de Suk-
hothai. Otros idiomas hablados incluyen chino y malayo. Elinglés, una asignatura obligatoria
de los planes de estudio de la escuela secundaria, se habla y se entiende ampliamente en
todo el pais.

= Moneda: La unidad monetaria de Tailandia es el Baht, que se divide en 100 satangs. Las no-
tas estan en denominaciones de 20 baht (verde), 50 baht (azul), 100 baht (rojo), 500 baht
(purpura) y 1,000 baht (marrdn). Los tipos de cambio frente al dolar estadounidense prome-
diaron en 31.0 baht a US $ 1 en 2012. Las monedas estan valuadas en 25y 50 satangs (de
color bronce), 1 baht (niquel), 2 baht (laton / niquel), 5 baht (niquel con borde de cobre), y 10
baht (niquel con un centro de laton). El costo actual de los bath en comparacion con nuestra
moneda y la moneda dominando a nivel internacional es:
. Fecha: 01/11/2018

« 1USD = 33.05589 THB

« 1 MXN Peso=1.6444 THB (converter, 2018)

= Religion: La mayoria de los tailandeses (mas del 90 por ciento) son budistas, aunque se
practican otras religiones importantes. Estos incluyen el cristianismo, el hinduismo, el islam'y
el sijismo. La Constitucion no hace mencion de ninguna religion o secta como religion nacio-
nal y otorga completa libertad de culto a todos los ciudadanos tailandeses.

Forma de gobierno
Tailandia es una democracia parlamentaria (bicameral) con una monarquia constitucional.

Relaciones internacionales

Con una politica exterior de "Mirando hacia el Futuro", Tailandia ha adoptado desde hace tiempo
una politica orientada hacia el exterior y ha tratado de profundizar y ampliar sus relaciones y coope-
racion con todos los paises dentro de los marcos bilateral, regional y multilateral. Como miembro ac-
tivo y responsable de la comunidad internacional, Tailandia participa plenamente en organizaciones
regionales e internacionales. Tailandia busca desempefiar un papel constructivo en los asuntos in-
ternacionales y abordar los desafios que enfrenta la comunidad mundial. Actualmente, Tailandia
goza de relaciones diplomaticas con mas de 190 paises y mantiene mas de 90 Embajadas/Consula-
dos Generales/Misiones Diplométicas. (Tailandia, s.f.)

Panorama econémico

Tailandia es la segunda economia mas grande del sudeste asiatico medio-alta, sirve como un ancla
economica para los paises vecinos en desarrollo. La economia del pais parece resiliente y, seglin el
FMI, se espera que avance a un ritmo moderado a pesar de laincertidumbre politica interna. Se pro-
yecta que la inversion pablica seguira siendo un motor clave, que aumentara en los proximos afios,
en linea con los planes de infraestructura del gobierno para atraer la inversion privada. (Santander
Trade, 2017)

Grado de apertura comercial

Exportaciones mas importaciones en relacion con el PIB de la economia tailandesa en 2015 ha sido
del 127%, superior al 113% de 2014. Tailandia se encuentra en el puesto 47° del ranking que realiza
anualmente la Camara de Comercio Internacional. Es un dato muy por debajo de Singapur, consi-
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derada la economia més abierta del mundo en 2015, junto con Hong Kong, pero superior al de otros
paises de ASEAN como Indonesia (57°) y Filipinas (60°). Malasia y Vietnam tienen grados de aper-
tura superiores (puesto 33°y 45° respectivamente). En 2015 los principales proveedores de Tailan-
dia han sido China (20%), Jap6n (15 %), Estados Unidos (7%), Malasia (6%) y Taiwan (4%). La cuo-
ta conjunta de Japdn y China ha supuesto un 35 % del total de importaciones. Las importaciones
procedentes de la Unidn Europea han ascendido a 18.086 millones de délares un 8,9% del total,
mientras que la cuota espafiola ha supuesto un 0,003%, un 0,5% menos que en el afio anterior. Las
principales partidas de importacion de Tailandia en 2015 fueron las partes de aparatos eléctricos y
electronicos (12,9%), maquinas y aparatos eléctricos y sus piezas (9,7%), petréleo crudo (9,6%) y
materiales de metales comunes (8,1%). Todas las principales partidas se han visto reducidas en tér-
minos de valor. (ICEX, 2016)

Exportaciones

Las principales exportaciones comprenden productos manufacturados (74%), productos agricolas
(13%), productos agroindustriales (8%) y mineria y otros (5%). Los principales productos de fabrica-
cion son automaviles y piezas de automaviles, computadoras y componentes, joyeria, productos de
caucho, bolitas de plastico y productos quimicos. En cuanto a los productos agricolas, los principa-
les productos de exportacion son el caucho natural, el arroz, los productos de tapioca, el pollo proce-
sado, los productos del mar congelados y las frutas y verduras refrigeradas. Los productos agroin-
dustriales incluyen azucar y alimentos enlatados y procesados.

Tailandia es conocida desde hace mucho tiempo por su economia de mercado abierta, libre y
favorable a las empresas y por sus politicas macroecondmicas sélidas con prudencia fiscal y mone-
taria. Para mejorar la competitividad del pais, el pais ha estado racionalizando sus leyes y regla-
mentos, mejorando su infraestructura, ampliando el grupo de mano de obra de calidad y promovien-
do la investigacion y el desarrollo para promover una economia creativa. Por lo tanto, Tailandia si-
gue siendo un destino de inversidn preferido de los inversionistas extranjeros que buscan oportuni-
dades de negocios tanto en Tailandia como en toda Asia, atrayendo aproximadamente US $ 24.000
millones en inversion extranjera directa en 2016 (Embajada Real de Tailandia, 2018) (today, s.f.)

Importaciones (Desglose)
En 2016 Tailandia import6 $188 Miles de millones, lo que lo hace el 22° importador mas grande en el
mundo. Durante los Ultimos cinco afios las importaciones de Tailandia han disminuido a una tasa
anualizada del -3%, de $211 Miles de millones en 2011 a $188 Miles de millones en 2016. Las im-
portaciones mas recientes son lideradas por Petroleo Crudo, que representa el 7,34% de las impor-
taciones totales de Tailandia, seguido por Circuitos integrados, que representa el 4,63%.
= Doing Business: Resulta (til saber que Tailandia se encuentra en el 27° puesto de los 190
que conforman el ranking Doing Business, que clasifica los paises segun la facilidad que
ofrecen para hacer negocios. (Doing Bussines , 2018)
= Comportamiento del consumidor: El aumento de los ingresos de Tailandia ha generado opti-
mismo entre su gente y se ha traducido en una mayor demanda de los consumidores para
una amplia variedad de productos. Los consumidores tailandeses tienden a ser muy leales a
la marca. Las mujeres tienen un poder adquisitivo sustancial, incluso en categorias tradicio-
nalmente no femeninas. También son méas propensas que los hombres a investigar y com-
prar productos en linea.
= Un nuevo modelo de redes sociales esta impulsando el comercio electronico. Alrededor del
40% de las compras estan influenciadas digitalmente, y los consumidores informaron haber
realizado entre el 50% y el 60% de su investigacion en linea para una amplia variedad de

204



Productos endémicos de Veracruz y su potencial en el mercado en Bangkok, Tailandia

productos en sitios web y aplicaciones como Messenger, Instagram y Facebook. Tailandia
ha desarrollado un modelo de redes sociales de ventas en linea, donde los consumidores se
venden entre si. En comparacion con sus pares regionales, los consumidores tailandeses
son digitalmente sofisticados; saben cdmo evaluar ofertas en linea y fuera de linea, entender
los métodos de pago y entrega, y reconocer las diferencias entre las plataformas en linea.
(Santander Trade, 2017)

Perfil del consumidor y poder de compra: La edad media de la poblacion tailandesa es de 37
afios; La poblacion esta envejeciendo y cada vez mas urbanizada. El PIB per capita fue de
USD 6,336 en 2017. El crecimiento en los ingresos promedio de los ciudadanos tailandeses
es un motor para la economia. Los consumidores tailandeses son los consumidores mas
conscientes y leales a la marca en el sudeste asiatico. Abrazan la libertad de eleccion y es-
tan entusiasmados con los nuevos productos. El 10% de la poblacidn mas rica, asi como las
clases medias, han visto aumentar sus ingresos y, por lo tanto, estan dispuestos a gastar
mas en productos occidentales. Los consumidores tailandeses de ingresos medios y altos
sienten aversion por los productos de baja calidad y se sienten atraidos por los productos de
marca. Tienden a ser conscientes de laimagen y estan dispuestos a pagar mas por sus mar-
cas favoritas. Menos de la mitad de los consumidores tailandeses informan que tienen habi-
tos de compra basados en el reconocimiento de marca, y los compradores primerizos a
menudo tienden a hacer compras basadas Unicamente en el precio. (Santander Trade,
2017)

Catalogo comercial sugerido

El torito veracruzano es una bebida tipica que contiene alcohol de cafia, fruta, azlcar, sabo-
rizante, aguay leche. Se trata de una licor representativo del municipio de Boca del Rio cuyo
origen se remonta a cuando los jornaleros después de trabajar se preparaban una bebida
compuesta de licores con alcohol de cafia y frutas, que al consumirlo los hacia sentir como
‘toros’. La receta de esta bebida se trasmitié de generacion en generacion hasta la actuali-
dad en la que ya hay familias dedicadas a la produccion y venta de esta bebida. Ademas,
existen varios sabores para elegir tales como cachuate, guanabana, coco, mango, fresa,
nanche entre otros. (Estado , 2014)

Aderezo para carnes con tamarindo y habanero suaviza y da sabor a carnes asadas u hor-
neadas. Los tailandeses disfrutan de comidas agridulces, sabores tropicales y picantes.
Salsa habanera (Con variaciones en su mezcla, ya sea verde, especial, con pifia 0 zanaho-
ria) condimento de acompafiamiento para comidas. Los tailandeses disfrutan de comidas
agridulces, sabores tropicales y picantes.

Aderezo de chile manzano. Mermelada con diferentes sabores hecha a base de chile man-
zano con un toque dulce y picante, puede ser usada como aderezo para carnes, mezclarse
con queso crema y convertirse en una entrada. Los tailandeses disfrutan de comidas agri-
dulces, sabores tropicales y picantes.

Aderezo de chile manzano. Mermelada con diferentes sabores hecha a base de chile man-
zano con un toque dulce y picante, puede ser usada como aderezo para carnes, mezclarse
con queso crema y convertirse en una entrada. Los tailandeses disfrutan de comidas agri-
dulces, sabores tropicales y picantes.

Yogurt Vegano. El yogurt a base de plantas ofrece una excelente forma de afiadir fibra, cal-
cio y proteina en tu dieta, sin mencionar a los probiéticos, que son buenisimos para la salud
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digestiva. Los tailandeses estan en busca de productos saludables y faciles de conseguir,
tales como un yogurt.

Jugo de nopal. La ingestion de extractos licuados o de fragmentos de la penca fresca del no-
pal produce, en las personas diabéticas, una disminucion en la concentracion de glucosa
sanguinea. Dicho efecto es provocado por la fibra 0 mucilago presente en la penca, que inhi-
be la absorcién de glucosa en el intestino y aumenta la sensibilidad de las células hacia la in-
sulina para que adquieran la glucosa sanguinea circulante. Es importante enfatizar que la
ingestion de pencas de nopal fresco, en jugo, no cura la enfermedad, pero es posible utilizar-
lo como coadyuvante alimenticio. En los nopalitos se encuentran dos tipos de fibra con pro-
piedades benéficas. La fibra insoluble se mantiene dura o entera, por lo que contribuye al
buen funcionamiento del aparato digestivo, lubricando sus paredes interiores. Las fibras so-
lubles, que forman parte de la baba, captan agua y contribuyen a regular los niveles de co-
lesterol y glucosa en la sangre. (Arqueologia mexicana, s.f.) Los tailandeses tienen interés
en consumir productos occidentales, saludables y alternativos para el tratamiento de su sa-
ud.

La Vainilla de Papantla representa una de las especias aromaticas mas importantes para la
industria alimentaria, obtenida de orquidea hermafrodita, cuyo olor es provocado por los ra-
yos del sol, para aromatizar toda la regién. A nivel nacional hay alrededor de 5 mil 200 pro-
ductores de vainilla, mientras en Veracruz son aproximadamente 3 mil 200, sefialo en
entrevista para Notimex el presidente del Consejo Estatal de Productores de Vainilla Vera-
cruzana, Crispin Pérez Garcia.(NTR, n.d.)

Café Veracruz en grano. Los cafetos cultivados son de la especie Arabica, sobretodo de la
variedad Typica y otras de porte alto como Bourbon y Mundo Novo. (forum del café )

Mole Xiquefio. Su calidad ha sido distinguida con los siguientes reconocimientos: Premio
Estatal a las Tradiciones Veracruzanas, por fomentar la gastronomia de nuestro estado; dos
galardones Antonio Chedraui Caram, como la mejor micro y pequefia industria alimenticia
del estado de Veracruz; el premio con distincion especial por la Comision Nacional para la
Cultura y las Artes, por fomentar la tradicion culinaria; ademas de varios reconocimientos y
primeros lugares en muestras gastronomicas del pais. (Universo, periddico universitario,
2009)

Bio miel de maguey. Para endulzar alimentos y remedios para la salud, se comercializa en
presentaciones de 500ml. Tiempo en anaquel de 12 a 18 meses, lugar de origen Perote, Ve-
racruz (Directorio de productos Veracruzanos , n.d.) Los tai buscan usar miel en lugar de
az(car para endulzar sus bebidas, asi como también gustan de productos organicos que
contribuyan a su salud.

Crema corporal exfoliante de café. Son productos naturales, 100% hechos a base de grano
de café de Veracruz, los cuales pasan por un proceso de molienda del grano totalmente na-
tural. Su combinacién con miel, grasas vegetales, y aceite de café y molienda de café, los
convierten en toda una experiencia sensorial ademas de contener grandes beneficios en la
piel y cuero cabelludo. (Lavi, n.d.)

Miel Coatepec. Esta miel gand incluso un reconocimiento internacional en 2011 al participar
por primera vez en un certamen de degustacion de dulces de miel en Zurich, Suiza. (SPD
noticias , 2011) Con este respaldo y siendo un producto natural usado como medicina alter-
nativa la miel Coatepec tiene un potencial para ingreso al mercado de Bangkok.

Crema de concha nécar. Es sabido que no solamente en Tailandia, sino alrededor de Asia
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una piel claray libre de manchas e imperfecciones es bastante valorada, un producto como
la concha nécar de Veracruz tiene un alto potencial para entrar en un mercado que valora los
productos extranjeros y esta interesado en opciones naturales de belleza.

= Jabon de miel veracruzana. Jabones artesanales con propiedades regenerativas, aclaran-
tes 0 antienvejecimiento hechos a base de miel, mismos que cumplen con las caracteristi-
cas: Naturales, contribuyen a la belleza, extranjeros y asequibles para vender en un 7
eleven.

= Bombones de café. Bombones hechos con café Coatepec, de sabor dulce y con un toque
suave de café, adecuado para el paladar Tai que prefiere ese tipo de sabores.

Conclusiones

= Generar interés hacia la exportacion con destino en Tailandia. Tras revisar los tratados co-
merciales, el intercambio diplomatico entre los paises y acercar a Tailandia como destino a
través de este proyecto dicho interés podra ser generado finalmente, pero el objetivo no ha
sido cumplido pues si se generara interés o no, solo se sabra una vez la investigacion sea
publicada.

= Catalogo comercial. En efecto se encontraron similitudes en gustos que podrian hacer en-
trar productos veracruzanos al mercado tailandés como productos sustitutos 0 como espe-
cialidades de exportacion, con esta informacion se ha tenido la capacidad de construir un
catalogo comercial con potencial para encajar con los gustos del mercado, por lo que este
objetivo se cumplio.
= Proporcionar informacion sobre las barreras de entrada para comerciar exportaciones en
Tailandia. Se obtuvo informacion Util para comunicar barreras del mercado relevante y (til,
inclusive en el aspecto de marketing, asi que dicho objetivo se ha cumplido.
La hipétesis de este trabajo es “Las empresas locales veracruzanas no estan buscando a Tailandia
como destino para sus exportaciones por la poca informacion disponible que hay sobre este pais”y
con la investigacion que se realizé podemos demostrar que en efecto Tailandia es un destino para
exportaciones que tiene un gran potencial y sobretodo parecidos culturales y climaticos con el esta-
do de Veracruz, pero mas alla de eso, los tratados comerciales que unen nuestras naciones facilitan
un intercambio de bienes entre las mismas, por lo que podemos decir que el puente que facilitaria
las exportaciones de empresas locales en efecto puede conectar con una necesidad Tailandesa y
que las regulaciones del pais asiatico permitirian la entrada de estas.
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Introduccion

Dehido a los compromisos mercantiles que la actividad de exportacion representa, la idea de una
empresa por introducir sus productos al ambito internacional debe de ir de la mano de un proyecto
justificado, con objetivos claros, y que sea sometido a un proceso de evaluacion y andlisis bajo evi-
dencias reales con el fin de generar certeza.

La nuez de macadamia ha cobrado gran popularidad a nivel internacional debido a sus propie-
dades nutritivas, cosméticas y culinarias. Estudios realizados por CONACYT muestran que la nuez
de macadamia tiene, hoy dia, un significativo potencial de produccion en México. A su vez, datos
proporcionados por Prochile, sitdan a Japdn como un atractivo mercado para la exportacion de di-
cha nuez.

Con base a lo anterior se platea la pregunta, ¢ es factible exportar nuez de macadamia a Ja-
pon? El presente trabajo describe, desarrolla y presenta el andlisis de factibilidad financiera para la
propuesta en cuestion.

Como primer punto, se presenta el marco tedrico donde se explican los conceptos de proyecto
y factibilidad. Asi como también se enfatiza laimportancia del anélisis de factibilidad para determinar
si un proyecto es aceptable o no. Por consiguiente, se describe la metodologia a utilizar, y que con-
templa particularmente cuatro métodos financieros: el Valor Presente Neto, La Tasa Interna de Re-
torno, el Periodo de Recuperacion, y el indice de rentabilidad como herramientas financieras nece-
sarias para el andlisis de factibilidad.

En el marco contextual, se abordan, de manera general, el producto a exportar y el mercado
meta que es Japon. Sequido de lo anterior, se establece la problematica y los objetivos del presente
trabajo.

En el desarrollo, se describe la situacion actual de la empresa Esfuerzo Campesino de la Mon-
tafia S.C de R.L de C.V, y a continuacion se procede a utilizar informacion financiera de la empresa
citada para la ejecucion de las herramientas de evaluacion econdmica, las cuales conllevaran a la
obtencion de los supuestos que mas tarde seran analizados para determinar la viabilidad del pro-
yecto.

Objetivos

El objetivo del presente articulo es analizar la factibilidad para decidir si es conveniente que la em-
presa Esfuerzo Campesino de la Montafia S.C de R.L. de C.V. lleve a cabo la exportacion de nuez
de macadamia al pais destino Japén.

Desarrollo

Marco teérico
Para efectos de la investigacion se utilizan los conceptos de proyecto, factibilidad, y factibilidad fi-
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nanciera. Asi como también, con base a la literatura abordada, se plantea laimportancia de la meto-
dologia a utilizar.

Un proyecto es un “Conjunto de recursos humanos, financieros y materiales organizados ade-
cuadamente para la prestacion de un servicio o la produccion de un bien” (NUfiez, 1997. p.229).

Aunado a lo anterior, Baca (2006), Meza (2013), y Sapag (2012) establecen que un proyecto es
unaidea a futuro que busca una solucién a un problema de necesidad humana la cual puede ser de
diversas indoles como lo es educacion, alimentacion, salud, cultura y otras. Una propuesta como las
anteriores, que posee el enfoque de inversion, es un plan que también surge de una necesidad ya
sea individual o agrupada, y su particularidad es que estos requieren la asignacion de insumos y ca-
pital para que genere ese bien o servicio que se plantea en el proyecto. Sapag (2012) reafirma que
todo proyecto de inversién, plblico o privado debe de ser rentable.

De acuerdo a lo sugerido por Sapag (2012) y Pacheco y Pérez (2018), quien sea que invierta
en un proyecto, ya sea para el sector publico o privado, debe contar con informacion y someterla a
juicio bajo un proceso de evaluacion y analisis, con el fin de determinar la conveniencia de utilizar o
no los recursos a invertir en la propuesta. Un analisis de factibilidad tiene el objetivo de disminuir in-
certidumbre y determinar si una iniciativa puede ser exitosa o traera perdidas de dinero, tiempo y re-
cursos (Melnic e lliescu, 2017).

A partir de este punto y de las aseveraciones anteriores, que sugieren la importancia de some-
ter a evaluacion y analisis un proyecto con enfoque de inversion, se establece el estudio de factibili-
dad financiera como herramienta para saber si un proyecto es redituable o no.

Estudio que presenta conclusiones acerca de la conveniencia de llevar a cabo un proyecto, tomando en

cuenta los aspectos de mercado, técnicos, financieros, institucionales, administrrativos y socioeconémi-

cos que lo afectan. También se designa como estudio de factibilidad técnica, econdmica y financiera, o

sencillamente estudio de factibilidad (Nufiez, 1997, p.225).

Aunado a la definicion anterior, Melnic e lliescu (2017) argumentan que el estudio de factibilidad es
la herramienta clave para someter a juicio los diferentes supuestos que se puedan presentar duran-
te el proceso de evaluacion de la propuesta. Si el proyecto es factible, el anélisis puede llevar a con-
siderar reducir el tiempo de desarrollo de un proyecto (Kendall y Kendall, 1997).

El andlisis de la factibilidad financiera es el eje del estudio de la viabilidad de un proyecto y se
enfoca en mostrar no solo la efectividad en costo y las ganancias financieras, si no también las posi-
bilidades de financiar dicha idea. Este estudio financiero sirve para que, no solo a nivel estratégico
sino también operacional, se eviten decisiones irracionales, y esto se consigue con informacion
cuantitativa que muestre supuestos (Melnic e lliescu, 2017; Baca, 2006 y Pacheco y Pérez 2018).

Tomando a Van Horne y Wachowicz (2002), Mondino y Pendas (2005) y Romero et al. (2013),
los métodos de evaluacion para llevar a cabo el estudio de factibilidad financiera son: Valor Presen-
te Neto, Tasa Interna de Retorno, Periodo de Recuperacion y el indice de Rendimiento. Estas herra-
mientas dan como resultado valores que presentan el rendimiento econémico de la inversion. A
continuacion, se explica cada método y sus criterios de evaluacion.

Tabla 1. Métodos financieros.

Método Férmula Funcién Criterios de evaluacién
1. VPN Actualiza los flujos de efectivos que el proyecto va a generar, Si el proyecto es igual a cero, no se
considerando el descuento de un interés, en base a una tasa de recomienda invertir, solo si el valor

descuento, y esto se compara con el importe inicial de inversion. presente neto es mayo a cero es
conveniente invertir.

Misma funcion que la anterior, con excepcion de que esta
considera el valor de salvamento en caso de requerir el porcentaje
de costo de adquisicién que no se deprecia.
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2.TIR Tasa de actualizacion que refleja que el valor actualizado de los Un proyecto se selecciona siempre y
beneficios sea igual al valor actualizado de los costos. se obtiene | cuando la TIR sea igual o mayor a la
por aproximacion o tanteos usando diferentes tasas de descuento | tasa de actualizacién que se uso.
hasta que la VAN de cero o cerca de cero
Misma funcion que la anterior, con excepcion de que esta
considera el valor de salvamento.

3.PRI Calcula el periodo de tiempo que pasa para que se recupere la Si el tiempo de recuperacion es menor
inversion inicial del proyecto, tomando en cuenta el flujo de que un tiempo maximo de
efectivo esperado. recuperacion aceptable, se aprobara

la propuesta; de lo contrario sera
rechazada.

4.1R Indica la ganancia total neta por unidades monetarias Si el costo-heneficio es mayor a 1, se
comprometidas, expresadas en unidades monetarias del momento | acepta el proyecto; si el costo
inicial. beneficio es cercano a 1, se debe

postergar el proyecto; si el
costo-heneficio es menor a 1, se debe
rechazar el proyecto.

Tasa de TREMA= Forma parte del VPN y de la TIR. Siaplicando la tasa de descuento el

descuento 9%TC*%Capita+%TD*%D*(1 - 30%) | Contiene todos los elementos necesarios que satisfacen a los VPN es positivo o por lo menos cero,

TREMA socios, banco y gobierno. este seria financieramente viable, de

(No esun lo contrario el proyecto deberia

método) desecharse.

Fuente: Elaboracion propia con base en (Van Horne y Wachowicz, 2002;
Mondino y Pendas, 2005, y Romero et al., 2013).

Marco contextual

México cuenta con ciertos Estados cuyas regiones tropicales y subtropicales sonideales para el cul-
tivo de la macadamia. Dentro de los estados con mayor produccion de la nuez, se encuentran Pue-
bla, Veracruz, Chiapas y Michoacan (CONACYT, 2017).

Para considerar la situacion actual de la produccion de macadamia, es necesario hacer refe-
rencia a cuando su cultivo fue promovido en los afios cincuenta y se extendié a finales de los ochen-
ta, ya que en este periodo hubo una fuerte crisis cafetalera debido a las plagas de la roya y de la bro-
ca; situacion que sigue enfrentando el café hoy en dia.

El potencial de produccién y lo atractivo que resulta su mercado, hacen que la Secretaria de
Agricultura y Desarrollo Rural continte promoviendo el cultivo de la macadamia como una opcion
mas a los agricultores de regiones cafetaleras. Uno de los mayores beneficios de la nuez de maca-
damia es que se puede vender a un precio digno sin necesidad de ser procesada.

La nuez de macadamia, fresca o0 seca, con cascara, es un producto atractivo principalmente
para Asia y algunas partes de Europa. El pais que mas compra este producto es Hong Kong, China,
con un valor de importaciones de 110 mil, 755 USD; seguido de Vietnam, con 110 mil 527 USD.
Ocupando el tercer y cuarto lugar estan China y Sudéfrica con 83 mil 966 USD y 4 mil 372 USD res-
pectivamente.

El pais destino que ha sido seleccionado para la exportacion del producto es Japdn, en especi-
fico la regidn de Kanto, donde se encuentran distribuidos las comercializadoras, clientes potencia-
les, que se describen en el siguiente aparado.

El mercado objetivo se centrard en empresas que necesiten a la nuez de macadamia como ma-
teria prima para su manufactura en subproductos en la industria alimentaria, en la farmacéuticay en
la industria de cosmetica.

En Japon, la nuez de macadamia tiene un consumo muy similar al de las demas nueces, aun-
que destacan dos particularidades:

1. Se considera como una nuez de bajo precio y se consume comdnmente en snacks -bars
como botana para acompafiar la bebida.
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2. Porsu casi perfecta forma redonda, suele ser un usada para cubrirla con chocolate o usar-
la como adorno en pasteles.
Es conveniente estudiar desde la perspectiva amplia sobre el consumo de nueces en Japon, pues
cultural y tradicionalmente, los japoneses son fieles a la idea de que los frutos secos son saludables
Yy que es necesario su consumo por cuestiones de salud.

De acuerdo a la Oficina Comercial de Chile en Japon, para el afio de 1974, Japén tenia 1920
hectareas plantadas para cosecha de nuez, este fue el afio mas importante en area de cosecha y
produccion de nueces, sin embargo, el area de cultivo ha disminuido considerablemente, y en el afio
2010 solo habia 187 hectéreas, y la cosecha fue de 199.5 toneladas en comparacion de las 2,403
toneladas cosechadas en 36 afios antes (Prochile, 2013).

Por lo anterior, Japon tiene que importar nueces para abastecer su mercado local. Los seis
principales proveedores de nueces a Japon son Estados Unidos, China, Francia, Chile y Turquia.
Japdn ocupa el décimo noveno lugar con 15 toneladas compradas en 135 mil USD (Trademaps,
2018).

Las importaciones de Japdn de nueces de macadamia, frescas o secas, con cascara, repre-
sentan un porcentaje minimo en comparacion con otros paises importadores de la nuez, y su posi-
cion relativa en las importaciones mundiales con respecto a la macadamia es el lugar 19. En el afio
2017, las importaciones de nuez de macadamia en Japon fueron de 135 mil USD (Prochile, 2013).

Es importante tomar en cuenta que el Mercado Japonés ha representado por décadas una muy
buena oportunidad comercial. Desde la década de los 90, las importaciones japonesas se han enfo-
cado en los proveedores de paises en desarrollo, mas que en los de paises desarrollados. Las im-
portaciones de Japon comenzaron a incrementar notablemente en 1994, al punto en que este pais
llegé a generar una interdependencia comercial con otros paises (JETRO, 2018).

Estudios hechos por Gamez Gastélum (2007) establecen que entre las particularidades mas
importantes a considerar de la sociedad japonesa se encuentran: la sofisticacion y demanda de cali-
dad, seriedad y honradez en las negociaciones, la existencia de muchas regulaciones oficiales, y un
constante habito de consumo, particularmente en comida.

La empresa Esfuerzo Campesino de la Montafia S.C de R.L de C.V es una Sociedad Coopera-
tiva de Responsabilidad Limitada de Capital Variable, ubicada en la ciudad de Huatusco de Chicue-
llar, en el municipio de Huatulco, Estado de Veracruz, México.

Esta empresa comenz sus actividades de comercializacion de café en el 2008, sin embargo,
aproximadamente hace cinco ha expandido su oferta de productos, introduciendo a la nuez de ma-
cadamia como uno de ellos.

La empresa antes mencionada puede acopiar por estacion de cosecha de 40 a 50 toneladas de
nuez de macadamia. Sin embargo, como propuesta de expansion, se considera pertinente invertir
en mejoras para la empresa, tanto en las instalaciones como de maquinaria.

Andlisis de factibilidad de la empresa

Se requiere establecer en primer lugar la inversion, pues la empresa Esfuerzo Campesino de la
Montafia no ha invertido en adecuaciones a las instalaciones ni en maquinaria, por lo que se tiene
contemplada una inversion para lo antes mencionado de $1,062,953 MXN.

Para la exportacion de nuez de macadamia a Japdn, se deben establecer una serie de supues-
tos que ayudaran a realizar la evaluacion de la inversion, presentados a continuacion.
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Tabla 2. Supuestos para la exportacion en cinco afios.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa e INEGI.

La proyeccion de las utilidades se realizé tomando las siguientes consideraciones: las ventas totales
se calculan bajo el supuesto de ventas progresivas cada dos afios a partir del afio 2, derivado de la
capacidad operativa media de la empresa; ademas, se toma en cuenta un calculo ponderado del au-
mento general de precios (inflacion), siendo para el precio unitario la inflacion de Japén y para el
costo unitario la de México.

Los costos antes mencionados para efectos de este proyecto incluyen la materia prima, fletes
nacionales e internacionales, gastos de agentes aduanales y seguros, ya que el incoterm por el cual
se realizara la exportacion es CIF (coast, insurance and freight).

El financiamiento para la exportacion de nuez de macadamia se llevara a cabo a través de un
crédito, que en este caso seran Certificados de Depdsito (CEDE), que son expedidos por una enti-
dad bancaria, la cual da un porcentaje sobre el valor de la mercancia.

Este crédito se solicitara para cada uno de los embarques, ya que el flujo de efectivo apoyara al
pago de los demas gastos que se realicen en la exportacion. Se tiene contemplado que se obtendra
un 70% en CEDE sobre el valor de la materia prima por cada embarque que haya en cada afio, mis-
mo importe que se sera pagado al momento que el cliente importador realice el pago.

Se estima un periodo para la inversion de cinco afios, por lo que el calculo de los flujos de efecti-
Vo para estos afios se determina de la siguiente manera:

Tabla 3. Proyeccion del flujo de efectivo a cinco afios.

Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Inversion -1,062,953
Utilidad neta 673,009 1,311,354 1,261,301 1,817,468 1,731,296
Depreciacion 15,119 15,119 15,119 15,119 15,119
Amortizacién 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Pago de crédito 420,000 840,000 840,000 1,260,000 1,260,000
Flujo operativo -1,062,953 270,128 488,472 438,419 574,587 488,415

Fuente: elaboracion propia.
Antes de desarrollar los métodos sugeridos en el marco tedrico, es importante destacar como
se obtuvo la tasa de descuento (TREMA) mencionada por Baca (2013) y Cipriano (2016).
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Tabla 4. Construccion de la TREMA

TASA DE RENDIMIENTO MINIMA ACEPTADA
Tasa de capital 40%
Tasa de deuda 8.0%
% capital 60%
% deuda 40%
ararsid15074861 Impuestos 30%
TREMA 26.41%
Aportacion socios (TC) 642,953.00
Credito (TD) 420,000.00
Inversion total 1,062,953.00

Fuente: Elaboracién Propia.
A continuacion, de acuerdo a los autores Van Horne y Wachowicz (2002), Mondino y Pendas
(2005) y Romero et al. (2013), se sustituirdn las férmulas para el calculo de los indicadores con los
datos de la empresa.

1. Valor Presente Neto

De acuerdo a Van Horne y Wachowicz, 2002; Mondino y Pendas, 2005 y Romero et al., 2013, el
VPN se calcula de la siguiente manera:

Para efectos de la inversion se considera cinco afios, por lo que queda desglosada de la si-
guiente manera:

Donde
« VPN es el Valor Presente Neto

« P es el monto de la inversion

« FNE Es el flujo neto de efecto
Sustituida con datos de la empresa, se calculard como se muestra a continuacion.

VPN =49,808.08

Para la empresa Esfuerzo Campesino de la Montafia S.C. de R.L. de C.V., no se considero a los au-
tores Escalona (2009) y Ramirez (2011) con el valor de salvamento, ya que la empresa requiere la
inversion en activo fijo para mantenerse a través de los afios, por lo que no vendera su patrimonio.

2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tomando a Romero (2013), Van Horne y Wachowicz (2002) y Mokate (2004), se desarrolla la
TIR de la siguiente forma:
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Para efectos de la inversion se considera a cinco afios, por lo que queda desglosada de la si-
guiente manera:

Donde
- Peslainversion del periodo 0.

« FNE es el flujo neto del periodo j.

- ieslaTasa de descuento, para este estudio se establecié la TREMA.

- nesigual al horizonte de la inversion.

- Flujo de efectivo a cinco afios que se determiné para el proyecto de inversion.

TIR = 28.493609 % = 28.49 %
T.I.R a cinco afios 28%

En términos de Mufiante (2002), 28% es la tasa de interés real maxima que se puede obtener si
se lleva a caho este proyecto, ya después de haber recuperado los costos.
3. Periodo de Recuperacion de la Inversion
Es el periodo en el que se recuperara la inversion y se toma en cuenta el flujo de efectivo a cinco
afios y el acumulado, donde se observa en qué momento el flujo deja de ser negativo.

Tabla 5. Construccion del periodo de recuperacion de la inversion.

Periodo (afio) Flujo de caja anual Flujo de caja acumulado
0 - 1,062,953.00 - 1,062,953.00
1 270,128.00 - 792,825.00
2 488,472.00 - 304,353.00
3 438,419.00 134,066.00
4 574,587.00 708,653.00
5 488,415.00 1,197,068.00
Total 1,197,068.00

Fuente: Elaboracion propia.
Para este andlisis, se calculd conforme a Van Horne y Wachowicz (2002) a través de la siguien-
te formula:

Donde

= aesigual al afio inmediato anterior en que se recupera la inversion

= besigual alainversion inicial

= cesigualalflujo de efectivo acumulado del afio anterior en el que se recupera lainversion.
= desigual al flujo de efectivo del afio en que se recupera la inversion.

Al sustituirla con los datos de la empresa, queda resuelto de la siguiente manera:
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PRI =2.6942 » 2.70
Se obtiene que para este proyecto, el PRI es de 2.70 afios, es decir, 32 meses.
4. indice de rendimiento

Para el célculo del indice de rendimiento o costo beneficio se ocupd la formula en la que convergen
los autores Romero (2013), Van Horne y Wachowicz (2002) y Mondino y Pendas (2005), mostrada a
continuacion.

Donde

= VAesigual al valor actual menos sin descontar la inversion.

= P eslainversion del periodo 0.

= FNE es el flujo neto del periodo j.

= ieslaTasa de descuento, para este estudio se establecio la TREMA.

= nesigual al horizonte de la inversion.

= Flujo de efectivo a cinco afios que se determind para el proyecto de inversion.
Por lo que sustituyendo la formula se obtiene:

I.R.=1.05
Elresultado nos indica que por cada peso mexicano invertido se recupera 05 centavos de peso.

Andlisis de los resultados

De acuerdo a lainformacion desarrollada y analizada en el apartado anterior, se obtiene el siguiente
resumen.

Tabla 6. Resultados obtenidos

Tasa de Rendimiento Minima Aceptada 26.41%
Valor Actual Neto 49,808.08
Tasa Interna de Retorno 28%
Periodo de Recuperacién de la inversion 32 meses
indice de rendimiento costo-beneficio 1.05

Fuente: elaboracion propia.
Para la interpretacion de la TIR, basandonos en los autores Romero (2013) y Meza (2013),
quienes manifiestan que sila TIR es mayor a la tasa de descuento, en este caso la TREMA, el pro-
yecto es aceptable, de lo contrario debe declinarse.

TIR >TREMA
28% >26.41
Respecto al VPN, segun los criterios de los autores Altuve (2004), Mokate (2004) y Haro
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(2017), para que el proyecto pueda aceptarse este valor debera ser igual 0 mayor que cero, en caso
contrario, deberé rechazarse.

VAN >0
49,808.08 >0
Por lo que de acuerdo a los criterios, el proyecto se acepta.
En lo que concierne al Periodo de Recuperacion, de acuerdo a los criterios para la interpreta-
cion de los autores Van Horne y Wachowicz (2002), si el tiempo de recuperacion es menor que un

tiempo maximo de recuperacion aceptable, el proyecto se debe aprobar, en caso contrario se recha-
zara.

La determinacion del calculo situo el periodo de recuperacion de la inversion en 32 meses y el
periodo establecido como maximo aceptable del proyecto son 5 afios, es decir, 60 meses.

PRI =32 meses < 60 meses

Como el periodo de recuperacion de la inversion es menor a 60 meses, de acuerdo al criterio
antes descrito, es aceptado.

Finalmente, se interpreta el criterio de aceptacion del indice de Rendimiento, para el cual los
autores Mufante (2002), Romero (2009), Van Horne y Wachowicz (2002), establecen que para
aceptarse un proyecto el resultado del calculo debe ser mayor a uno.

Por lo que tomando los resultados obtenidos por medio de la férmula de los autores, resulta que:

IR=1.05>1

Elindice de rendimiento es mayor que 1, entonces el proyecto es aceptado segun este método.
Lainterpretacion nos permite decir que por cada peso que le invierta del periodo 0 al 5 se obtendran
5 centavos.

Conclusiones

En primer lugar, se logra fundamentar por medio de la investigacion la importancia en relacion a las
perspectivas y certeza que alcanza una propuesta de inversion cuando se lleva a cabo un detallado
analisis de factibilidad financiera que, esencialmente, muestre escenarios y supuestos representa-
dos en valores cuantificables, esto de acuerdo a Melnic e lliescu (2017), Baca(2006) y Kendall
(1997).

En congruencia con Van Horne y Wachowicz (2002), Romero et al. (2013) y Mondino y Pendas
(2005), estos valores fueron obtenidos aplicando los métodos financieros sugeridos y analizandolos
bajo los criterios de evaluacion establecidos en cada método, de acuerdo con la literatura investiga-
da.

Finalmente, estos valores (descritos a detalle en el Resumen de Resultados — apartado ante-
rior) muestran que los supuestos del rendimiento econdmico del proyecto de inversion de la expor-
tacion de nuez de macadamia a Jap6n son factibles o aceptables para realizar la propuesta.

Dichos supuestos, obtenidos bajo el desarrollo de los métodos sugeridos por Romero, Baca
(2006), Van Horne y Wichovsky (2002), se resumen de la siguiente manera: el VPN es de
49,808.08, y resulta mayor a cero, la TIR es equivalente al 28%, y esta resulta favorable ya que es
mayor que la TREMA de 26.41%. EI PRI es de 32 meses - periodo menor al establecido que fue de
60 meses (5 afios). Por Gltimo, el Indice de Recuperacion o Beneficio-costo dio como resultado 1.05
que es mayor a 1, y significa que por cada peso invertido se obtendran 5 centavos.

Después de haber sometido el proyecto de inversion bajo los cuatro métodos anteriores y obte-
niendo resultados aceptables, se puede considerar que el proyecto es factible, viable y rentable.
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Por (ltimo, aunado a los datos financieros, se expone también la capacidad de la empresa para
acopiar la cantidad de macadamia con base en la propuesta de exportacion, y se manifiesta la opor-
tunidad que representa el mercado de Japon en relacion al consumo e importacion de nueces.

Recomendaciones

Con base en los supuestos obtenidos, se infiere que el proyecto es financieramente factible y to-
mando en consideracion las diferentes perspectivas en relacion al tiempo, volumen a exportar y va-
lores monetarios, se hacen las siguientes sugerencias, la mayoria de caracter financiero, con el ob-
jetivo de poder maximizar la inversion del proyecto:

Se sugiere llevar a cabo la exportacion alcanzando el mayor volumen propuesto en menos
tiempo del establecido, sin variar la cantidad de toneladas indicadas por contenedor. Se deduce que
la factibilidad depende del nimero de contenedores, pues los calculos nos dicen que al exportar el
quinto contenedor (a los 32 meses) se ha recuperado la inversion y comienza a generarse utilidad.

Por otra parte, sila empresa decide exportar el minimo de contenedores en el tiempo propues-
to desde el inicio de la inversion, aunque esto no muestre una ganancia tan atractiva en un principio,
puede representar una buena estrategia de penetracion al mercado de Japon.

También se sugiere intentar asegurar el tipo de cambio (ddlar versus peso mexicano) por me-
dio de un contrato Forward con el objetivo de disminuir el posible impacto negativo de la devolucion
a corto, mediano y largo plazo.

Se recomienda habilitar la o las bodegas de la empresa a travées de una certificadora de alma-
cenaje, con el fin de poder adquirir un certificado de depoésito (instrumento financiero econémico que
brindaria garantia sobre la mercancia con una baja tasa de interés) con tal de darle liquidez a la em-
presa.

Por Gltimo, se le recomienda a la empresa hacer un estudio de factibilidad en relacion a la com-
pra de maquinaria con el objetivo de analizar si es factible procesar la nuez y crear subproductos de
esta y que puedan ser también exportados en un futuro.
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Introduccion

De acuerdo con los estudios realizados, México es el tercer socio comercial de Costa Rica con el
6.2% de las importaciones de este Ultimo, donde, dentro de los principales productos solicitados se
encuentran; jabon o detergentes. (Legiscomex, 2016). Por otro lado, es Costa Rica el pais que ocu-
pa el primer lugar en la clasificacion del indice de competitividad turistica, ademas, su indice de de-
sarrollo humano es el sexto mejor de Latinoamérica (Procomer, 2017), lo que nos hace entender
que su estabilidad econémica es continua y que hay oportunidad de entrar al mercado.

El estudio de mercado sobre este producto biodegradable, generado por un proyecto de expor-
tacion, permite resolver los siguientes problemas generales:

= ¢Cudles son las exigencias de los consumidores eco-friendly?

= ¢ Tiene “LeGa2" la posibilidad de entrar en el mercado costarricense?

= ¢Cudl es el mercado objetivo?

= ¢Qué estrategias plantear para la penetracion del mercado costarricense?

De esta forma, este estudio de mercado permitira generar un analisis cualitativo, destinado con pre-
cision a evaluar sila empresa puede entrar en el mercado costarricense con éxito o, de lo contrario,
si la empresa debe de esperar para realizar una exportacion de sus productos y efectuar modifica-
ciones sobre los mismos para lograr en un plazo su internacionalizacion.

Problematica

Las tecnologias han facilitado y agilizado la comunicacién en general, pues lo que impulsa la rele-
vancia de las redes sociales y nuevas plataformas de comunicacion es la utilizacion intensa por par-
te de los usuarios, por lo que cada vez es mas importante comprender como comunicar de manera
efectiva. (Celaya, 2011)

Actualmente las redes sociales no son s6lo una moda, sino que han construido nuevas formas
de comunicacion social donde, dentro de este contexto, las marcas ocupan un lugar protagonista.
Las redes sociales ofrecen actualmente ventajas sobre las empresas, para la construccion de valor
y comunicacion de valores corporativos, 1o que ha permitido nuevas estrategias de marketing.
(Gélvez, 2015)

Aunado a esto, hoy por hoy, el concepto eco-friendly o respeto al medio ambiente ha tomado
gran impulso como parte de las estrategias de marketing de las empresas en todo el mundo. Se han
incrementado las marcas que tienen en su imagen y en sus mensajes lo vinculado a la defensa de
alguna causa relacionada al medio ambiente.

Con lo anterior, la empresa “LeGa2" pretende realizar la exportacion de jabén biodegradable a
Costa Ricay para ello es necesario conocer la demanda potencial de este tipo de producto e identifi-
car el mercado objetivo; todo ello haciendo uso de las nuevas estrategias de mercadotecnia a través
de redes sociales.
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Objetivos
Hacer uso de la herramienta Facebook, para realizar la investigacion de mercado de la empresa con
la finalidad de conocer la viabilidad de exportar en Costa Rica jabon liquido biodegradable.

Desarrollo

Marco teérico
Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de in-
formacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconacidos.”
(Celaya, 2011)

Las redes sociales han revolucionado la forma de comunicacion en la actualidad, son herra-
mientas para la difusion masiva y cuentan con un impacto de alto alcance, ademés de ser esencia-
les para la interaccion diaria de la poblacion en general. En los Gltimos afios han surgido distintos ti-
pos de redes sociales, logrando una interaccién entre personas, agrupando distintos perfiles o
preferencias poblacionales.

Para los seres humanos establecer relaciones intrapersonales es natural y parte de la vida dia-
ria, la dinamica para lograr esto ha evolucionado junto con la poblacion, siendo las redes sociales
una herramienta actual para lograr dicha naturaleza humana. Se debe tener en cuenta que la forma
de relacion via redes sociales es estructurada como todas las relaciones sociales, compuesta por
emisor, un mensaje, un canal y un receptor o perceptor, teniendo las bases de toda causa-efecto del
comportamiento humano general.

Tomando esto como base, se profundiza en los nuevos canales de comunicacion, remontado a
los diferentes procesos de comunicacion que han existido a lo largo de la evolucidn humana, tenien-
do como el primero de estos la escritura, donde se hizo posible un establecimiento de comunicacion
mas alla de una interaccion persona con persona, volviéndose no solo una forma de comunicacion
social, sino una manera de potenciar la divulgacion de pensamientos complejos.

La escritura es la base de las herramientas de comunicacién actuales, se pueden mencionar
también el teléfono y el fax como herramientas para dicho objetivo. Es hasta los afios 60 cuando se
revoluciona el concepto de comunicacion con la creacion de lo que conocemos como internet, pues
potencializa la comunicacion a traves de distintos medios haciéndola inmediata y directa. Esto a tra-
vés de diferentes instrumentos como lo son las redes sociales.

Las redes sociales son una herramienta esencial para la comunicacion actual, donde existen
blogs, wikis, etcétera, medios por los cuales se puede impactar un segmento poblacional con una
opinion o postura personal donde no has censura o restricciones. Bajo esta linea, tanto las personas
como las empresas establecen a criterio propio qué tipo de informacion comparten, con quien y
cuando lo hacen.

Se puede definir como redes sociales “lugares en internet donde las personas publican y com-
parten rodo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolu-
tos desconocidos” (Celaya, 2008, p. 114). Se puede afirmar que son espacios virtuales donde pode-
mos compartir aquello que deseamos con quienes queremos.

Durante los ltimos afios el uso de redes sociales se ha potenciado, satisfaciendo la necesidad
del ser humano de comunicarse en general. Permitiendo ademas la seleccidn del contenido al cual
se tiene alcance, logrando un espacio propio de interés para quienes interactlian en las distintas re-
des sociales, ademas de tener un impacto inmediato a la reaccion en general de las publicaciones
en tiempo real, por ejemplo, las noticias se pueden difundir inmediatamente.

Como parte de todo lo anterior, las redes sociales funcionan ademas como herramienta para
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las empresas en un plan de mercadotecnia, ventas, o cualquier area en la cual se busque tener un
impacto con la poblacién en general, esto a través de compartir contenido el cual se desea difundir.
Dicha herramienta potencializa el alcance a través de diversas plataformas, como lo es Facebook,
twitter, Instagram, etc.

Dichas plataformas facilitan la segmentacion de mercado, esto de acuerdo a los perfiles de
usuarios los cuales estructuran sus cuentas afines a sus propias caracteristicas, intereses, gustos y
criterios. Con ello es posible el analisis del comportamiento de publicaciones, encuestas, imagenes,
etcétera, que se publican como parte de la estrategia de difusion de algln area de la empresa.

Analisis de resultados

Estudio de mercado costarricense a través de redes sociales

Para la investigacion de mercado en Costa Rica, se realizaron dos publicaciones pagadas en las fe-
chas del 02 al 22 de marzo del presente afio y otra del 4 al 8 de abril. El alcance de ambas publica-
ciones dirigidas al mercado de San José, Costa Rica y 40 kilometros a la redonda fue de 7,159 per-
sonas en total.

Imagen 1. Publicacion realizada entre el 2 y 22 de marzo.

Fuente: (Elaboracion propia basada en la informacién sobre redes sociales de la empresa)
Dentro del andlisis realizado sobre Facebook, para observar el alcance e interés sobre el pro-
ducto, se logré encontrar un rango de edades de la poblacion costarricense interesada sobre este
tipo de productos. Dicho resultado se plasma en la tabla 1.

Tabla 1. Caracteristicas de la poblacion destino.

Edades
Total 25-43 35-44 45-54
Mujeres 47% 19% 21% %
Hombres 53% 25% 23% 5%

Fuente: (Elaboracion propia basada en la informacion de redes sociales de la empresa)

De igual manera, dentro del andlisis se pudo observar el segmento de la poblacion que tuvo
una mayor interaccion con las publicaciones realizadas por medio de Facebook, estas fueron muje-
res entre 29 a 49 afios, con un total de 7159 personas alcanzadas, con un total de 32 interacciones,
donde ademas, el costo manejado del producto fue de $30.00 pesos mexicanos, pues es este el
precio que, al enviar el detergente al mercado destino se recomienda, sin embargo, este aspecto es
decision de la empresa quien se encargara de distribuir en Costa Rica, ya que este proyecto se en-
foca en la venta a mayoristas y distribuidores generales.
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Tabla 2. Segmentacion de la poblacién alcanzada en la primera publicacion.

Edad seleccionada 29-49
Personas alcanzadas 7,159
Interaccién con la poblacion 32
Costo por conversacion con mensaje iniciado $30.00 | Pesos mexicanos

Fuente: (Elaboracién propia basada en la informacion sobre redes sociales)
En la gréfica 1, se puede observar los segmentos de la poblacién alcanzada tanto de hombres
como de mujeres, en el rango de edades correspondiente.

Grafica 1. Poblacion alcanzada durante la primera publicacion.

Fuente: (Elaboracion propia basada en la informacion sobre redes sociales)
Las caracteristicas del alcance que se obtuvieron fueron gracias a la comunicacion a través de
los medios mostrados en la tabla 3.

Tabla 3. Medios digitales y plataforma de difusion.

Caracteristica Poblacién Porcentaje
Seccion de noticias en dispositivos 6314 87.30%
Seccion de noticias en computadoras 56 0.80%
Bandeja de entrada en Messenger 866 12%

Fuente: (Elaboracion propia basada en informacion de redes sociales de la empresa)
Finalmente, el alcance por provincia fue en un 48.9% de en San José, seguido de un 19.4% en
Alajuela y 18% en Cartago, que se puede observar en la tabla 4.

Tabla 4. Provincias interesadas.

Provincia Poblacién Porcentaje
Provincia de San José 3567 48.90%
Provincia Alajuela 1389 19.40%
Provincia de Cartago 1286 18%
Provincia Heredia 880 12.30%
Provincia El Limén 32 0.40%

Fuente: (Elaboracion propia basada en informacion sobre redes sociales)
La segunda publicacion estuvo visible entre los dias 4 al 8 de abril y en ésta se obtuvo un alcan-
ce de 16,823 personas en la poblacién de San José, Costa Rica.
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Imagen 2. Segunda Publicacion realizada entre el 4 y el 8 de abril de 2019.

Fuente: (Elaboracion propia basada en la informacion sobre redes sociales)

Para la segunda publicacion, se mostro el precio del producto en la imagen del jabon, con la fi-
nalidad de analizar la respuesta de las personas por medio de la red social y de esta forma observar
el interés que mostraban para concretar una venta. El precio publicado fue calculado tomando en
cuenta a las empresas competidoras de LeGa2 en Costa Rica.

El precio considerado en esta publicacidn se tomd para observar el comportamiento de las per-
sonas en la red social, analizar de esta forma el interés que podria tener. Ademas de ello, ese precio
se tomo de acuerdo sobre los precios que manejan actualmente las empresas competidoras de
LeGa2 en Costa Rica.

Ahora bien, para la segunda publicacién pagada a través de la misma red social, se obtuvo una

mejor respuesta y los resultados se mostraran a continuacion, primero con la poblacion, interesada
en el producto:

Grafica 2. Caracteristicas de la poblacion interesada en la segunda publicacion.

Fuente: (Elaboracién propia basada en la informacion sobre redes sociales)

Los resultados que se muestran en la grafica 2, son obtenidos por la misma red social, por lo
que se tiene la certeza de que los datos son fiables; sin embargo, dichos resultados indican que la
poblacién interesada mayormente se encuentra entre un rango de edades de los 35 a los 44 afios.

Enlatabla 5 se pude observar el alcance que se obtuvo en las redes sociales a través de los di-
ferentes dispositivos por los que se puede acceder a esta red social Facebook.

Tabla 5. Segmentacion de la poblacion alcanzada durante la segunda publicacion.

Medio Poblacion Porcentaje
Seccion de noticias en dispositivos 16595 98.20%
Seccion de noticias en computadoras 168 1%
Bandeja de entrada en Messenger 72 0.40%
Feed en Instagram 64 0.04%

Fuente: (Elaboracion propia basada en la informacion sobre redes sociales)
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Posteriormente se pueden obtuvieron los medios por los que tuvo alcance la segunda publica-
cion a través de la ya mencionada red social (ver tabla 6).

Tabla 6. Medios Digitales y plataforma de difusion de la segunda publicacion.

Edades

Total 25-43 35-44 45-54
Mujeres 81% 26% 43% 13%
Hombres 19% 6% 10% 3%

Fuente: (Elaboracién propia basada en la informacion sobre redes sociales)

Mercado objetivo

La poblacién de Costa Rica es de 5,003,402 de habitantes de los cuales son 2,549,677 hombres y
2,508,330 mujeres. De ellos el 39% es una poblacion que se encuentra entre los 24 y 39 afios, habi-
tando un territorio de aproximadamente 51,100 km2 donde la mayoria de la poblacién se encuen-
tren en San José. Se estima que el 39 por ciento de la poblacion de costarricense es considerada
como “Millenial’ (INEC, 2018). La distribucion del trabajo en Costa Rica se divide de la siguiente ma-
nera; 31% en el comercio, 20% Industrias manufactureras, 15% en actividades de servicios.

Se estima que en materia de gestion de residuos solidos (RS), en 2017 el 42.2% de las vivien-
das separaron residuos organicos, 45.7 plasticos, 39.9 vidrio, 38.3% carton y papel y 37.4% alumi-
nio, lo que nos indica que hay una buena conciencia medioambiental.

Ante lo anterior y, con base a la investigacion del mercado a través de redes sociales, especifi-
camente Facebook, la segmentacion de mercado esta destinada a la poblacion joven (millenial) y jo-
ven adulta, la cual vive en la zona centro, principalmente San José, con un rango de edad de los 25 a
los 44 afios principalmente.

El canal de distribucion mas apto para el producto es a través de proveedores, ya que se consi-
dera mejor opcion para mantener trato directo con dichas empresas y de esta manera, LeGa2 se en-
cargaria de producir el detergente biodegradable Gnicamente en territorio nacional, por lo que no
podria realizar una venta directa en Costa Rica.

Por dicho motivo, resulta mayormente conveniente hacer la venta del producto a través de es-
tos proveedores que estan mas posicionados y que ya tienen cierta popularidad en el pais destino.

Estrategia de entrada propuesta
La propuesta de entrada busca cumplir con dos objetivos: aumentar las ventas y posicionar la mar-
ca, para ello se cuentan con cinco estrategias:

1. Incrementar produccion para introducirse en mercados internacionales.
Diversificacion de producto; retomar presentaciones en polvo y barra.
Etiquetado de jabon liquido con disefio innovador.

Actualizacion de envase para jabon liquido.

Expandir mercados a través de redes sociales.

6. Asegurar comprador en el pais destino.

a ks~ wn

1. Aumento de produccion

Teniendo como objetivo el aumento de ventas a través del crecimiento de la produccion se plantea-
ran estrategias de crecimiento, buscando que las ventas y el mercado aumenten, esto a través de
las ya mencionadas estrategias intensivas de penetracion y de desarrollo de mercado.

= Crecimiento Intensivo de penetracion. Se busca aumentar las ventas en los productos exis-
tentes, especificamente en el jabon liquido, en el mercado actual, es decir en la region de
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Veracruz, esto a través de la difusion del producto teniendo como herramienta el uso de re-
des sociales. Para ello es necesario aumentar la produccion, por lo cual se invertirg en ma-
quinaria y equipo necesarios para industrializar el proceso sin que este deje de ser
artesanal.

= Crecimiento intensivo de desarrollo de mercado. Se plantea un aumento de la produccion
consecuente al aumente de las ventas en nuevos mercados, que en el caso del jabon seré
en Costa Rica, buscando colocar toneladas de jabdn en el sector industrial, comercial, turis-
tico y sector quinario.

= Estrategia Competitiva de Kotler (Seguidor y Especialista). Por otra parte, se tiene una es-
trategia competitiva de Kotler de especialista, ya que el jabon LeGa2 es un jabon biodegra-
dable el cual ocupa materia prima reciclada para crear el producto, teniendo un proceso
amigable con el ambiente en los diferentes niveles de produccion y consumo.

2. Diversificacion de producto; retomar presentaciones en polvo y barra
Se tienen las condiciones y conocimientos necesarias para la introduccion de manera formal de ja-
bon solido en presentacion de un kilo y jabén en barra por lo cual se consideran idoneas estrategias
tanto de Kotler, Porter, y de crecimiento, ya que la diversificacion de los productos presenta areas
de oportunidad.
= Estrategia de diferenciacion de Porter. Se buscara por medio de la diferenciacion de produc-
tos la ampliacion de mercados tanto regionales como internacionales a través de la ventaja
competitiva que contiene el jabon liquido siendo un producto biodegradable, asi también, el
posicionamiento de la marca que se veria reflejado con un mayor niimero de ventas.
= Estrategia Competitiva de Kotler (Seguidor y Especialista). Se busca por medio de adicion
de dos presentaciones igualar a algunos competidores y asumir la postura de seguidor para
replicar la oferta que actualmente nuestros principales competidores manejan, se pondra
énfasis en la promocion de jabon en barra'y en polvo con el fin de tener un mercado mas am-
plio y variado al que actualmente se dirige.
= Crecimiento intensivo de desarrollo de mercado. Con la aplicacion y reforzamiento de nue-
vas presentaciones se busca entrar a nuevos mercados, considerando que actualmente el
empresario enfoca casi todos sus esfuerzos en la promocion de su producto lider; el jabén li-
quido.
= Crecimiento Intensivo de penetracion. Se crearan por medio de promociones la introduccion
de las nuevas presentaciones sin descuidar al producto lider, enfocandose en los clientes
que actualmente consumen la presentacion liquida pequefias muestras para la promocion
de la presentacion en barray en polvo, ademas de intentar medir la aceptacion de estos pro-
ductos con clientes recurrentes. Teniendo como objetivo el posicionamiento de la marca.

3. Renovacion de imagen en etiquetado

Ya que se ha adquirido una cultura visual, lo cual educa al consumidor a ser mas exigente a la hora
de elegir un producto de acuerdo con sus caracteristicas de imagen ademas de la calidad y funcio-
nalidad. Por tanto, en el mercado no es suficiente ser un producto de calidad sino también parecerlo.

Teniendo como objetivo renovar la imagen del producto a través de la modernizacion de la eti-
queta, se plantearan estrategias de crecimiento, buscando que las ventas y el mercado aumenten,
esto a través de estrategias de crecimiento intensivas de penetracion y de desarrollo de mercado.

= Crecimiento Intensivo de penetracion. Se busca posicionar al jabon liquido LeGa2 en el mer-

cado reformulando su imagen a través de un etiquetado distinto que sea atractivo para el
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consumidor en el mercado actual, buscando crecer en los mercados ya existentes en la re-
gion.

= Crecimiento intensivo de desarrollo de mercado. Desarrollar nuevos mercados con el pro-
ducto ya existente, en este caso el jabon liquido, donde estos nuevos mercados distingan
por la imagen del producto un jabén biodegradable.

= Estrategia Competitiva de Kotler (especialista y seguidor). Por otra parte, se tiene una estra-
tegia competitiva de Kotler de especialista, donde se buscara transmitir a partir de laimagen
(etiqueta) y publicidad congruente.

4. Actualizacion de envase para jabon liquido
Teniendo como objetivo el posicionamiento de la marca, se plantea como estrategia de crecimiento
actualizar el envase del producto con la finalidad de hacerlo visualmente atractivo para el cliente,
por lo cual se plantean las siguientes estrategias:

= Estrategia competitiva de Kotler (Seguidor y Especialista). Cuando analizamos a la compe-
tencia nos damos cuenta de que los envases de detergentes son ergonémicamente amiga-
bles, con superficie lisa y generalmente fabricados de Polietileno de alta densidad (PEDA) y
no de Tereftalato de polietileno (PET) como se ha venido manejando. Por lo cual se propone
seguir el ejemplo de la competenciay actualizar el envase. Una cotizacion realizada a la em-
presa Guangzhou Baiyun District Fengxin Plastic Products Factory, para 20 mil unidades
con una capacidad de 1 It a base de PEDA tiene un costo total de $34,503.34 pesos mas en-
vio.
En cuanto a la etiqueta se pretende seguir una estrategia de Especialista, por el cual, y dada
la naturaleza del producto, se hara referencia a la cualidad principal del producto con lo que
la imagen debe de dar la idea de ser biodegradable.

= Estrategia de costos. Al ser un producto biodegradable, los precios de produccién son bara-
tos, por lo cual se puede competir a un precio menos que al de la competencia, donde el litro
de produccion es de $7.00 y el bote de litro cuesta 0.40 centavos de délar la unidad, con lo
que se pretende que al cambiar la imagen el precio final oscila en los $12.00. La alternativa
es encontrar a un proveedor nacional para reducir aln mas los costos del producto.

5. Expandir mercados a través de redes sociales
La empresa LeGa2 necesita de laimplementacion de estrategias que apoyen laimplementacion de
esta Ultima estrategia ramificada de los objetivos generales. La expansion de mercados a través de
redes sociales necesita de las siguientes:
= Crecimiento intensivo de penetracion. Se realizara la reestructuracion del contenido de re-
des sociales como Facebook e Instagram resaltando cada uno de sus productos actuales;
jabon liquido, sélido y en polvo, poniendo mayor énfasis en el jabon liquido. Para estos ca-
s0s, se busca que el contenido visual sea llamativo, se busca también que la empresa tenga
contacto con otras empresas influyentes para realizar trabajos conjuntos e intercambio de
publicidad.
= Crecimiento intensivo de desarrollo de mercado. A través de esta estrategia la empresa de
LeGa2 busca principalmente llevar su producto, jabon liquido biodegradable, al mercado
costarricense a través de empresas distribuidoras de productos de limpieza y broker, esto a
través de precios competitivos para tener un rango de éxito, al menos, por algun tiempo,
puesto que es necesario que la empresa implemente también estrategias que le permitan
continuar con el mercado, como promociones, descuentos, paquetes, etc.
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Conclusiones

Como se logrd observar a lo largo del estudio de mercado, la empresa “LeGa2" tiene la probabilidad
de entrar en el pais costarricense gracias a las nuevas costumbres sobre todo en los millenials. En
un inicio con su jabon biodegradable en presentacion liquida y posteriormente con la diversificacion
de productos con sus presentaciones en polvo y barra.

Gracias a las herramientas de Facebook, se pudo obtener el mercado potencial del producto y
sus caracteristicas especificas, en este caso para el mercado de Costa Rica, con una minima inver-
sion. Es importante resaltar, que llevar a cabo las investigaciones de mercado a distancia suelen ser
documentales y en muchos casos hasta se implementan mecanismos cuyos resultados pueden lle-
gar a ser dudosos, pero las redes sociales nos acercan al consumidor final y nos ayudan a obtener
datos reales como edad, sexo, regiones y medio consulta. Pero también nos facilitan a obtener la
percepcion del posible consumidor final. También por medio de las interacciones se puede llegar a
conocer mas sobre la cultura del pais destino. Cabe mencionar, que si se hubiera elaborado una pu-
blicacion sin realizar el pago correspondiente, no se hubieran obtenido el alcance ni la descripcion
tan especifica de los datos de la poblacion alcanzada.

El éxito de la penetracion en el mercado destino y del incremento de sus ventas, depende en
gran medida del uso adecuado de la estrategia de marketing, en este caso de una correcta promo-
cion y difusion en las redes sociales. Para este caso s6lo se enfatizd en Facebook, sin embargo, es
posible expandir los esfuerzos de promocion a otras redes; como redes profesionales por LinkedIn u
otras redes generalistas como Instagram.
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Introduccion

Los sacos de polipropileno son un producto poco comdn y que se ve poco en el dia a dia de las per-
sonas, esto se debe a que generalmente el uso de este producto no es para consumo final, sino
para consumo industrial. Dentro de ciertas actividades econémicas llega a ser de bastante utilidad,
lo que genera la demanda de ellos y que su produccion sea rentable. Sin embargo, para obtener una
mayor rentabilidad su produccion debe ser en masa, es ahi donde comienza la complejidad de la
busqueda y determinacion de mercados potenciales para los sacos de polipropileno y es ahi donde
radica la justificacion del presente trabajo.

Debido a su crecimiento econémico y a su dinamica comercial durante los Gltimos afios Chile
parece ser un mercado prometedor para los sacos de polipropileno, por esta razén dicho trabajo se
centra en dos posibles mercados, el minero y el postal dentro de Chile; se describe mediante el ana-
lisis FODA las ventajas y desventajas de cada uno, asi como la forma de entrada en estos mercados
que en Chile van en incremento desde hace ya algunos afios.

Alcanzar una sana diversificacion de mercados internacionales, ha sido pieza clave para el éxi-
to de aquellas empresas que dedican sus esfuerzos y actividades al comercio exterior, ya que al lo-
grarlo, no solo se benefician de la estabilidad econémica que la diversificacion proporciona, sino
ademas, alcanzan también a evadir las dificultades que implica la dependencia de un sélo mercado.
Sin embargo, y como lo veremos en las paginas siguientes, la empresa FABTEX se encuentra de-
pendiente de un Unico cliente dentro del mercado de Estados Unidos, y por ello, es que en el presen-
te trabajo se lleva a cabo una delimitacion de los mercados potenciales para los sacos de polipropi-
leno (producto principal de la empresa FABTEX) en el pais de Chile, esto con la intension de que lo-
gren visualizar las oportunidades que poseen mas alla de los mercados convencionales, asi como
proporcionarle herramientas que apoyen a fortalecer la presencia de la empresa a nivel
internacional.

Objetivos
= En primera instancia, se realiza una descripcion del mercado Chileno en donde se observan
sus caracteristicas generales, asi como un panorama general en relacion a los sacos de po-
lipropileno.
= Posteriormente, se muestran las caracteristicas especificas de los mercados potenciales,
con lo cual se delimitan las opciones de mercado para sacos de polipropileno.
= Por dltimo, se muestran a través de analisis FODA, las caracteristicas de cada mercado.

Justificacion

El polipropileno es un plastico que gracias a sus caracteristicas se ha consolidado como un material
de rapido crecimiento dentro de la industria textil manufacturera, ya que ha sustituido otros plasticos
y materiales en diferentes aplicaciones, dicho material se encuentra en constante desarrollo e incur-
sionando en nuevos mercados. Sus usos y aplicaciones pueden llegar a ser muy amplias, una de
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ellas se encuentra dentro de la produccién y comercializacion de sacos y stper sacos, que a su vez,
son utilizados para el envasado y transporte de productos agricolas, quimicos y alimenticios (Plas-
tics Technology México, 2017).

En el estado de Veracruz, México, existen diversas empresas que se dedican a la fabricacion
de productos de polipropileno, algunas de ellas se encuentran compitiendo hoy en dia en el merca-
do internacional. Como lo es la empresa FABTEX quien se ha dedicado por mas de quince afios a la
produccion y comercializacidn de sacos de polipropileno dandole un uso un poco fuera de lo comin,
destinando su produccion al sector de logistica y distribucion de paqueteria, en especifico al de “Co-
rreo postal”.

Esta empresa se localiza en la localidad de Rinconada, municipio de Emiliano Zapata. Fue fun-
dada por el Ingeniero JesUs Lopez Rosas, forma parte de la industria manufacturera dedicada a la
confeccion y comercializacion a nivel nacional e internacional de productos de polipropileno como
sacos para correo, sper sacos y mallas de sombra. Para esto cuenta con el apoyo de mas de cien
colaboradores de la region.

Su producto mas importante es el saco destinado al correo postal, el cual cuenta con tres ca-
racteristicas importantes: Impermeabilidad, resistencia y su facil adaptacion a las necesidades del
cliente en cuanto a disefio.

Sin embargo, a pesar de las importantes caracteristicas del producto, resulta sumamente com-
plejo poder hallar nuevos mercados donde los sacos de polipropileno puedan incursionar. La princi-
pal caracteristica que hace al producto tan complicado, es que no suele ser demandado por un
cliente final, por lo tanto, no se le puede dar el mismo tratamiento que aquellos bienes a los que se
les delimita su mercado meta con caracteristicas aplicadas a una poblacion en especifico (como
edad, sexo, nivel socioecondmico, etc.) sino mas bien, se deben localizar sectores en donde las ac-
tividades requieran de sacos de polipropileno.

En los Ultimos afios, FABTEX ha logrado colocar su producto a través de licitaciones, compi-
tiendo con otras empresas alrededor del mundo en estandares de calidad, tiempo, seguridad y pre-
cios competitivos. Este tipo de concursos se llevan a cabo cada cierto periodo de tiempo, que varia
en funcion de quién organice la licitacion y dependiendo del sector que desee adquirirlos, lo cual im-
plica que, de ser ganadores de dichas licitaciones, las ventas ya tendran una fecha establecida de
cierre, que en ocasiones puede ir de los 3 alos 5 afios, lo que hace que la empresa se vea periddica-
mente en inestabilidad.

Por su parte, La empresa FABTEX actualmente cuenta solo con un cliente potencial “Correo
postal de Estados Unidos”, destinandole a este aproximadamente el 60% de su produccién anual.
Sin embargo, la empresa cuanta con una capacidad ociosa que le permitiria satisfacer a un mayor
ndimero de clientes, por lo anterior es importante poder incursionar en nuevos mercados, ya que
permanecer dependientes de mas de la mitad de la produccién hacia un nico cliente, puede llegar
a ser sumamente perjudicial para la estabilidad de la empresa.

Por todo lo mencionado anteriormente, es que en las siguientes paginas se analizaran y pro-
pondrén opciones de mercado en los cuales se cree que FABTEX pueda incursionar para poder am-
pliar su hacer uso de su capacidad ociosa, mientras diversifica los riesgos que contemplan dirigir
mas de la mitad de la produccidn a un Unico cliente.

Desarrollo

Chile como mercado potencial
En vista de la necesidad que posee la empresa FABTEX de diversificacion de clientes, se ha deter-
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minado urgente continuar con los esfuerzos por avanzar en la internacionalizacion de la empresayy,
en ese sentido, poder concretar la incursién en nuevos mercados, por lo tanto, se ha visualizado el
mercado chileno como uno de los mas prometedores en los que la empresa podria incursionar.

Por consecuente, una vez que se ha determinado el pais al que se desea dirigir los esfuerzos
que conllevan el poder conquistar un nuevo mercado, la pregunta obligada es ¢,Por qué el mercado
de Chile? Para dar respuesta, se debe tomaren cuenta distintas variables que, en su conjunto, lo-
gren sustentar de manera objetiva la decisién tomada.

En primera instancia, los datos de gran relevancia son los econémicos. Sobre esa linea, Chile
ha sido una de las economias latinoamericanas que registran un crecimiento econémico bastante
benéfico, tanto para la poblacion, asi como para las actividades economicas en general. Con la di-
namica economia que el pais presenta han logrado disminuir de manera notoria sus nimeros de po-
breza al mismo tiempo que ha aumentado el consumo de bienes.

Si bien es imposible ignorar que, segun el Banco Mundial, entre 2014 y 2017 el crecimiento
econdmico se desacelerd por el impacto de la caida de los precios de cobre sobre la inversion priva-
day la exportacion, este presenté una reactivacion en 2018. El crecimiento de 4,8% en la primera
mitad del afio, reflejo un repunte del consumo y la inversion privada impulsado por salarios mas al-
tos, bajas tasas de interés y mayor confianza empresarial. Asimismo, en 2018 se reanudo el creci-
miento de la actividad industrial gracias a los mayores precios del cobre y la produccion minera. Las
actividades no mineras, particularmente el comercio mayorista, los servicios comerciales y la manu-
factura, también muestran avances prometedores (Banco Mundial , 2018).

En suma, se puede encontrar en la pagina web del periédico La Tercera en donde en una publi-
cacion dio a conocer que el Fondo Monetario Internacional estimé que el PIB del pais sudamericano
creceria en 2018 a un 3.8%. Sobre la misma linea el Banco Central de Chile, estimé que presenta-
ran un crecimiento de entre 3.25%y 4.25% para el 2019. Estas cifras sustentan de manera alenta-
dora la decision de incursionar en el mercado chileno y, por lo tanto, no es casualidad que sus cifras
en cuanto comercio en general vayan a la alza.

De forma paralela, es indispensable que tomemos en cuenta las variables sociales y culturales
de la poblacion chilena, sobre esta linea, en los ltimos afios el poder adquisitivo de los chilenos ha
registrado de manera significativa una mejora, lo que ha impactado en su consumo, buscando asi
bienes que satisfagan sus expectativas en cuanto a calidad, durabilidad, tecnologia, servicio al
cliente, entre otros aspectos. Situacion que como se menciona en la pagina web de Santader trade
portal (2018), Chile entrd en una “fase de consumerismo” en que el consumo es percibido como una
forma de gratificacion y estatus social, mas alla de solo cubrir las necesidades de los consumidores.

Por otra parte, tal y como ha venido sucediendo en gran parte del mundo, Chile entrd en una
fase de digitalizacion por lo que, entre otras cosas, ha llevado a la alza las compras y ventas por in-
ternet dentro del pals, teniendo como consecuencia, mas demanda en los servicios postales de las
empresas dedicadas a la logistica de paqueteria.

Finalmente, pero no menos importante, hay que resaltar la buena relacion que existe entre Mé-
xicoy Chile, la cual se ve reflejada en la creacion de un tratado de libre comercio que entro en vigor
desde el afio de 1999, por lo que al amparo de dicho tratado, el producto se encuentra libre de aran-
celes y restricciones de entrada. Por si no fuera suficiente, ademas de poseer un TLC vigente, las
relaciones politico diplométicas entre ambas naciones han estado muy activa en los ltimos afios a
traves de la formacion y constante actualizacion de la Alianza del Pacifico.

Segmentacion del mercado
Como se menciond en paginas anteriores, las caracteristicas del producto, asi como sus usos, lo
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hacen un producto fuera de lo convencional, por lo que determinarle un mercado en especifico pue-
de llegar a ser complejo.

Por ello, se comenzd por identificar los niveles de mercado existentes, tal y como se muestran
en la figura 1, con la finalidad de abordar con precision a nuestros clientes potenciales.

Figura1: Niveles de mercado identificados

Fuente: elaboracion propia
Para la realizacion de nuestra segmentacion de mercado, comenzamos de lo general a lo parti-
cular, es decir, que primero se tomo en cuenta todo el mercado chileno, y posteriormente se fueron
descartando aquellas caracteristicas que no van acorde con el mercado al que se pretende abordar,
todo esto con la intencion de localizar con la mayor precision posible a nuestros posibles clientes.
Para lograrlo, se dividié el mercado chileno en 5 diferentes niveles de mercado (Figura 1), los
cuales se detallan a continuacion:

= Mercado global: Primeramente se visualiz6 el mercado chileno como nuestro mercado glo-
bal, es cual definimos como todo sector y/o empresa que muestre un interés en la adquisi-
cion de producto de polipropileno.

= Mercado potencial: Posteriormente, se identificaron las industrias que dentro de su proceso
y actividades utilicen de manera recurrente los productos de polipropileno.

= Mercado disponible: Seguido de ello, se seleccionaron todas las empresas que ademas
cumplir con el punto anterior, posean un tamafio medio-alto.

= Mercado disponible cualificado: Lo anterior nos condujo a identificar a toda empresa que
cumpliendo con las caracteristicas anteriores, posean una capacidad financiera suficiente
para realizar un minimo de compra de cincuenta mil sacos por pedido.

= Mercado objetivo: Finalmente, nuestro mercado objetivo se define como toda empresa que
utilice sacos de polipropileno tejido dentro de su proceso productivo con capacidad de com-
pra que le permita adquirir un volumen minimo de unidades y que busque equilibrio entre ca-
lidad y precio.
Asi pues, la delimitacién de nuestro mercado objetivo, terminé por colocarnos dentro de lo que se
conoce como un mercado de productos industriales, debido a que nuestros principales comprado-
res seran empresas con un determinado tamafio y cierta capacidad de adquisicion demandan este
tipo de productos.
Por lo tanto, una vez que ya hemos presentado el tipo de producto, que se han establecido el
pais al que se planea llegary, las caracteristicas el mercado objetivo que se desea abordar, pasare-
mos a describir los segmentos identificados como los mas prometedores.
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Correo postal

El primero de estos segmentos, y el que se considera de especial importancia es el correo de pa-
queteria postal, ya que dentro de sus actividades, los sacos de polipropileno tejido fungen como un
insumo de especial importancia, ya que son utilizados para facilitar el movimiento de paquetes pe-
quefios y medianos, dentro de estos sacos se colocan cierta cantidad de paquetes que posean un
mismo destino geografico, y una vez colocados dentro, son cerrados los sacos y con ello, se vuele
mucho mas sencilla la manipulacion de los paquetes.

Ahora, ¢ Por qué se dice que el correo postal es de especial importancia? Esto se debe a las ci-
fran alentadoras que ha arrojado este sector, si bien podria existir gente que afirma que el correo
postal en general se encuentra en decadencia por las facilidades de comunicacion tecnolégicas que
han desplazado el uso de las cartas y los telegramas, seguramente estas personas han agregado la
variable tecnoldgica de manera errénea a su argumento, pues es precisamente la tecnologia quién
esta impulsando este sector, en especifico a través de las ventas por internet, ya que indirectamen-
te, este tipo de ventas reactivan las actividades de las empresas de paqueteria postal.

Sobre esta mismallinea, los datos que presenta el correo postal chileno ha venido incrementan-
do en los dltimos afios; segun la Camara de Comercio de Santiago en un informe relacionado con
las tendencias del comercio electronico estimd que para el 2017 el 85% de la poblacion ya eran
usuarios de internet, y de esa poblacion, el 23 % que se traduce en 5,5 millones de personas, son
consumidoras activas online, desde la contraparte el 15% de las empresas chilenas ya venden por
internet. Todo lo anterior puede ser traducido a un mercado de 4000 millones de délares (Lever,
2017).

Hablando en términos numéricos, Chile tiene una poblacion total de 18,05 millones de habitan-
tes, de los cuales 12,4 millones son usuarios de internet y 5,5 millones fungen como compradores
electrénicos que, en funcion de su decision de compra en linea, buscan buenos precios (79%), en-
trega répida (58%), condiciones de devolucion (48%) y seguimiento de envios (48%) (Santander
Trade portal , 2018).

Sumado a lo anterior, se identific un cliente potencial: Correos de Chile, cuya empresa en su
reporte anual 2017 revelé datos muy alentadores acerca de su actividad, tal y como se muestraen la
imagen 1.

Imagen 1: Datos econémicos de resultados de Correos de Chile

Fuente: www.correos.cl
Del reporte presentado por la empresa Correos de Chile, destacamos los siguientes datos; se
observa que entre los afios 2014 y 2017 se presentd un incremento promedio de ventas en 9.5%,
pasando de 80.110 miles de millones de pesos chilenos en 2014 a 105.027 miles de millones de pe-
sos chilenos en 2017, asf mismo podemos observar que sus ventas totales para su ultimo afio pre-
sentado (2016 - 2017) crecieron en un 8%.
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Otro dato de suma relevancia es el incremento del 22% en la venta de paqueteria nacional y el
10% en internacional entre 2016 y 2017, puesto que, basados en légica, se puede llegar a inferir que
al mover una mayor cantidad de paquetes, requeriran de un mayor nimero de sacos para la movili-
zacion de estos.

Imagen 2: Datos de movimiento de paquetes de Correos de Chile

Fuente: www.correos.cl
Por si no fuera suficiente, en laimagen 2, se puede observar la cantidad de paguetes moviliza-
dos en los hoy en dia famosos CiberDay, cuyas cifras nos permiten observar la fuerte relacion que
existe entre las ventas por internet y el movimiento de la paqueteria.

Los datos presentados anteriormente, sustentan la afirmacion de que pensar en el correo pos-
tal como un mercado de destino prometedor para que la empresa Fabtex pueda colocar su produc-
to, asi pues, resulta imprescindible conocer de qué manera se lograra incursionar dentro de este
mercado en especifico.

Por lo tanto, considerar el método de entrada es de vital importancia, en este punto, hay que
mencionar que la manera que se logré colocar producto depende de muchos factores. En el presen-
te caso en especifico, la empresa Correos de Chile establece la opcidn de participar en un concurso
denominado licitacion, la cual consisten en la evaluacion, por parte de Correos de Chile de varias
empresas que deseen convertirse en sus proveedores, en este sentido, FABTEX deberia participar
dentro de dicha licitacion enviando muestras de su producto, para que este compita contra otros
producto y, de esta manera, si llegara a ser elegido, podria convertirse en un proveedor durante un
tiempo determinado.

Mineria

Por otra parte, la mineria se ha visto como otro gran segmento en el que la empresa FABTEX podria
dirigir sus esfuerzos con la finalidad de poder colocar su producto dentro de este mercado. Chile es
mundialmente reconocido por ser uno de los paises mas importantes a nivel mundial en la industria
de lamineria, acorde con lo sefialado por el Servicio Nacional de Geologia Mineria (2017) de Chile,
este se encuentra entre los 8 principales paises mineros a nivel mundial.

Ademés de ello la importancia de la mineria chilena es de tal magnitud que, en 2017, segtn el
Servicio Nacional de Geologia y Mineria, Chile ocupo el primer lugar en la produccidn de cobre a ni-
vel mundial, participando con un 27,9%, asimismo, se posiciono en segundo lugar en molibdeno con
un 21,1%, y el sexto lugar en plata con un 5,2%, por si estas cifras no llegaran a ser suficientes, en lo
que refiere a las rocas y minerales industriales, ocupé con 61,4%, el primer lugar en la produccion
mundial, el segundo lugar en litio, con una participacion de 34,4%y el tercer lugar en boro con 6,1%.

Estos datos nos revelan que la actividad minera de Chile es muy grande e importante a nivel
mundial, por ello se considera pertinente incursionar en un mercado de esta magnitud, ya que todo
la produccion minera debe ser transportada hacia distintos lugares, y ahi es donde los sacos de poli-
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propileno tejido fungen como facilitadores del transporte y manipulacién de las materias primas.
Ademés, es importante resaltar que cerca del 40% de la produccién minera de Chile es destinada al
comercio exterior, por lo que existe una demanda de productos con los cuales pueda embalar la
mercancia para ser sometida a transito internacional.

Grafico 1: Exportaciones mineras y participacion en el total 2003 - 2017

Fuente: Consejo Minero a partir de informacion del Banco Central de Chile
En suma el consejo minero de chile, dio a conocer datos significativos del 2017. Tal y como se
observa en la siguiente imagen:

Imagen 3: Destacados de la industria minera en 2017

Fuente: http://consejominero.cl
Andlisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de cada segmento.

Tabla 1: Analisis FODA del Correo Postal

Andlisis FODA del Correo Postal

Fortalezas Oportunidades
= Constante demanda de insumos = Constante crecimiento del servicio de paqueteria debido a las ventas por
= Licitaciones con duracion de hasta cinco afios. internet a nivel nacional.
= Poder adquisitivo para la compra de mas de cincuenta mil sacos de = Crecimiento a nuevos destinos de manera intemnacional.
polipropileno. = Existe iniciativa piblica y privada del sector de paqueteria y/o correo postal.
= Red de tratados de libre comercio con los que México cuenta.
Debilidades Amenazas
= Solo dos clientes potenciales dedicados al giro postal. = Surgimiento de nueva competencia o la existente que desee satisfacer este
= Insercion al mercado a través de licitacion. rubro.
= Insercion al correo postal a través de un intermediario (impacta en el precio = Los métodos utilizados por las empresas de servicios de pagueteria son
de venta). cambiantes.

= Producto sustituto sacos de polietileno.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2: Analisis FODA de la mineria

Andlisis FODA de la Mineria
Fortalezas Oportunidades

Constante crecimiento del sector en el pais destino. Red de tratados de libre comercio con los que México cuenta.

Poder adquisitivo para la compra de més de cincuenta mil sacos de Aproximadamente 107 empresas mineras de Chile.

polipropileno. = Mas de 20 proyectos mineros con inicios en 2019-2022.

= Demanda limitada a sacos y stiper sacos de polipropileno. = Registro para proveedores a través de Direcmin (Directorio minero de Chile)
sin cargo extra.

Utilizan sacos y stiper sacos dentro de sus procesos productivos.

Dehilidades Amenazas

Negociacion a distancia. Surgimiento de nueva competencia o la existente que desee satisfacer este
Para incursionar en el mercado se requiere adaptar al producto a rubro.
caracteristicas muy especificas (proteccion UV, fuelle y valvula). = Competencia internacional con especialistas en sacos para mineria.

Fuente: Elaboracion propia

Conclusiones

Desde el punto de vista tedrico, en el presente trabajo se presenté una descripcién de las oportuni-
dades de mercado en el pais de chile, yendo desde lo general a lo particular, en relacion a la bus-
queda de la diversificacion de las ventas de la empresa Fabtex a nivel internacional.

Lo anterior se desarroll6 apegados a la estructura basica que contempla un plan de mercado-
tecnia, la cual, en su primera fase, integra un analisis del entorno del mercado al que se desea incur-
sionar a través de la investigacion y tratamiento de datos relevantes para la empresa y el producto.
Posteriormente, se delimit6 al pablico objetivo al que se pretenden destinar los esfuerzos de merca-
dotecnia, estableciendo asf las caracteristicas esenciales de lo que sera el mercado meta.

Por Gltimo, el trabajo sintetiza la informacion recabada y la presenta a través de analisis FODA,
con lo que se obtiene una vision equilibrada de las posibilidades que se presentan, dejando asi las
herramientas necesarias para que la empresa tomé las decisiones pertinentes que contintien con el
proceso del plan de mercadotecnia, llevando la presente investigacion a el nivel operativo, el cual
contemplaria la ejecucion de los métodos de entrada a los mercados establecidos, asi como las per-
tinentes reevaluaciones de dichos métodosy, en caso de necesitarse, aplicar las modificaciones ne-
cesarias de control, que garanticen el éxito en la conquista de este nuevo mercado.

Asi pues, podemos concluir que ambas opciones presentadas poseen caracteristicas que con-
vierten a estos mercados en altamente viables para la venta de los sacos de polipropileno, particu-
larmente en Chile, ya que como se menciona en lineas anteriores debido al comportamiento regis-
trado en la economia de este pais, sus habitantes han logrado estandares en su ingreso que les per-
mite hacer uso del comercio electrdnico, las cuales se han traducido en un incremento en la deman-
da del servicio postal y por lo tanto, un incremento en el uso de articulos necesarios para poder tras-
ladar los articulos que son comprados en el comercio electronico.

Sin embargo, si tomamos en cuenta las empresas nacionales dedicadas a la distribucion de pa-
queteria en Chile, encontramos Gnicamente dos opciones, las cuales para llegar a ser proveedor de
alguna de ellas es través de licitaciones.

Por otra parte, desde hace mucho tiempo la economia de Chile esta basada en el sector mine-
ro, por lo tanto, poder acomodar cualquier producto que gire en torno a esta actividad econdmica,
préacticamente puede asegurarse un incremento en la venta de este producto.

Incursionar en este mercado se requiere realizar ciertas adaptaciones en los sacos de polipro-
pileno para que estos sean funcionales para la minerfa, asimismo, al ser un sector tan importante
para el pais muchos estan interesados en incursionar en él, lo que genera una competencia bastan-
te fuerte tanto de empresas nacionales como internacionales.
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Poder vender estos dos mercados seria una gran oportunidad para FABTEX, claro esta que
esto significaria un gran reto para la fabrica, ya que tendria que adaptar sus productos a las solicitu-
des de estos nuevos clientes, asi como realizar modificaciones dentro de su fabrica que le permitan
satisfacer su demanda. Sin embargo, si llegara a incursionar en ambos o0 en alguno de ellos le per-
mitirfa ampliar su cartera de clientes.
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Mercado canadiense del piloncillo granulado de jugo de caiia

Orlando Lopez Martinez
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Introduccion

El Estado de Veracruz se ha caracterizado por ser rico en multiples aspectos, donde resaltan sus re-
cursos naturales, su actividad econémica se considera muy compleja, se llevan a cabo actividades
del sector primario, secundario y de servicios. Este trabajo se adentra en el estudio del sector
agroindustrial a partir de un producto obtenido del jugo de cafia de aztcar como lo es el piloncillo, asi
mismo se analiza su viabilidad de éxito en el comercio internacional.

La participacion de Veracruz en el &mbito del comercio internacional ha ido evolucionando de-
bido a la diversificacion de los productos que exporta e importa séase el caso, dentro de estos pro-
ductos se puede encontrar grandes productores de citricos, café cereza, pifia, maiz de grano, ade-
mas de cafia de az(car, el insumo del producto de este estudio. La Secretaria de Desarrollo Agrope-
cuario, Rural y Pesca, SEDARPA (2018), menciona que en afio 2017 el valor de la produccién total
de la cafia de azUcar fue de $13,492,630,074, mostrandose como el producto del sector agroindus-
trial mas importante.

El jugo de cafia de aztcar es el elemento principal que da origen al piloncillo, éste representa
para el Estado un producto susceptible de ser exportado a diferentes mercados. Existen varias al-
ternativas para lograr ingresar el producto en mercados internacionales, el problema con el piloncillo
€s que aln no cuenta con una presencia importante en mercados internacionales. Este documento
considera como caso de estudio el mercado canadiense, debido a las bondades de este mercado, el
cual es sumamente competitivo para la demanda del piloncillo granulado, se parte de la hipétesis de
que el piloncillo s es un producto viable para ser exportado, Canada presenta las cualidades nece-
sarias y el mercado las condiciones suficientes para la viabilidad de su exportacion.

Las bases de esta investigacion se centran en el cumplimiento del objetivo general, el cual con-
siste en evaluar la viabilidad de la insercion del piloncillo granulado de jugo de cafia al mercado ca-
nadiense; aunado a éste, el trabajo se fortalece con el logro de cada uno de los objetivos especifi-
cos, los cuales representan subtemas que determinan la estructura de la investigacion: el primero
es identificar las caracteristicas del mercado mexicano y canadiense en la produccion el piloncillo;
como segundo, analizar las normas y/o restricciones, asi como las ventajas del mercado del pilonci-
llo granulado de jugo de cafia en Canad4; finalmente, dictaminar la factibilidad de aceptacion del pi-
loncillo granulado de jugo de cafia en Canada. Al término del presente, se dara a conocer la viabili-
dad de Canada como mercado destino para la exportacion del piloncillo granulado de jugo de cafia.

Desarrollo

El mercado mexicano y canadiense en la produccion del piloncillo

Mercado del piloncillo en México

La produccion de piloncillo para México se ha caracterizado por mostrar constantes variaciones e
inestabilidades, se estima que anualmente la produccion participa con el 2.3% de la produccién na-
cional de endulzantes provenientes de la cafia de azcar, con un promedio de 115 mil toneladas. La
problematica de la produccion se centra en dos aspectos: la falta de mano de obra calificada y el
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abaratamiento del producto por la fructuosa, impactando en los dltimos afios la disminucion de la
produccion.

Por su parte, Veracruz se caracteriza por ser el Estado con mayor participacion en la produc-
cion de cafia de azlcar que sirve para la obtencion de diversos azucares, entre ellos el piloncillo. Un
factor a considerar referente al poco auge del piloncillo en el mercado nacional y veracruzano recae
en que existe un desconocimiento del consumidor sobre las bondades nutritivas de este producto,
por lo que una promocién con informacion al respecto y una excelente presentacion, son elementos
que se consideran en el trabajo para lograr incrementar su demanda.

El Estado de Veracruz se sitla como el principal productor de cafia de azlcar en la Republica
Mexicana, dispone de un importante nimero de unidades econémicas que se dedican a la industria
alimentaria especificamente en la elaboracién de azlcares. Conforme a las cifras de INEGI (2018),
en su apartado del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas DENUE, Veracruz dis-
pone de un total de 22 empresas que se dedican a producir el piloncillo o también conocido como
panela, la mayor parte de estas empresas se sitlian en la zona centro y norte del estado. Del total de
las empresas dedicadas a este giro, segun datos de INEGI ninguna de ellas se encuentra inmersa
en el comercio internacional como empresa consolidada, existen aproximadamente 3 empresas
que apenas se estan adentrando a mercados internacionales.

Mercado del piloncillo en Canada

Canada por su parte, pertenece a América del Norte, su forma de gobierno es la monarquia parla-
mentaria federal. Su territorio se extiende desde el océano Atlantico al este, el océano Pacifico al
oeste, y hacia el norte hasta el océano Artico, esta organizado en diez provincias y tres territorios, su
capital es la ciudad de Ottawa y la ciudad més poblada es Toronto. El pais comparte frontera con los
Estados Unidos al sur, y al noroeste con su estado federado Alaska. Es el segundo pais mas exten-
so del mundo después de Rusia, y también el mas septentrional. Ocupa cerca de la mitad del territo-
rio de Norteamérica. La poblacion de Canada para 2019 asciende los 34.9 millones de habitantes,
con un promedio de visitantes de 25.3 millones anualmente.

Respecto a su situacién econémica, Canada es un pais muy dependiente de las importaciones
referente a productos alimenticios, en el cual el azticar y sus derivados juegan un papel muy impor-
tante. El piloncillo, un producto derivado del jugo de cafia de azlcar se sitla en la partida 1701 co-
rrespondiente a el azlicar de cafia o de remolacha y sacarosa quimicamente pura, en forma sélida,
referente a estos tipos de productos, el pais importa de paises como Brasil, México, Guatemala, El
Salvador, Nicaragua, Colombia, Estados Unidos de América, entre otros. (Véase Anexo I)

El mercado canadiense respecto a la partida 1701 asignado al aztcar de cafia o de remolacha
y sacarosa quimicamente pura, en forma solida, se caracteriza por una elevada demanda, la cual es
cubierta por laimportacion. Como datos recientes, en 2017 Canada importd un total de 26,840 tone-
ladas de este tipo de productos, la poblacion canadiense consume grandes cantidades de produc-
tos importados de este giro, lo que nos muestra que el consumidor canadiense demanda productos
sanos y naturales, sin importar su origen.
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Grafico 1. Participacion de los principales paises exportadores de la partida 1701 — Azucar de cafa o
de remolacha y sacarosa quimicamente pura a Canada, 2017

Fuente: International Trade Centre, Trade Map
El mercado del producto perteneciente a la sub-partida 170113 - Azlcar de cafia en bruto, en
forma sdlida, sin adiccion de aromatizante ni colorante, donde se sitGa el piloncillo granulado, es do-
minado principalmente por paises del continente americano. El consumo de estos productos en Ca-
nada es muy demandado, esta se ve cubierta a partir de la importacién que el pais realiza con el
mundo; principalmente Brasil, seguido de México y Guatemala son los que dominan el mercado de
este producto en Canada. (Véase grafico 1)

Canada al paso de los afios, tomando como punto de referencia 2013-2017, ha ido aumentan-
do cada vez méas su demanda por productos que entran en la clasificacion de Azlcar de cafia o de
remolacha y sacarosa quimicamente pura en forma sélida, este aumento de la demanda interna del
pais se ve reflejado en el aumento de sus importaciones. Algunos paises como Brasil y México han
ido perdiendo paulatinamente un poco de protagonismo como principales exportadores de estos
productos al pais canadiense, los volimenes de exportacion en Canada se han visto aumentados
porque paises como Guatemala, Malasia, Ecuador, entre otros han aumentado sus cifras de expor-
tacion al pais de la hoja de maple.

Grafico 2. Crecimiento importaciones de Canada vs crecimiento de exportaciones de sus principales
socios respecto a la partida 1701 - Azlcar-cafa o remolacha y sacarosa quimicamente pura, 2017.

Fuente: International Trade Centre, Trade Map
Conforme a las cifras de International Trade Centre (2018), el pais ha mostrado un comporta-
miento relativamente similar a lo largo de los afios respecto a su demanda de Azlcar de cafia o de
remolacha y sacarosa quimicamente pura, ha aumentado la participacion de paises con los cuales
no tenia relacion afios atras. El grafico 2 muestra el comportamiento del crecimiento de las importa-
ciones de este producto en Canada y el crecimiento de las exportaciones de sus principales socios,
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en ella se muestra que paises como El Salvador, Colombia, Brasil, India, Guatemala y Paraguay
han presentado un comportamiento constante, es decir han respondido de igual forma que la de-
manda de Canada, estos paises han mantenido contante sus volimenes de exportacion a Canada
porque la demanda canadiense asi lo ha requerido.

México y Estados Unidos, han respondido de forma contraria con el comportamiento de la de-
manda de Canada respecto a estos productos. Ambos paises han bajado sus exportaciones a Ca-
nada, mientras que demanda de Canada se ha comportado constante o incluso al alza respecto a
dichos productos. Es necesario que ambos paises reconsideren y formulen alternativas para au-
mentar sus exportaciones que cumplan con las expectativas del mercado canadiense. (Véase grafi-
co 1.2.) Es importante que México exporte mas productos de este giro, la oferta de estos productos
hacia Canada no responden a la demanda que esta presentando el pais actualmente. Si bien el pais
destino tiene muy buenas relaciones con México, es importante aprovechar esa ventaja competitiva
que se tiene con el pais para comercializar una cantidad mucho mayor de productos entre ambos
paises. México se posiciona como el quinto pais mas importador de productos canadienses y como
el tercer pais mas exportador de productos a Canadé; elemento importante respecto a paises como
Colombia, caso que se menciona a continuacion.

Contraejemplo: Mercado de piloncillo en Colombia

Colombia por su parte, presenta a la produccién de panela o piloncillo como una de las agroindus-
trias rurales de mayor tradicion en el pais. En contraste a la industria azucarera, la produccion de pa-
nela se realiza en pequefias explotaciones campesinas mediante procesos artesanales en los que
prevalece una alta intensidad de trabajo familiar y muy bajas tasas de introduccion de tecnologia.

El Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (Minagricultura) en Colombia informo en 2015
que el subsector de panela constituia la segunda agroindustria mas importante del pais, después
del café, debido a la generacidn de méas de 855,365 empleos directos e indirectos, la ocupacion en
area sembrada calculada en 241,794 hectareas, con una cobertura en 27 departamentos, 511 mu-
nicipios del pais y 350,000 familias que dependen de esta actividad. Asi mismo, Minagricultura infor-
mo en 2015 que al afio Colombia producia en promedio més de 1,330,000 toneladas de panela, de
las que en 2014 se exportaron 3.441 toneladas a diferentes paises del mundo, manteniendo una
tendencia creciente de dos digitos comparativamente con las cantidades exportadas en 2012,
cuando se registré un incremento de 35.5 %.

Aunando a la gran produccion con la que cuentan en el mercado colombiano, resulta complica-
do poder ingresar piloncillo a Colombia, aunado a esto y por otra parte, el pais representa una com-
petencia directa respecto a la viabilidad de la exportacion del piloncillo veracruzano a Canada. La
panela o piloncillo de Colombia para México esta exento de IVA 'y de impuesto, solo existe un im-
puesto del 15% ad valorem, lo que complica las exportaciones entre ambos paises, éste impuesto
vuelve muy costosa la venta de piloncillo a Colombia, lo que orillé identificar a Canada como un mer-
cado potencial para la exportacion de este producto. A pesar de que el vendedor pueda manejar un
INCOTERM que no lo obligue al pago de los aranceles de importacion, resultaria muy complicada la
negociacion si se considera los margenes de ganancia que pueda tener cualquier empresa
exportadora.

Normas y/o restricciones y ventajas del mercado canadiense respecto al piloncillo

Tratado de libre comercio entre Canada y México

Como se ha mencionado a lo largo del presente documento, Canada es el mercado objetivo y caso
de estudio para éste trabajo, por ello se hacen mencion de las normas y/o restricciones, asi como
las ventajas que ofrece al pais mexicano. Canada presenta una economia abierta al comercio exte-
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rior, representando este segmento el 64% del PIB segun cifras declaradas por el Banco Mundial en
2016, por lo que se puede considerar a Canada como un pais potencial para las exportaciones. En
la actualidad se encuentra la renovacion del Tratado de Libre Comercio (TLCAN), la que recibe el
nombre de T-MEC o USMCA, el cual fue firmado el 30 de Noviembre de 2018, este tratado repre-
senta un parteaguas en el accionar comercial entre México y Canada, hasta la fecha en 2019 se es-
tan presentando enmiendas a la misma buscando una mayor eficiencia del tratado, lo que brinda
certidumbre al comercio entre ambos paises.

El actual acuerdo y la firma del nuevo tratado entre México, Canada y Estados Unidos, se espe-
ra que comience a dar sus frutos en corto plazo, lo cual sera muy beneficioso. El tratado evitaria que
existan barreras arancelarias y no arancelarias entre los paises, lo cual llevaria como consecuencia
la facilidad del transito de las mercancias, por lo consiguiente serviria para que lo futuros negocios
que se tengan con los clientes prospectos de Canada no se vean truncados por estas situaciones.

Ademas del T-MEC o USMCA, también existe el Tratado Integral y Progresista de Asociacion
Transpacifico, CPTPP, por sus siglas en inglés, que entraria probablemente en vigor una vez que
sea ratificado por los poderes legislativos de cada pais. Es la negociacion comercial mas relevante
por su nivel de ambicion en los Gltimos 25 afios, la amplia gama de disciplinas que incluye, los altos
estandares que establece en cada una de ellas; y el nimero de paises participantes de cuatro regio-
nes geograficas (Norteamérica, Sudamérica, Oceania y Asia) (Gobierno de México, 2019).

El tratado antes mencionado consiste en establecer un acuerdo regional que pueda promover
la integracién econdmica. Generar beneficios sociales para crear nuevas y mejores oportunidades
para las empresas y los trabajadores, esto llevara a mejorar la calidad de vida entre la poblacion de
los paises involucrados en el acuerdo, ademas apoyara al crecimiento y desarrollo de las micro, pe-
quefias y medianas empresas, fomentando la competitividad de las empresas involucradas en el
comercio internacional, llevando a la mejora de los procesos de produccion, distribucion, obtencion
de los recursos y la cadena logistica. Considerando el factor logistico, se plantear facilitar el comer-
cio promoviendo procedimientos aduaneros eficientes y transparentes que reduzcan los costos,
aseguren predictibilidad para sus importadores y exportadores.

Para la exportacion del piloncillo granulado de jugo de cafia, segin Trade Facilitation Office Ca-
nada en su manual para exportar, es importante hacer contacto con la Direccion General de Control
sobre la Exportacion e Importacion DGCEI esto con el objetivo de determinar la viabilidad que tiene
el producto de ser demandado por el mercado canadiense, si el producto es controlado o no. Ade-
mas, es necesario tener la declaracion de aduanas para conocer la tarifa arancelaria y el valor de la
mercancia en aduana. Es importante conocer los términos que regularian la comercializacion del
producto, los costos arancelarios a los que incurrird el producto para no cometer errores en la deter-
minacion de los precios y la factibilidad del producto respecto a la utilidad que se podria obtener.

Normas y barreras no arancelarias para ingreso a Canada

Dentro de los requisitos de entrada al mercado canadiense, se contempla la documentacion sanita-
ria y fitosanitaria. Estos elementos no generan un encarecimiento del producto, y a la vez son de fa-
cil alcance para las empresas capaces de realizar una exportacion, ya que deben disponer de altos
estandares de calidad en su produccion.

La Regulacion del Comercio Exterior, especificamente en la Ley de Comercio Exterior, se esti-
pula las medias de regulacion en materia de comercio exterior de México con el mundo, se conside-
ran aranceles, restricciones no arancelarias, antidumping y demas regulaciones. A partir de la ley se
platean las vertientes para que el pais lleve a cabo una buena gestion en materia de comercio exte-
rior, cabe hacer mencidn que en la le las barreras de entrada se catalogan en arancelarias y no
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arancelarias. Se entienden por barreras arancelarias aquellos impuestos a pagar ante aduana,
mientras que las no arancelarias son todos aquellos permisos y licencias de exportacion que son in-
dispensables para exportar, se contemplan certificados de origen (en caso que aplique), normas de
etiquetados, certificados fitosanitarios, entre otros.

Respecto al modus operandi de Canadé en el comercio exterior, el pais especifica determina-
dos lineamientos, politicas, leyes, reglamentos, y caracteristicas especiales que se deben de cubrir
para poder entrar en su mercado. Un dato importante es la division que existe para la regulacion de
las operaciones comerciales, esta es, entre los gobiernos federales y provinciales.

Una de los principales lineamientos que tiene que cumplir el piloncillo granulado es la norma
sobre el empaquetado y etiquetado, la cual menciona que todos los paquetes deben ser fabricados,
llenados y exhibidos de manera que no confunda al consumidor en cuanto a la calidad o cantidad del
producto, es necesario que el envase lleve toda la informacion en inglés o en francés séase el caso,
lainformacidn que es obligatoria incluir en el envase del producto es: nombre de la mercancia, lugar
de origen, descripcion, ingredientes y contenido neto. Se requieren contenedores de tamafio estan-
dar para ciertos productos pre empaquetados, mientras que ciertos productos alimenticios se ven-
den por peso, peso escurrido 0 volumen.

Barreras arancelarias

Respecto alas barreras de entrada arancelarias, el producto que se busca exportar se clasifica den-
tro de la partida arancelaria 1701 — Az(car de cafia o de remolacha y sacarosa quimicamente pura.
Especificamente el producto se encuentra en la fraccion arancelaria 1701.1301, para este tipo de
productos en el afio 2018, Canada aplica un impuesto ad valoren de 0.85% a México. (International
Trade Centre, 2018) El pais canadiense es uno de los que se caracteriza por brindarle a México uno
de los aranceles mas bajos en relacion a este producto.

El gobierno canadiense es muy bondadoso con los paises exportadores siempre y cuando
cumplan los lineamientos planteados. Para poder determinar una negociacion es preferible prepa-
rar un contrato con un abogado o un especialista en derecho mercantil. Algunas leyes internaciona-
les son aceptadas, y Canada ha firmado acuerdos con varios paises. Las empresas canadienses
suelen aceptar arbitraje externo a las que pueda haber en su pais, por ejemplo, la OMC quien suele
jugar el papel de arbitraje ante alglin conflicto entre particulares. Los contratos deben estar redacta-
dos en una de las dos lenguas oficiales, ya sea el inglés o francés.

Canada se ha caracterizado por ser una de las economias més fuertes y preponderantes en el
mundo, sus altos indices respecto a educacion, salud, economia, entre otros aspectos han sido so-
bresalientes, pero esto no dura para siempre. Segun las perspectivas que marca la OCDE para el
pais de la hoja de maple, sus cifras se veran mermadas por situaciones como el envejecimiento de
su poblacion, las altas tasas de empleo e inversion y las ganancias de productividad inferiores a la
media, todos estos elementos provocaran una tendencia de crecimiento econémico mas débil en
los préximos 40 afios.

Entre las bondades y principales caracteristicas de Canada que la hacen un pais prospecto
para la exportacion del piloncillo, resalta su nivel de riqueza, que resulta ser el mas alto que el pro-
medio de la OCDE. Su PIB per cépita respecto a la paridad del poder adquisitivo €s un poco mayor
que el de paises como Estados Unidos, China, Espafia, Francia, Alemania y Suecia, entre otros. En
2018 el PIB per cépita del pais fue de 39.194€ euros, una cantidad considerable que posiciona al
pais entre uno de los mejores del mundo respecto al poder adquisitivo. El nivel de ingreso de los ha-
bitantes canadienses va de la mano con el salario medio que se maneja en el pais, en el afio 2018 el
salario oscilaba los 34.883¢€ euros.
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Segun cifras de la OCDE, el pais canadiense se sittia por arriba del promedio de vivienda, sa-
tisfaccion, seguridad personal, estado de la salud, sentido de comunidad, calidad medioambiental,
empleo y remuneracion, balance vida-trabajo, educacion y competencias, compromiso civico € in-
greso y patrimonio. Aunado a lo anterior, el ingreso familiar disponible neto ajustado promedio per
capita es de 30,854 USD al afio, una cantidad representativa en funcion a otros paises del continen-
te americano.

Respecto al empleo, cerca del 73% de las personas en edad de 15 a 64 afios tienen un empleo
remunerado, de este porcentaje, casi el 4% de los empleados tienen un horario de trabajo largo. La
region de Columbia Britanica, es una de las mas importantes de Canada, el patrimonio familiar neto
se estima en 423,849 USD, cifra mayor que el promedio de la OCDE que es de 409,880 USD. El po-
der adquisitivo de un habitante canadiense es muy elevado, lo que genera altas expectativas la
aceptacion de un producto como el piloncillo que se caracteriza por tener un costo elevado respecto
al rubro de los azucares. En términos generales Canada es un pais sumamente competitivo en la
mayoria de los rubros y altamente prospecto para la importacion del piloncillo.

Viabilidad de la aceptacion del piloncillo en el mercado canadiense
Caso de éxito de empresa mexicana en Canada

Veracruz ha competido considerablemente en el comercio nacional, han operado diferentes empre-
sas enfocadas en la produccion de piloncillo para su comercializacion local, asi como se ha dado el
caso de lograr que la empresa pueda competir en los mercados internacionales. Muestra de ello es
la empresa IMCO ubicada en el municipio de Emiliano Zapata, la cual a principios de los afios 80's
logro colocar su producto en el mercado canadiense, logrando satisfacer parte de la demanda local
en dicho pais.

A través de los afios la empresa veracruzana en mencion ha optado més por enfocarse en
otros productos para la exportacion y venta nacional, tal como lo es el cacao y sus productos proce-
sados como: cocoa en polvo, pasta de cacao, manteca de cacao y nibs de cacao, aunado a esto de
igual manera se ha dedicado a la exportacion de pimienta gorda, siendo un producto muy recurrente
en sus exportaciones. Esta historia de éxito le habré la posibilidad que alin mas empresas inserten y
consoliden su producto en el comercio internacional de paises como Canada.

El mercado canadiense de alimentos

El mercado alimenticio canadiense no satisface la demanda interna de diferentes productos, esto
implica que se fomente una mayor importacion de productos de otros paises. Actualmente el pais ha
ido modificando sus patrones de consumo debido a la concientizacion que han manifestado diver-
sas generaciones, el pais se ha convertido en uno de los que mas disponibilidad tienen por pagar un
elevado precio por productos alimenticios cada vez més saludables. Las modificaciones en el con-
sumo han sido originadas por una mayor concientizacion referente a lo bueno y lo malo, estos patro-
nes de consumo inclusive se han visto permeado por la cultura y aspectos sociales que van aconte-
ciendo en la actualidad.

La cultura canadiense referente a la modificacion de una alimentacion sedentaria por una ali-
mentacion mas consiente, ha impulsado que empresarios y oferentes de alimentos modifiquen sus
productos con la finalidad de que atrapen alos nifios y a los jovenes, los cuales son los que mas han
evolucionado en cuanto a consumo saludable. El piloncillo por su parte juega un papel importante
como un producto prospecto a ser comercializado en Canada, presenta altas oportunidades de éxi-
to ya que se asemeja a lo que el consumidor canadiense desea y necesita, este producto ostenta
caracteristicas 100% naturales.
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La cultura por un habito alimenticio mas sano juega un papel muy importante en Canada, ya
que no solo los jovenes se orillan por el consumo de productos saludables, también las personas
adultas han optado por consumir productos mas amigables y saludables con su salud. La diferencia
entre los habitos alimenticios de las personas jovenes y de los adultos recae en el poder adquisitivo
con el que disponen. Los consumidores mayores tienen mdltiples ocupaciones que lo orilla a consu-
mir productos naturales mas practicos, asi mismo disponen de un ingreso alto que oscila los 60,000
ddlares anual, lo que muestra su disposicién por pagar por productos de mayor calidad.

Un punto clave que favorece la inclusion de un producto mexicano oriundo de Veracruz al mer-
cado canadiense recae en que culturalmente los consumidores nativos y los residentes de otras na-
cionalidades, estan acostumbrados a comprar productos alimentarios importados debido a su baja
eficiencia en la dotacion de estos productos. La sociedad en Canad incluyendo jovenes y principal-
mente personas mayores opta por el consumo de un producto natural, con alto aporte de nutrientes
y ademas a un precio razonable como lo es el piloncillo de jugo de cafia. El piloncillo de jugo de cafia
busca acoplarse a la cultura del mercado en el pais en mencion, se hace énfasis en la calidad del
producto desde su proceso productivo hasta su empagquetado con envoltura facil de utilizar, con le-
tras grandes y disefio inclusivo para todos los tipos de clientes.

Conclusiones

En funcion a lo desarrollado, se comprueba que el piloncillo granulado de jugo de cafia si es un pro-
ducto viable para ser exportado a Canada, presenta las cualidades necesarias y requeridas para el
ingreso al pais destino, por su parte el mercado canadiense cuenta con las condiciones suficientes
para de su exportacion, con esto se comprueba la hipétesis y se resuelve la problematica planteada
alinicio del presente documento. Los resultados alcanzados fueron logrados gracias al cumplimien-
to del objetivo general como de los especificos puede resolver el cual consistia en evaluar la viabili-
dad de la insercion del piloncillo granulado de jugo de cafia al mercado canadiense.

Aunado a lo anterior, Canada se muestra como un lugar dptimo para la inclusion del piloncillo,
debido a que se ha vuelto un pais importador de los productos derivados de la partida 1701 a conse-
cuencia de la alta demanda de estos, destacando los productos que sean manejados como natura-
les u organicos que pueda satisfacer la alta demanda actual con estas caracteristicas. Ademas de lo
mencionado anteriormente, se pudo recopilar la informacion necesaria para conocer las caracterfs-
ticas particulares del mercado mexicano asi como del canadiense, conociendo los puntos fuertes y
débiles de los mismos. Con los aportes alcanzados en esta investigacion se da la pauta para que los
productores de piloncillo en el Estado de Veracruz y en la RepUblica Mexicana consideren a Canada
como uno de los principales socios para la exportacion de este producto.

El pais se caracteriza por tener posturas perfectamente definidas respecto a la importacion, to-
dos aquellos productos que desean ingresar a su territorio deben de cumplir ciertas normas ya men-
cionadas anteriormente, tales como las normas de etiquetado, en las dimensiones, en los idiomas
que se manejan y demas particularidades necesarias, esto en cuestion se encuentra muy apegada
alas NOM's que rigen en México. Las caracteristicas particulares que deben de considerar los pro-
ductores y comercializadores de piloncillo en Veracruz y en México que deseen tomar a Canada
como mercado destino de exportacion es principalmente la modificacion del idioma en el etiquetado,
ademas de tener un gran ventaja por la existencia de un Tratado de Libre Comercio que permite la
reduccion de impuestos comparados que otros paises que quieran entrar a Canada.

Por ultimo se debe considerar la aceptacion que pueda tener el piloncillo granulado a Canada,
la cual siempre se ha mostrado favorable, las tendencias de consumo que existe van siendo enca-
minadas a la ingesta de productos naturales, que permita aportar los nutrientes necesarios y la ab-
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sorcion de calorias suficientes que debe tener una persona, considerando esto, la poblacion cana-
diense se muestra con un crecimiento ascendente en la demanda de productos con estas caracte-
risticas, pudiendo hacerse de estos productos a precios mas altos que los establecidos en el merca-
do mexicano.
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Anexos

Tabla 1. Participacion de los principales paises exportadores de la partida 1701 — Aztcar de cafia o
de remolacha y sacarosa quimicamente pura a Canada, 2017.

Paises Valor Participacion Cantidad Valor unitario | Crecimiento en | Crecimiento en | Crecimiento en Promedio
exportadores | importado en en las importada en | (USD / unidad) el valor la cantidad el valor arancelario
2017 importaciones 2017 importado importada importado (estimado)
(miles de USD) | de Canada (%) | (toneladas) entre entre entre aplicado por
2013-2017 (%, | 2013-2017 2016-2017 Canada (%)
pa.) (%, p.a.) (%, p.a)
Mundo 464548 100 26840 17308 -3 52 -3
Brasil 340161 732 11331 30020 -3 -58 -1 0.9
México 29704 6.4 70 424343 -22 81 5120 0.9
Guatemala 26239 5.6 70 374843 7 -71 -75 0.6
El Salvador 21204 4.6 45 471200 -58 -88 235500 0.6
Nicaragua 16215 35 43 377093 -85 422 0.6
Colombia 5775 1.2 1705 3387 -26 51 192 03
EUA 5223 11 5244 996 -1 9 -36 0
Paraguay 5149 11 5017 1026 6 20 7 0.6
Argentina 4926 1.1 9 547333 23 -62 6 0.9
India 2218 0.5 997 2225 -1 -18 33 0.9
Tailandia 2037 0.4 1487 1370 1 -7 58 0.9
China 1769 0.4 759 2331 -1 -12 18 0.9
Mauricio 613 0.1 10 61300 5 -55 -6 0.9

Fuente: Elaboracién propia basado en datos de International Trade Centre, Trade Map)
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Introduccién

La cerveza es una de las bebidas mas antiguas de la humanidad. Sus ingredientes basicos son: el
agua, la malta, la levaduray el lipulo que combinados en diferentes cantidades y calidades propor-
ciona una amplia gama de cervezas.

La cerveza es un producto de consumo mundial y en la actualidad, la cultura cervecera esta to-
mando un nuevo rumbo.

En términos simples una de cada cinco cervezas exportadas en el mundo fue producida en Mé-
xico, en las més de 31 plantas existentes en territorio nacional. La cerveza mexicana tiene presencia
en mas de 180 paises a nivel mundial y los principales destinos de la cerveza nacional son Estados
Unidos, Australia, Chile, Canada, Reino Unido y Brasil.

La cerveza artesanal es un sector emergente en México, pero con amplias posibilidades de ex-
pansion en el mercado local e internacional.

Las cervezas comerciales cumplen un objetivo muy distinto al de las artesanales, en su mayo-
ria es el de refrescar, en el caso de las artesanales, de disfrutar.

En el mercado Premium, los productores de cerveza artesanal llevan la delantera ya que su po-
tencial es grande y tentador; la gran versatilidad que dan las formulas permite que con los diversos
ingredientes se propongan sabores distintos y realmente nuevos.

En la actualidad, beber cerveza artesanal es mas que solo pasar un buen momento en compa-
fila, es mas que eso, es un ritual al que cada vez mas gente se esta adhiriendo. Para que una cerve-
za pueda considerarse artesanal, su produccion debe estar basada en la Ley de la Pureza Alemana,
que dicta como norma que, los Unicos ingredientes permitidos para que una cerveza sea considera-
da artesanal son: agua, malta de cebada, l0pulo y levadura.

El cuerpo o “textura” de la cerveza artesanal es una de las cosas que mas disfrutaras al beber,
ya que genera que tus papilas gustativas se alerten al digerir un liquido con una textura distinta a lo
que reciben regularmente.

Esta es la encomienda de los emprendedores que imprimen toda su creatividad, conocimien-
tos, intuicion degustativa y entusiasmo en elaborar las cervezas que se muestran orgullosas en
aquellos bares o restaurantes donde se pueden maridar con diferentes platillos.

En México alin no existe un consejo regulador que defina las reglas y caracteristicas de las cer-
vezas artesanales, para que se vigile la calidad y que las empresas operen bajo los confines de la
ley.

Los costos de produccién de las cervezas artesanales se disparan debido al encarecimiento de
los insumos que se requieren para la fabricacion, ya que en su mayoria son importados de Estados
Unidos.

Sin embargo, los consumidores conocedores, si estan dispuestos a asumir el costo mas eleva-
do de una cerveza artesanal, porque conocen el trasfondo en la elaboracién de la misma.
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Dicho lo anterior y analizando el crecimiento que muestra este mercado, se ha decido realizar
un proceso de exportacion de cerveza artesanal veracruzana, elaborada por la empresa “La Leyen-
da, S.A. de C.V." hacia Canada, mismo que se detallara a lo largo del presente trabajo de
investigacion.

Problematica

Derivado del crecimiento que en la tltima década ha tenido en México, la industria de la cerveza ar-
tesanal, se ha decido realizar: “Plan de negocios de exportacion de cerveza artesanal “Valientes”,
hacia Toronto, Ontario, Canadd”

La propuesta es integral, desde un sabor Unico y original, tipo de envase a utilizar, redisefio de
la etiqueta, compradores potenciales, con la finalidad de que se cumpla con lo establecido por la ley
canadiense, para permitir su ingreso al mercado meta. De la misma forma se hara el desglose de los
costos y documentacion necesaria para que el productor pueda llevar a buen fin lo propuesto. Des-
cribiendo los tres aspectos principales para desarrollar un proyecto de exportacion que son:
empresa, producto y mercado meta.

Objetivos

Objetivo principal

Explorar la posibilidad de exportar a la ciudad de Toronto, en la provincia de Ontario en Canada, la
cerveza artesanal “Valientes” estilo Blonde Ale, elaborada en el puerto de Veracruz con la mas alta
calidad y cuidado.

Objetivos Especificos
= Crear productos de alta calidad e innovadores, satisfaciendo asi a los clientes, cumpliendo
con requisitos como la calidad, la frescura y su sabor.

= Llegar a ser una empresa altamente competitiva en el mercado de productos gourmet.

= Crear una nueva generacion de cervezas artesanales exclusivas, para darle a los clientes
nacionales e internacionales cervezas Premium.

Justificacion

De acuerdo con la OEC, los principales exportadores de Cerveza son:
= México ($4,01 Miles de millones USD)
= Paises Bajos ($1,72 Miles de millones USD)
= Bélgica ($1,65 Miles de millones USD)

La empresa consultora Deloitte (2017), nos menciona que, en todo el mundo, el consumo de la cer-
veza se encuentra al alza debido a diversos factores; de acuerdo con reportes globales, la cerveza
representa el 75% de la cuota del mercado global de bebidas alcohdlicas, siendo los principales
mercados del mundo: India, China, Estados Unidos, Brasil, Rusia, Alemania y México.

Al cierre del 2017, México se habia posicionado como:
= El 1° exportador a nivel mundial de cerveza.
= El 4° productor a nivel mundial de cerveza.
= EI 6° consumidor a nivel mundial de cerveza.
Para los consumidores mexicanos el producto con alcohol favorito es:
= Cerveza industrial (53%)
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= Cerveza artesanal (14%)

= Tequila (10%)
En México, las dos grandes cerveceras mexicanas cuentan con avanzados procesos de automati-
zacion para la elaboracion de cervezas. 1 de cada 5 cervezas que se exportan en el mundo se pro-
ducen en México, en las mas de 31 plantas existentes en territorio nacional.

Por todos los anteriores, se escogio la cerveza artesanal como producto de exportacion, toda
vez, que es un producto que se encuentra en expansion dentro de los mercados gourmety la preci-
sion en la elaboracion hacen de este producto Gnico.

Desarrollo

Anélisis de la empresa

La leyenda es una cerveceria independiente del Puerto de Veracruz fundada en el 2013. El concep-
to se enfoca a leyendas e historias del Estado de Veracruz por lo que cada etiqueta es una conme-
moracion a un evento 0 personaje.

La cerveza artesanal “Valientes” es elaborada por la Sociedad Mercantil “Restaurante Abedul
14, S.A. de C.V; una microempresa veracruzana dedica a la elaboracion, comercializacion y venta
de cerveza artesanal y alimentos, por lo cual pertenece a la Industria de las bebidas y el tabaco.

En su divisién empresarial enfocada a la elaboracién, comercializacion y venta de cervezas, se
crea en el afio 2013 el concepto “Cerveceria La Leyenda”, ubicada en la Calle Abedul No. 354.
Fracc. Floresta, Veracruz, Ver. y que actualmente cuenta con 4 estilos de cerveza de linea :1 de
temporada “La Leyenda” y 3 de sesion “Yanga”, “La Condesa”, “Valientes”.

Sin embargo, debido a que la mayor demanda es el estilo Blonde Ale, se ha dejado de producir
mensualmente “Condesa”y “Yanga” para ser elaborada sélo en algunos meses; enfocandose espe-
cificamente a la produccién de la cerveza artesanal “Valientes”. EI concepto se enfoca a leyendas e
historias del Estado de Veracruz por lo que cada etiqueta es una conmemoracion a un evento o per-
sonaje.

Dehido a que la empresa alin no ha definido su misién, se le hizo la sugerencia siguiente como
mision: Elaborar cerveza artesanal, con caracteristicas de sabor inigualable e imagen histdrica, bus-
cando llegar a un mercado gourmet. Con el objeto de brindar a los consumidores un producto dnico,
resaltando nuestra calidad y siendo amigables con el medio ambiente.

De la misma forma, se sugiere la siguiente vision: Crear inspiracion, orgullo, pasién y compro-
miso en el mercado de la cerveza artesanal a nivel regional en los préximos 5 afios, basandonos en
las caracteristicas de nuestro producto y originalidad del concepto, asi como por nuestro servicio y
calidez. Siendo la mas confiable, respetada y admirada de la industria cervecera, logrando ser reco-
nocida en la region y al mismo tiempo llevar nuestro producto fuera de México.

Enfocandonos a la Cerveceria La Leyenda, division empresarial de la Abedul 14, enfocada a la
elaboracion, comercializacién y venta de cervezas, encontramos que se divide en 4 departamentos
principales:
1. Gerencia General, funcion que recae en la apoderada de la sociedad, “Restaurante Abe-
dul 14, S.A. de C.V.".

2. Gerencia de Produccion y Maestro Cervecero, actividad que recae en la misma personay
quién se encarga de la transformacion de la materia prima hasta convertirla en el producto
finalizado y envasado.

3. Gerencia de Ventas y MKT, actividad que recae en una persona, encargado de la comuni-
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cacion tanto con proveedores como clientes, siendo el responsable de encontrar nuevos
clientes y mantener el contacto con los existentes.

4. Community Manager, persona subcontratada encargada de la publicidad en redes socia-
les exclusivamente.

La capacidad maxima de produccion es de 450 litros, que abarca 1,267 botellas de 355 ml cada una.
La empresa “Restaurante Abedul 14, S.A. de C.V.", con RFC: ACA140918L65, cuenta con capital
social minimo fijo: $300,000.

Por lo anterior, se determina que la Cerveceria La Leyenda es division empresarial de la Socie-
dad Mercantil “Restaurante Abedul 14, S.A. de C.V.", respaldando legalmente los derechos y obliga-
ciones de la misma; y aunado al capital social con el que se posee, NO se requerira financiamiento
para exportar.

Anélisis del producto

El producto a comercializar consiste en una cerveza artesanal, llamada “VALIENTES” tipo Blonde
Ale Americana. La particularidad del producto se encuentra en su sabor y su color ambar, elaborada
con100% malta de cebada y levadura de fermentacion alta.

El término Ale se refiere al tipo de fermentacion y no tiene nada que ver con el color, estilo 0
cuerpo. Por tanto, una Ale puede ser palida u oscura, tener mayor o menor amargor, mucho o poco
cuerpo, alta o baja graduacion alcoholica.

Las cervezas tipo Ale fermentan mas rapidamente y en general pueden consumirse a los pocos
dias de finalizar la fermentacion, esto es debido a que las levaduras fermentan en la llamada fer-
mentacion a alta temperatura. Las levaduras que trabajan a alta temperatura lo hacen entre 18 y
24°C. La levadura actuara durante un periodo entre 4 y 6 dias. Las cervezas de fermentacion alta
son sometidas posteriormente a una segunda fermentacion en botella 0 maduracién, donde la
cerveza sigue desarrollando su caracter, que dura entre 30 y 40 dias.

La cerveza artesanal “VALIENTES” es de espuma consistente con aromas a frutos amarillos
en almibar. En paladar pasa ligeramente dulce y con un buen cuerpo que va abriendo a notas criti-
cas caracteristicas de los IGpulos ingleses utilizados. Con retrogusto a confitura de limén. Cuenta
con un grado alcohélico del 5%.

La blonde ale es un estilo cervecero de alta fermentacion de color dorado intenso; suelen ser
cervezas muy ligeras y refrescantes, en las que no se da tanta importancia al lipulo como a la malta.
Por lo tanto, son cervezas muy frescas y agradables, ideales para el verano, y se trata de un estilo
muy popular entre los cerveceros artesanos, suelen ser cervezas doradas de aspecto cristalino con
una abundante y densa espuma.

El envasado de la cerveza artesanal “Valientes” se realiza a través de botellas de vidrio color
&mbar, que cuentan con las siguientes caracteristicas:

= Capacidad: 355 ml
= Peso: 210 grs
= Altura: 227 mm

El empaque de las botellas de Cerveza Artesanal se llevara a cabo en una caja de cartdn corrugado
con capacidad para 12 hotellas de vidrio y con las siguientes medidas:

= Largo: 19.75 cm
= Ancho: 13.25cm
= Alto: 23.5cm
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Cada caja contendra 12 hotellas de 355 ml. Para un correcto acomodo y mayor proteccion se dis-
pondrén de separadores de cartdn.

Elembalaje se realizara en una tarima tipo pallet que contiene 5 niveles de 12 cajas cada nivel.
= Largo: 120.00 cm
= Ancho: 80.00 cm

En total la tarima tipo pallet contendra 60 cajas con 720 botellas de 355 ml con cerveza tipo Blonde
Ale Americana “Valientes”.

El proceso productivo con doble fermentacion es de 56 dias, sin embargo, para efectos de re-
duccion de tiempos y costos en el proceso, la segunda fermentacion se realiza mediante carbonata-
cion forzada con inyeccion de gas carbonico CO2, reduciéndolo a 29 dias y conservando el sabor y
calidad de la cerveza.

Andlisis, situacion y seleccion del mercado meta
De acuerdo con The Observatory of Economic Complexity (OEC 2018), Canada es la 12° mayor
economia de exportacion en el mundo.

El sitio web Beer Canada (2018), menciona que la cerveza es la bebida alcohélica més popular
de Canada, seguida de vino y licores. La fabricacion de cerveza es una de las industrias mas anti-
guas de Canadd y las cerveceras canadienses tienen actualmente una participacion del 85% en el
mercado local de cerveza.

SegUn datos de la OEC para el 2017, el volumen de ventas de cerveza importada, ha aumenta-
do en un 1.0%, pasando de 358, 000,000 litros en 2016 a 362, 000,000 litros en 2017.

Ontario es el principal destino de las importaciones mundiales de cerveza concentrado casi el
40 % de la cuota seguida por Quebec y la provincia de Columbia britanica.

De acuerdo con un estudio de mercado realizado por grupo ICEX Espafia (2018), Canadé pre-
senta peculiaridades que hacen necesario un conocimiento profundo de su sistema de funciona-
miento, como de los operadores del mercado, existen organismos responsables de la importacion,
distribucion y comercializacion de bebidas alcohdlicas especialmente en provincias de Canada en
este caso Toronto.

Dichas peculiaridades, permiten estandarizar los precios de venta al plblico en todos los esta-
blecimientos de los Liquor Boards en Canad&’, en funcion del, tipo de producto y tamafio del enva-
se. Por regla general, en Ontario, a modo de ejemplo, para el calculo del precio de venta al ptblico el
LCBO parte del precio de la cerveza EXWORKS o0 FOB, segn el Incoterm que haya acordado con
la empresa/agente.

En este precio de partida normalmente se incluyen la comision del agente y los fondos promo-
cionales y se aplicara” el tipo de cambio establecido por el LCBO y los aranceles que correspondan,
segUn el porcentaje de volumen de alcohol que contenga el producto y la tarifa de transporte, que
varia segun el puerto de procedencia y el peso del envio.

En un andlisis del mercado de las bebidas alcohdlicas en Canada” publicado por el Gobierno
canadiense (CANSIM, o Canadian Socio-Economic Information Management System 2017), se
comprueba que la cerveza es la bebida mas consumida por los canadienses, seguida del vino y por
las bebidas espirituosas. En el afio 2016, la cuota de mercado de la cerveza represento” un 41.5%
de las ventas de bebidas alcohdlicas.

Canada es un pais con apertura al comercio exterior, la cual alcanzé el 64% del PIB en 2017.
Durante ese afio llegd a ser el doceavo pais mas exportador de bienes en el mundo y estuvo entre
los principales vendedores de servicios.
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La distribucion de la cerveza Valientes, se realizara a través de: LCBO La Junta de Control de
Licor de Ontario (Liquor Control Board of Ontario).

Se selecciond a este socio comercial por lo siguiente:

« Unico importador de todas las bebidas alcohdlicas en Ontario

= Cuenta con 600 tiendas

= Mayor comprador individual de bebidas alcohdlicas en el mundo

= Cervezas premium/artesania importada y nacional
Se establece contacto de las siguientes formas:

= Pdgina web: https://hellolcho.com/

= Teléfono: 1-800-668-5226

Anélisis de la logistica
Se contratara a la empresa BSV Consultores de Comercio Internacional, S.C., ubicada en la Ciudad
de Boca del Rio, Ver., para que se encargue de la logistica del envio.

De acuerdo a contrato de compra-venta internacional se acordé con el comprador, que se utili-
zard un Incoterm FOB y que el envio sera via maritima del Puerto de Veracruz al Puerto de Mon-
treal, con una duracion aproximada de entre 12 y 15 dias naturales.

Se enviaran en el barco “Primero”, propiedad de la linea naviera Oceanografia, S.A. DE C.V.,
desde el Muelle 1 del Puerto de Veracruz al Muelle 1 del Puerto de Montreal.

Del Puerto de Montreal a la fabrica de LCBO, el comprador se haré cargo del transporte via te-
rrestre, con una duracion de 5 horas aproximadamente, lo que no afectara la calidad de la cerveza.

Se tienen proyectadas realizar 30 exportaciones; una exportacion cada bimestre durante 5
afios. Asimismo, en el contrato de compra-venta internacional, se acord6 que por cada botella de
cerveza “Valientes” de 355 ml., el comprador pagaria la cantidad de 6.25 USD (8.44 CAD / 119
MXN), para lo cual se utilizara una carta de crédito a través del Banco BBVA.

Evaluacion econémica

En base al estado de resultados de Cerveceria “La Leyenda” para la exportacion de la cerveza “Va-
lientes”, con una proyeccion a 5 afios, donde se determinan que, con las ventas, los costos y los
gastos en los que se incurririan se generaré en cada afio utilidad.

En base al estado de flujos de efectivo de Cerveceria “La Leyenda” para la exportacion de la
cerveza “Valientes”, con una proyeccion a 5 afios, donde se determina que afio tras afio se obtendra
efectivo circulante.

A una tasa de descuento del 20%, con una inversion inicial de 365,000 mxn, con una TIR del
88%, se determina que el proyecto de exportacion de cerveza artesanal tipo Blonde Ale “Valientes”
a Toronto Canada, es financieramente viable.
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Tabla 1. Evaluacion econdémica

Fuente: Elaboracion Propia con datos proporcionados por el empresario.

Conclusiones

Podemos concluir que lo que se busca con el presente, es crear, definir y delinear las condiciones
para que la cerveza artesanal “Valientes”, continlie conquistando a los paladares en nuestro estado,
Y que su presencia se extienda a nuestro pais y se pueda exportar a Canada y posteriormente tras-
pasar otras fronteras, para que la cerveza artesanal mexicana sea cada vez mas fuerte y gratamen-
te la encontremos en las mesas gourmets del mundo.

Para efectos del proceso de exportacion, se elige como producto la cerveza artesanal “Valien-
tes” de la Cerveceria “La Leyenda”; y como mercado meta, Toronto, Canada; es importante mencio-
nar que el proyecto es financieramente viable tal como lo demuestra la TIR del 88% mostrado en la
valuacién econdmica.

De la mano de la evaluacion econdmica, al ser una empresa econémicamente fuerte no sera
necesario financiamiento externo para realizar la primera exportacion y de continuar al ritmo que se
pretende es muy probable que no sea necesario en un tiempo considerado de 12 a 18 meses.

Con la exportacion de la cerveza artesanal a Canada, lo que se pretende es que los consumi-
dores conozcan mas sobre cerveza mexicana, sobre sus ingredientes, la preparacion, la cultura'y
sobre como maridar los distintos estilos de cerveza con la gastronomia de dicho pais.

Consumir cerveza artesanal mexicana, ademas de ser una experiencia multisensorial, contri-
buye al crecimiento y difusion de esta industria decidida a posicionarse ante las grandes empresas
cerveceras. Es apoyar a emprendedores apasionados que buscan que el consumidor disfrute de un
afortunado juego de sabores, experimentos, impulsos y aromas.

El mercado canadiense de bebidas alcohdlicas es un mercado que requiere mucho trabajo por
sus caracteristicas especiales, como la existencia de monopolios provinciales de distribucion, lo que
convierte a Canada en 12 mercados diferentes.

Las empresas que quieran vender sus productos en Canada debe de estar dispuesta inicial-
mente a venir a conocer agentes y a los principales compradores de los monopolios. Un punto fun-
damental es encontrar un buen agente, con el que las relaciones sean fluidas, pues éste serd la
puerta de entrada a este mercado, y sera quien tenga que entender la filosoffa y la estrategia de
marketing de la empresa nacional.

Asimismo, podemos concluir que lo que se busca con el presente, es crear, definir y delinear
las condiciones para que la cerveza artesanal “Valientes”, continlie conquistando a los paladares en
nuestro estado, y que su presencia se extienda a nuestro pais y se pueda exportar a Canada y pos-
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teriormente traspasar otras fronteras, para que la cerveza artesanal mexicana sea cada vez mas
fuerte y gratamente la encontremos en las mesas gourmets del mundo.
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Proyecto de exportacion de jugo antioxidante
Yolikuali a Hamburgo, Alemania

Adriana Callejas Marin
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Introduccion

La exportacion se entiende como un bien o servicio que es enviado a otra parte del mundo con fines
comerciales, es positiva para un pais ya que permite equilibrar la balanza comercial, permite tener
ingresos de las ventas de productos en otros paises. De acuerdo a datos del Observatory Of Econo-
mic Complexity, OEC, México es la 9° mayor economia de exportacion en el mundo y la méas com-
pleja en el indice de Complejidad Econdmica (ECI) teniendo 21° en complejidad.

Através de la exportacion de productos muchas empresas logran un mayor alcance de merca-
do, en una era globalizada es importante que las empresas busquen el mejor mercado para sus pro-
ductos, aunque esto signifique colocarlos en un mercado totalmente diferente al suyo. Sin embargo,
elinterés de que un equipo profesional maneje y disefie el plan de exportacion es algo aceptado por
las microempresas.

La presente investigacion se enfoca al desarrollo de un plan de exportacién para una microem-
presa. La importancia de una investigacion de mercados ayudara a consolidar una exitosa exporta-
cion logrando una completa aceptacion del producto en la mente del consumidor.

Problematica

Exportar puede suponer un gran beneficio para una empresa, aunque los inicios de la internacionali-
zacion no son faciles, es un proceso que ayudara a no depender exclusivamente de la economia lo-
cal y a aumentar el volumen de ventas.

Las exportaciones apoyan a incrementar un mayor alcance en las empresas diversificando y
consolidando su mercado, de igual manera aportan al PIB del pais contribuyendo de esa manera
como uno de los principales motores de la economia.

De esta manera se presenta una oportunidad de exportar jugo antioxidante a Hamburgo, Ale-
mania desarrollando un plan de negocios para que la empresa México Vive Bien exporte el jugo
antioxidante Yolikuali.

Objetivos

Objetivo general
Realizar un plan de negocios para la exportacion del producto jugo antioxidante Yolikuali

Objetivos especificos
= Analizar los paises demandantes de jugo antioxidante

= Realizar un plan de negocios de exportacion

Justificacion
En un mundo globalizado es necesario comercializar los productos de las empresas mexicanas
en nuevos mercados para un mayor alcance y crecimiento de las mismas.

255



Comercio Exterior - Una vision integral y global ante un entorno de retos y oportunidades

Este trabajo se centra en la exportacion del jugo antioxidante Yolikuali elaborado por la empre-
sa México Vive Bien.

Desarrollo

En la actualidad se puede considerar a México como lider exportador ya que han crecido favo-
rablemente algunos sectores, sobre todo el de la electronica y el automotriz. México exporto $ 418
miles de millones de ddlares e importd $ 356 Miles de millones de ddlares, dando como resultado un
saldo comercial positive de $ 62,6 Miles de millones de délares. En 2017 el PIB de México fue de $
1,15 Billones de dolares y su PIB per capita fue de $ 18,3 Miles délares (OEC)

A continuacion se presentan datos numéricos de las principales exportaciones e importaciones
de México al mundo.

Tabla 1. Las principales exportaciones de México

Principales exportaciones de México Miles de millones de dolares
Coches $45.1 miles de millones
Piezas, repuestos $28 miles de millones
Camiones de reparto $26.7 miles de millones
Computadoras $22.5 miles de millones
Petroled y crudo $19.5 miles de millones

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Los principales destinos de las exportaciones de México

Destino exportaciones mexicanas Miles de millones de dolares
Estados Unidos $307 miles de millones
Canada $22 miles de millones
China $8.98 miles de millones
Alemania $8.83 miles de millones
Japon $5.57 miles de millones

Fuente: Elaboracion propia

Al ser un sector importante de la economia nacional, es fundamental conocer las principales
exportaciones que le dan prestigio internacional a nuestro pais. Se presenta una propuesta de Plan
de Negocios para la exportacion de Jugo antioxidante de la empresa México Vive Bien.

Antecedentes de la empresa

México Vive Bien Nace en el 2015 con su primer producto Yolikuali jugo antioxidante, elabora-
do por su fundador José Cuauhtémoc Linares Trejo como apoyo alterativo a su tratamiento farma-
céutico por problemas desarrollados a causa de la diabetes.

Comenzando a ver la mejoria en su salud, apoyandose en su experiencia y contando con una
certificacion de manejo de alimentos, fue agregando a la mezcla ingredientes con propiedades de-
sinflamatorias hasta tener una mezcla de los cuales obtuvo mejores resultados, llegando a la
eliminaciéon de medicamentos farmacoldgicos.

A 4 afios de su fundacion se constituye legalmente como persona fisica con actividad variable,
ofreciendo productos naturales representativos del estado de Veracruz entre otros (Vainilla, Sal de
pozo de soconusco, aceite de coco, chips de malanga, vino artesanal) distribuyendo sus productos
en Veracruz, Xalapa, Oaxaca, Sonoray Ciudad de México; se comercializa en lineay a través de las
tiendas Kild en Xalapa y Boca del Rio; se han afiadido a la marca otros productos naturales
representativos del estado de Veracruz.
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Descripcion del producto

Tras unainvestigacion con expertos en el tema, surge la combinacion de dos palabras en Nahuatl.
= Yoli: Vida
= Kuali: Calidad/bueno
= Yolikuali: calidad de vida

Formando asi un nombre indicativo de todo lo que representa Yolikuali, y los beneficios que trae
consigo, ademas de ser un nombre de facil posicionamiento e interesante significado representativo
de la cultura mexicana.

Este Jugo antioxidante esta elaborado a base de 10 ingredientes 100% naturales que, (curcu-
ma, jengibre, noni, moringa, neem, uva, granada, canela, zarzamora y arandano) al ser un producto
complemente artesanal se elabora sin conservadores y sin azlcar afiadida.

Se recomienda el consumir la cantidad ideal de 45 ml diariamente en ayunas para la 6ptima ab-
sorcion de los beneficios del jugo. Para una mejor conserva del jugo se recomienda mantener a tem-
peratura ambiente previo al descorche, y refrigerado después de abrirlo.

Proceso productivo:

A continuacion se presenta un diagrama del proceso productivo de la bebida artesanal Jugo
antioxidante Yolikuali.

Diagrama 1. Proceso productivo

Fuente: Elaboracién propia

Analisis del mercado

A continuacion se presentan los principales importadores y exportadores mundiales del producto
con clasificacion 20.09.90 Jugos de frutas u otros frutos, incluso el mosto de uva, o de hortalizas, in-
cluso silvestres, sin fermentar y sin adicion de alcohol, incluso con adicion de azucar u otro edulco-
rante.
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Tabla 3. Paises demandantes

Principales importadores Miles de millones de dolares
Estados Unidos de América $2,362,478 miles de millones de délares
Paises Bajos $1,819,443 miles de millones de délares
Alemania $1,667,354 miles de millones de ddlares
Francia $1,444,290 miles de millones de délares
Reino Unido $1,117,980 miles de millones de délares

Fuente: Elaboracién: Propia Fuente: Trade Map

Tabla 4. Paises ofertantes

Principales exportadores Miles de millones de dolares
Brasil $2,352,227 miles de millones de ddlares
Paises Bajos $2,094,438 miles de millones de ddlares
Alemania $1,028,370 miles de millones de ddlares
Bélgica $944,121 miles de millones de délares
Estado Unidos de América $931,832 miles de millones de délares

Fuente: Elaboracion: Propia Fuente: Trade Map

Mercado meta

Como Mercado meta se selecciond Alemania basados en la elaboracion de una Matriz de seleccion
de mercado, considerando a los paises con mayor consumo y exportacion de jugos naturales en Eu-
ropa y América Latina, a su vez la ciudad de Hamburgo fue la seleccionada en Alemania para la ex-
portacion, por ser la segunda ciudad mas poblada y poseer el puerto mas importante del pais y uno
de los més reconocidos a nivel mundial.

Tabla 5. Matriz de seleccion de mercado

Fuente: Elaboracién propia

Elintercambio comercial entre México y Alemania que se registr6 en 2017, convirtié al pais eu-
ropeo en el tercer socio comercial mas importante del pais.

Los jugos de fruta en Alemania representaron en el 2017 un 3.6% de sus importaciones. Se
sabe que el gusto por los productos naturales crecié del 15% al 22% en los Gltimos afos, y que los
mayores consumidores son personas de entre 30 y 60 afios, por esto mismos, nuestra meta es lle-
var Yolikuali a este sector. Alemania lidera el consumo de zumo de frutas y néctares en la UE, el
consumo per capita de jugo artesanal en Alemania es de 32 litros anuales, un 36.4% de la poblacion
consume jugo por lo menos una vez por semana.

El consumidor aleman se inclina hacia productos de buena calidad a precios razonables. No
obstante, es un consumidor de alto poder adquisitivo y sofisticado, preocupado por tener buena sa-
lud y calidad de vida. Segun un informe sobre el sector de alimentacion, publicado por German Tra-
de and Investment (GTAI), dos tercios de los consumidores alemanes ven una relacion directa entre
la nutricion y la salud.

Precio
El precio para exportacion de Yolikuali considerando los costos de envid y el INCOTERM negociado
sera de $20 Euros por botella de 750 ml.
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Tabla 6. Determinacion del precio

Determinacion Precio
Costo de produccion $77.00 MXN
Costo exportacion $47.00 MXN
COSTO POR UNIDAD $124.00 MXN
Ganancia deseada $300.00 MXN
PRECIO DE VENTA $424.00 MXN
PRECIO DE VENTA EURO (TC $21.20) $20.00 EUR

Fuente: Elaboracién propia

Producto
Etiqueta

El envase sera recubierto con la etiqueta de la marca, realizando una etiqueta especial para el mer-
cado adaptando al idioma aleman, misma que muestra los datos importantes del contenido de la bo-
tella, como son, ingredientes, contenido neto, modo de uso, etc.

Imagen 1. Etiqueta

Fuente: Elaboracién propia
Envase
El jugo, es envasado en hotellas de vidrio fotosintético de 750ml. y sellada al vacié evitando que el
producto entre en contacto con el oxigeno y comience el proceso natural de fermentacion utilizando

una capsula termo incogible para el sellado y a su vez recubierta por un sellado pléstico que evita la
violacion del sellado.

Empaque

Se enviara en una caja de carton reforzado de 18x24x33 cms. con una seccion divisoria para 6 bote-
llas de vidrio con la cual se mantendran protegidas de cualquier golpe o abolladura y reforzadas con
papel burbuja.

Embalaje

El embalaje de Yolikuali se llevara a cabo de la siguiente manera

Tabla 7. Embalaje de Yolikuali

Namero de cajas por paller 31
Numero de paller 1 Europaller
Numero de camas por paller 1 Cama
Dimensiones del paquete (caja) 16x24x33 Cm.
Dimensiones del paller 1x1.20 Mts.

Fuente: Elaboracién: Propia
Las cajas de jugo seran recubiertas con pelicula adherible transparente y etiquetadas de
acuerdo a las regulaciones internacionales.
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Plaza

La comercializacion del jugo antioxidante Yolikuali se realizara a través de colocacion directa a pun-
tos de venta Bio Company, comprador directo de MVB. En este sentido Bio Company retirara el pro-
ducto de aduanas pagando los aranceles ante la autoridad.

Promocién

Se dard a conocer Yolikuali en uno de los mercados organicos mas grandes y populares de Alema-

nia, Farmers, mismo que retine a muchos productores, compradores y vendedores del territorio.
Se realizaran degustaciones con el propésito de crear interés en los consumidores potenciales

y de forma inmediata proporcionarles mas informacion con folletos ilustrativos e informacion acerca

del producto, dirigiendo asi su interés hacia la compra hacia el punto de venta aleman, Bio

Company.

Logistica
El envi6 se realizara por medio de la paqueteria DHL, saliendo desde la fabrica ubicada en Lomas
de San Roque, Xalapa, Ver, hacia el la Ciudad de México en un maximo de 2 dias habiles, donde
sera colocada hasta el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México mismo en el cual termina la
responsabilidad por parte del vendedor y el comprador absorbera el costo del flete hacia Hamburgo
como lo indica el INCONTERM FCA 2010, la duracion de la operacion tomara de 7 a 10 dias habiles
llegar a Alemania.

El costo del envi6 por parte de México Vive Bien seré de $8,574.93 MXN bajo el INCOTERM
FCA 2010.

La exportacion prevista serd de 186 botellas de jugo antioxidante mensuales (Unica exporta-
cion mensual) distribuidas en 31 cajas con 6 botellas cada una, a una cama en un europaller, a un
precio de venta de $20 euros por hotella.

Tabla 8. Datos de envio de mercancia

Datos del envio
PESO: 186 Kg.
Peso total fecturable: 186Kg.
Descripcion de mercancias Botellas de jugo
Valor declarado de envio: $13,144 EUR
Namero de cajas 31
Numero de paller 1 Europaller
Dimensiones del paquete 16x24x33 Cm.
Dimensiones del paller 1x1.20 Mts

Fuente: Elaboracion propia

Para los primeros dos afios se recomienda un envié mensual de 186 botellas con las especifi-
caciones previamente mencionadas, esto debido a la capacidad ociosa de la empresay el marco re-
ferencial de la demanda que se tiene del producto en mercado nacional, aunado al consumo per ca-
pita de jugo artesanal que se presenta en la poblacion de Alemania. Teniendo en consideracion el
auge que tiene en la actualidad a nivel mundial un producto de las caracteristicas con las que cuenta
Yolikuali y previendo un panorama optimista a mayor alcance de mercado y posicionamiento de la
marca se espera duplicar el tercer afio a 372 botellas mensuales y continuando con la tendencia tri-
plicarlo al quinto afio con 558 hotellas mensuales.

Como contrato de pago internacional se recomendara el uso de Carta de crédito Unica e irrevo-
cable para salvaguarda de ambas partes, al igual que la obtencion de certificados internacionales
que amparen el producto a nivel internacional, tal como la obtencién del uso del logo organico de la
UE ylogo organico de Alemania “Bio-Siegel” debido a que es una bebida donde mas del 95% de sus
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ingredientes son agricola producidos de manera ecoldgica y la certificacion HACCP una certifica-
cion de la inocuidad alimentaria durante el proceso de produccion.

Analisis financiero

Requerimientos y proyecciones financieras
Los valores de gastos de exportacion y gastos de operacién son del afio 1 por la siguiente canti-
dad de producto: 186 botellas mensuales lo que equivale a 2232 botellas por afio.

Tabla 9. Precio por botella

Precio real por botella

Producto

$77

+Gastos exportacion $50.94
+Gastos operacion $106.24
Precio real por botella $234.18

Fuente: Elaboracién propia

En base a lo anterior el precio establecido de $20 EUR ($424.40 MXN) se establece mediante
la estrategia de pricing considerando los precios de la competencia.

El fundamento considerado en el incremento de la exportacion del jugo fue el incremento anual
en las importaciones del producto con clasificacion arancelaria 200990, dicho incremento va del 5%
al 9%, de acuerdo a diversas investigaciones el crecimiento neto anual es del 2%.

Partimos de una cantidad de 2232 botellas anuales, con un crecimiento al segundo afio de un
5%, aumentando 2% gradualmente cada afio hasta llegar al 11% el quinto afio.

Tabla 10. Incremento de mercancia

Envi6 de la mercancia
Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Crecimiento anual 5% % 9% 11%
Aumento de botellas 111 botellas 164 botella 225 botellas 300 hotellas
Inflacion promedio 4.16% 4.30% 4.50% 4.70%

Fuente: Elaboracién propia
Para las proyecciones financieras se considero la inflacion actual de México (4.16%) y aumen-
tos graduales para proyecciones futuras que afectaran el precio neto por botella y el precio de venta.
En los gastos de exportacion se realizd un incremento del 10% debido al incremento en la cantidad
de mercancia.

En base a lo anterior y como soporte financiero se presenta la utilidad neta de estado de resul-
tados con proyeccion a 5 afios sobre una exportacion constante de jugo antioxidante Yolikuali.

Tabla 11. Utilidad neta

Concepto ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades 2,232 2,343 2,508 2,733 3,033
Utilidad bruta $457,653.36 $464,225.98 $517,057.82 $590,197.52 $727,031.35
Gastos $350,832 $376,826.61 $407,430.16 $442,564.51 $500,378.59
Utilidad en operacion $73,739.04 $87,399.36 $109,627.67 $147,633.01 $226,625.76
Impuestos $22,121.71 $26,219.81 $32,888.23 $44,289.90 $67,995.83
Utilidad neta $51,617.33 61,179.55 $76,739.37 $103,343.10 $158,656.93

Fuente: Elaboracion propia
Los saldos de las utilidades netas corresponden a las variaciones del envié del producto afio
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con afio, con una proyeccion a 5 afios se puede verificar que el VPN con un factor de descuento de
20% es de $563,641.34
Tabla12. VPN y TIR

Valor presente neto (VPN) $563,641.34
Tasa interna de retorno (TIR) 391%

Fuente: Elaboracién propia
Dando como resultado una TIR de 391%, se determina que la viabilidad de la exportacién del
jugo antioxidante Yolikuali es financieramente aceptable y viable ya que supera el 100% de la inver-
sion inicial., cabe destacar que el comprador es potencial y la venta aun no es definitiva.

Analisis de los resultados

Hasta el momento los resultados obtenidos por medio de la investigacion sobre el consumidory
el mercado Alemén, han arrojado datos favorecedores e interesantes para este proyecto de expor-
tacion.

Es importante considerar que la empresa México Vive Bien (MVB) ha mostrado un crecimiento
en el transcurso de la investigacion, en gran parte debido a la aceptacion de consejos y recomenda-
ciones recibidas de varios especialistas, se ha logrado consolidar como una empresa estable y con
un producto rentable y eso se ve reflejado en el incremento de sus ventas.

De acuerdo a los resultados en la investigacion de mercado se encontrd que el consumidor Ale-
man tiene una preferencia alimenticia a este tipo de producto, teniendo asi que el mercado aleméan
esa una buena oportunidad de crecimiento para MVB en el mercado internacional al tener gusto por
los productos de procedencia natural.

En el trayecto de la investigacion se present6 una limitacion en la falta de empatia al proporcio-
nar informacion por parte de dependencia, al igual que el idioma que mas que un obstéaculo fue un
reto para entablar negociaciones en el mercado Aleman y crear una brecha para entrar al mismo,
esto fue contrarrestado con la ayuda de especialista en el tema.

Conclusiones

En la actualidad los productos naturales, organicos, artesanales o buenos para la salud estan te-
niendo una tendencia favorable en el mercado no solo nacional, sino internacional, es ahi donde
empresas nacionales como México Vive Bien (MVB) que se dedican a la produccion y comercializa-
cion de productos clasificados en esta rama deben aprovechar esta tendencia favorable para gene-
rar un mayor alcance del mercado mediante la exportacion.

MVB es una MyPime con mucho potencial de crecimiento y expansion, no explota en su mayor
punto su capacidad de produccion la cual es de 2000 botellas mensuales, en la actualidad solo pro-
ducen un aproximado de 200 mensuales para reabastecimiento de sus compradores, realizando los
negocios Unicamente en sus puntos de venta o por pedido enfocandonos tnicamente en su produc-
to estrella “Yolikuali”. Considerando que su producto posee una demanda favorable en mercados
extranjeros con mayor poder adquisitivo, inclusive mayor a la que posee en su pais, es que reco-
mienda la exportacion para la empresa.

En paises més desarrollados como es el caso de Alemania se tiene un mejor entendimiento e
inclinacién hacia este tipo de mercado. Debido a ello se estaria exportando el 9,5% de su capacidad
de produccion y se tiene la intencién de mantener esa cantidad, considerando que los primeros tres
meses se realizaran actividades de promocidn para que el mercado Aleman conozca y se interese
por el producto, al considerar la viabilidad de la exportacion de Yolikuali se tomé en cuenta la posi-
cion en el mercado, la calidad del producto y la exigencia del consumidor aleman, los costos de pro-
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duccion son bajos por lo que al incluir los gastos de exportacion el precio de venta no se ve mayor
mente afectado y continua siendo considerado competitivo, un precio de $20 EUR considerando
que sera un proyecto de importacion.

Como se menciono el crecimiento anual esta basado en el crecimiento de las exportaciones e
importaciones de dicho producto con clasificacion arancelaria 200990, en su primer afio con un 5%
y posteriormente manteniéndose varios productos de esta indole con un crecimiento constante del
2% anual, tomando en cuenta que Alemania tiene el mercado organico mas grande de Europa, ba-
sados en investigaciones previas se sabe que el consumidor Alemén a duplicado de 3 a 6 el consu-
mo de productos organicos continuando con tendencias naturales y en conservacion del medio am-
biente que provocan poco o nulo impacto, un mercado que favorece a Yolikuali el cual no es un pro-
ducto de tendencia, sino que debido al buen manejo de la informacién se convierte en un producto
de buen habito alimenticio.

Financieramente se encontro viable en proyecto, debido a que al aterrizar el proyecto en niime-
ros se encontré con una TIR de 391% alta pero sustentable y un VPN de $563,641.34 consideran-
dose como proyecciones favorables en un plazo de 5 afios.

Se considera ampliamente recomendable la ejecucion de la exportacion para crecimiento del
producto y de la empresa.
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Introduccion

La reciente renegociacion del Tratado de Libre Comercio entre la Unién Europea y México
(TLCUEM), jugaré un papel clave en la relacién comercial entre México y Alemania, pues éste facili-
ta algunos tramites y controles fitosanitarios para la exportacion de alimentos y bebidas.

Por lo anterior se realiz el presente estudio descriptivo, el cual tiene como propoésito analizar
las oportunidades para los productores de vainilla en México que les permita comercializar su pro-
ducto al mercado aleman. Tomando en cuenta la creciente demanda de vainilla en éste mercado,
actualmente se tienen 15 paises cuya demanda de vainilla se ha incrementado en los Ultimos afios
segUn Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera (SIAP, 2017) incluyen integrantes del
Tratado entre México, Estados Unidos y Canada (T-MEC), Acuerdo de Asociacién Transpacifico
(Por sus siglas en ingles TPP) y el Tratado de libre Comercio entre México y la Unién Europea
(TLCUEM).

La vainilla mexicana por su calidad tiene un alto potencial en el mercado internacional, sin em-
bargo, las exportaciones del pais no tienen una elevada presencia en el comercio internacional.
Actualmente en México se satisface 100% de los requerimientos nacionales con produccion interna;
por otro lado, las importaciones mundiales de vainilla han aumentado el 30.49% en la Gltima déca-
da, lo que ha generado se inicie un incremento en las exportaciones mexicanas, principalmente con
destino a Estados Unidos de Norteamérica. Considerando datos del SIAP y el Sistema de Informa-
cion Vina Internet (SIAVI, 2017), México de 512.78 toneladas de vainilla que se producen al afio,
485.14 son para consumo nacional y solo el 30.82 toneladas se destinan a las exportaciones, debi-
do a que en afios anteriores el 90% de la produccion de vainilla era para la exportacion dejaban al
pais productor en desabasto de Vainilla, por lo que recurrian a vainilla sintética la cual es mas barata
pero con un sabor y olor diferente a la vainilla original, es por eso que se ha empezado a tener una
balanza entre venta nacional y al extranjero.

Problematica

La apertura comercial que México esta viviendo actualmente con los diferentes tratados, como el
TLCUEM, ha ocasionado que algunas empresas se interesen por las oportunidades que otros mer-
cados ofrecen con el fin de incrementar sus utilidades.

La comercializacion de vainilla cuenta con una alta cotizacién internacional, ha llegado a alcan-
zar entre 150 a 200 mil délares por tonelada. Ademas es importante destacar que en su ciclo pro-
ductivo, es una fuente importante de empleo rural, principalmente en la etapa de floracién debido a
que la polinizacion se realiza manualmente, generando de 300 a 600 jornales anuales por hectarea.
Adicionalmente se emplea mano de obra en el “beneficiado” del fruto verde (deshidratado, sudadoy
asoleado) para el desarrollo de los compuestos aromaticos y para su comercializacion. También su
cultivo contribuye a mejorar la fertilidad y conservacion del suelo, ya que esta orquidea esta asocia-
da a arboles vivos llamados “tutores” que aportan materia organica al suelo y evita la erosion, a la
vez que permite la reforestacion y conservacion de la vegetacion nativa.

México podria ser capaz de elevar sus volimenes en un corto plazo, debido a que existen las
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condiciones culturales alrededor del cultivo y que podrian detonar el incremento de la produccion y
estar en la posibilidad de abastecer a clientes de Europa. La vainilla es considerada como una apor-
tacion de México para el mundo. Es una planta cultivada para cosechar sus vainas, de las cuales se
obtiene un valioso extracto (vegetal) que se utiliza para afiadir sabor y aroma, a diversos alimentos y
bebidas, y también se utiliza en productos de farmacia, cosméticos, tabaco, y artesanias. Hoy en
dia, a pesar de los adelantos tecnoldgicos enfocados en la produccion de extracto de vainilla sintéti-
ca, Y la extension del cultivo a otros paises, aun esta actividad ha sobrevivido, en muchos casos
como de traspatio y con una herencia trasmitida de generacion en generacion en el manejo tradicio-
nal del cultivo, lo que la convierte en poco competitiva en comparacion a los manejos intensivos de
explotacion que suceden en otros paises.

La superficie cultivada con vainilla en México, para el afio 2008 se estimd en 1,375.60 hecta-
reas, con un volumen de produccidn de 522.88 toneladas de vainilla, es decir una capacidad de ob-
tener aproximadamente 104.6 toneladas de vainilla beneficiada (seca), sin embargo, ante la falta de
certeza de mercado el productor pierde interés, lo que disminuye el potencial de produccion del cul-
tivo. Veracruz es el principal estado productor con 957.05 hectareas (70% de la superficie) y en los
cuales participan 1,700 productores (fuente gobernantes.com, 2009). Puebla cuenta con 64 hecté-
reas (4.6%), de acuerdo a los datos oficiales del 2008 (SIAP), sin embargo, datos obtenidos recien-
temente por el Comité Estatal Sistema Producto Vainilla de Puebla, sefialan que hay 297.4 hecta-
reas sembradas pertenecientes a aproximadamente 869 productores. Otros estados productores
son: Chiapas, San Luis Potosi, Oaxaca, Quintana Roo y Tabasco (Sanchez, 1995; Curti, 1995).

La mayor parte de la produccién se concentra en el estado de Veracruz, el cual produce alrede-
dor del 75% del total nacional seglin SIAP y Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera,
(SIACON) 2005. En esta entidad la zona productora se localiza al norte del estado, en la region co-
nocida como Totonacapan, la cual conforma el centro de comercializacion mas grande de este pro-
ducto en toda la Republica Mexicana ya que concentra la mayor parte de la produccion nacional y de
igual manera, el mayor nimero de beneficios. El destino de la vainilla beneficiada es el mercado in-
ternacional en un 90% aproximadamente y el 10% restante se distribuye en el territorio nacional en
el mercado de artesanias y en las industrias de extractos.

El cultivo de la vainilla tiene un gran potencial productivo y econémico en la region del trépico
himedo de México, ya que ademas de contar con las condiciones de suelo y clima que favorecen su
desarrollo en la region del Totonacapan, existe un mercado que demanda vainilla beneficiada.

Objetivos

Objetivo general
Identificacion de la logistica internacional para exportar extracto de vainilla de México al mercado
Aleman.

Objetivos especificos

= Elaborar un breve estudio de mercado que permita identificar la demanda de extracto de vai-
nilla en el mercado aleman.

= Promover entre las microempresas vainilleras la exportacion de vainilla al mercado Aleman,
mediante la vinculacién y apoyos institucionales de gobierno.

= Integrar un plan de negocio internacional como propuesta para la comercializacion interna-
cional de la vainilla mexicana entre los productores de Veracruz, Totonacapan y Papantla,
asi como otros estados productores de Vainilla en la reptblica mexicana.
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Justificacion

Los consumidores alemanes tienden a consumir productos naturales de alta calidad (como es el
caso de la vainilla), por lo cual no escatiman en precios al momento de realizar una compra. Es por
esto que existe una oportunidad de comercializacion de los productores mexicanos de vainilla con el
mercado aleman.

Tomando en cuenta que en México el consumidor esta acostumbrado a consumir productos
sintéticos o artificiales, por econémicos; pero si la empresa no tiene conocimiento de los pasos que
debe seguir para la exportacion se debe incurrir en gastos no contemplados con anterioridad.

Existen diversos aspectos que la empresa debe tomar en cuenta para realizar un plan de ex-
portacion tales son: como primero es estar dado de alta en hacienda y estar bien en todo, después
son los tramites, apoyos gubernamentales, documentacion, legislacion de las regulaciones arance-
larias, las diferentes formas de pago, un anélisis de mercado, un plan administrativo, y por ultimo un
plan financiero ; esto es para prevenir situaciones no previstas que pudieran obstaculizar el proceso
de exportacion.

Las diferencias en el cambio de divisas y economias entre los paises, junto con la preferencia
por productos de la mas alta calidad y en conjunto con una exportacion, permitiran alcanzar merca-
dos mucho mejor pagados y vender mayor cantidad de extracto de vainilla al mercado de Alemania.

Desarrollo

Sector vainillero en Veracruz

La orquidea de donde se extrae la vainilla es originaria de nuestro pais, especificamente de zonas
de selva tropicales, se dedican principalmente a su siembra Puebla, Oaxaca y Veracruz, que lidera
la produccion nacional. De acuerdo con datos de la Secretaria de Agriculturay Desarrollo Rural (Sa-
der) la produccion del saborizante fue de 512 toneladas en 2016, de las cuales Veracruz aportd mas
de 400. De las 15 especies de vainillas mesoamericanas, nueve se encuentran en México; Veracruz
cuenta con la Vainilla de Papantla (Vanilla Planifolia Andrews), la cual ostenta Denominacion de Ori-
gen (D.0.), es decir, esta certificada como Gnica por su origen, calidad y componentes, lo cual prote-
ge los extractos y derivados; 39 municipios de nuestra entidad y Puebla tiene esta D.O. cabe men-
cionar que no existe un consejo regulador de dicha denominacion de origen que permita certificar la
produccion que pueda ostentarla.

No obstante, sefiala la Dra. Rebeca Menchaca Garcia investigador titular C, responsable del
Orquidiario del Centro de Investigacion Tropicales, “la vainilla tiene mucha problematica, por diver-
sos factores, como plagas, enfermedades, cambio climatico y demas; el cultivo de la vainilla esta en
grave riesgo y esté considerada incluso como una especie amenazada".

Agreg6 que laamenaza radica en que podria desaparecer la orquidea nativa, pues sélo se han
ido trasplantando tallos de la original: "la amenaza es porque su potencial genético se ha reducido
mucho; el cultivo de la vainilla son flores, son pedazos de tallo que se siembran y no tienen muchas
diversas genéticas, eso las hace susceptibles de plagas y enfermedades". Los retos para los inves-
tigadores en este campo son "generar lineas de resistencias a todas esas plagas, mayor tolerancia
al cambio climético, fomentar que no se acabe el cultivo de la vainilla, porque tiene una importancia
cultural muy grande, sobre todo para el pueblo totonaco, y que se promueva el uso de la vainilla na-
tural", agrego la investigadora.

Competencia desleal
Ademas de las plagas y cambio climatico, la vainilla se enfrenta a la competencia de la vainilla artifi-
cial, mucho mas barata de producir y por lo tanto con méas dividendos para comercializadores y mas
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atractiva al bolsillo del consumidor. Mientras que la esencia natural puede costar desde 80 a 300 pe-
so0s una botella de 500 mililitros, en los supermercados el litro de la sintética se ubica desde los 35
pesos. Sin embargo, ésta no posee ningtn valor nutrimental e incluso es dafiina para la salud.

"Mientras que la vainilla natural es antidepresiva y en pruebas de laboratorio ha demostrado
ser anticancerigena; la artificial se extrae de desechos de celulosa, que son perjudiciales para la sa-
lud humana, desgraciadamente no hay una regulacion; en el stper u otros lados lo mas comdn es
que encontremos la artificial, por eso otro de nuestros objetivos es difundir que las personas deben
comprar directamente a los productores; la artificial es mas barata, pero sin duda en dafiina para la
salud", agregd Menchaca.

Por su parte la doctora Citlalli Lopez, directora del Citro, agregd que ademas de los beneficios a
la salud de la vainilla tradicional otro punto es que ésta se reproduce en sistemas agroforestales, es
decir, "que beneficia no solamente a los productores sino a todo el ecosistema; no s6lo se conserva
la especie, sino a toda una variedad de arboles que acompafian a la vainillay que son medicinales o
alimenticios; favorece el paso de aves, convivencia de mamiferos, etc." De ahi que la tarea sea fo-
mentar un cambio de habito en el consumidor, que busque la esencia original y compre al pequefio
productor.

Mercado meta

La economia de Alemania es la cuarta economia mas poderosa del mundo después de la de Esta-
dos Unidos, Chinay Japon y la quinta por PIB (PPA). El pais es considerado el motor econémico de
la Union Europea (UE). En 2014, Alemania registrd el mayor superdvit comercial en el mundo con
285 mil millones de ddlares, por lo que es el mayor exportador de capital a nivel mundial. Alemania
es el tercer mayor exportador del mundo con 1.511.000 millones de délares exportados en 2014.
Las exportaciones representan el 41% de la produccion nacional. El sector servicios contribuye alre-
dedor del 70% del total del PIB, la industria 29,1%, y la agricultura 0,9%. Los principales hienes ex-
portados de Alemania son vehiculos, maquinarias, productos quimicos, productos electrénicos, pro-
ductos farmacéuticos, equipos de transporte, metales basicos, productos alimenticios, caucho y
plasticos.

La economia tiene un papel destacado en la relacion germano-mexicana. Para México, Alema-
nia es un aliado estratégico al ser la principal economia de la Unién Europea. En 2018, Alemania fue
la cuarta fuente de inversion extranjera directa para México (la segunda entre paises de la UE). Ale-
mania es el principal socio comercial de México en la Union Europea, asi como México es el mayor
socio aleman en América Latina. Las economias de México y Alemania son complementarias y su
relacion se inserta en el marco institucional de la UE. En 2018, Alemania fue el cuarto destino de las
exportaciones totales mexicanas, e igualmente ocupa el cuarto lugar como origen de las importacio-
nes de México. Las exitosas experiencias de inversion y el establecimiento de compafiias alemanas
en México y mexicanas en Alemania son muestra de la solidez de esta relacion. (Embajada de
México en Alemania).

Alemania es el pais que cuenta con la tradicién mas larga de agricultura organica y comerciali-
zacion de productos dietéticos. Los primeros negocios de la reforma (Reformhéuser) se inaugura-
ron hace mas de 100 afios como parte de un movimiento de reforma alimentaria. Hace alrededor de
25-30 afios se fundaron los primeros almacenes de alimentos naturales. Dedicandose principal-
mente a la venta de productos organicos manifestaban una actitud critica ante la sociedad industrial
y ofrecian una alternativa al comercio de productos alimenticios convencionales. Al aumentar la pro-
duccion agricola organica experimentaron tasas de crecimiento de dos cifras. Recién después de
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muchos afios (a principios del decenio del noventa) los supermercados comenzaron a interesarse
por el sector organico.

Actualmente, Alemania cuenta con uno de los mercados organicos mas grandes del mundo,
aunque con tasas de crecimiento mas bajas que otros paises, como el Reino Unido. Siendo uno de
los mercados mas grandes, Alemania es también uno de los importadores mayores de productos
organicos. Pareciera que la reciente crisis de la EEBy otros problemas alimentarios tienen un efecto
positivo en el mercado organico al aumentar en los consumidores la sensibilidad respecto de la
salud.

De acuerdo al estudio realizado, Alemania ocupa el tercer lugar como importador mundial de
vainilla solo después de Estados Unidos y Francia, con $137 millones segun la pagina oficial OEC,
por lo que es una buena opcién comercializar nuestro producto mexicano a un pais en donde esta
muy demandada la vainilla.

Barreras arancelarias
México es un pais que cuenta con diversos tratados comerciales dentro de los cuales esta el
TLCUEM. Este tratado entro en vigor en el afio 2000, y permite el trato preferencial de nuestros pro-
ductos para uno de los mercados mas grande del mundo. Alemania es un mercado que como lo he-
mos visto anteriormente tiene una gran demanda de este producto. La vainilla, la cual esta exenta
de aranceles en esta region.

La fraccion arancelaria del extracto de la vainilla, con el cual se consta que no cubre ninguna
cuota o arancel a la exportacion es la siguiente.

Figura 1. Fraccion arancelaria del extracto de vainilla.

Fuente: www.google.com
Para obtencion de tratos preferenciales otorgados por la union europea, se debe contar con un
certificado de origen o bien una declaracion dentro de la factura emitida de venta, o algun otro docu-
mento comercial, que describa el producto en cuestion con suficiente detalle para identificar su
procedencia.

Barreras no arancelarias

Para poder entrar al mercado aleman es importante que el producto importado tenga un alto grado
de calidad. Para encontrar estos estandares es necesario que el importador contacte un forwarder
en Alemania para que le brinde informacion acerca de las normas que debe cumplir este producto,
ya que cambian constantemente y posteriormente informarnos para adecuar el producto de acuer-
do a los requisitos del mercado meta y/o importador.
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Proceso para la realizacion de extracto de vainilla

Las vainas de vainilla son cortadas, sacando el néctar de cada vaina y cubiertos con una solucion de
alcohol de por lo menos 35 por ciento, Luego, la mezcla se agita por varios dias 0 semanas para ex-
traer la mayor cantidad de sabor de los granos de vainilla en el liquido. La duracion de este proceso
esta directamente ligada a la temperatura utilizada. A medida que disminuye la temperatura de ma-
ceracion, aumenta el tiempo del proceso de extraccion.

La vainilla se filtra y luego se le pueden agregar aztcar u otros endulzantes. Muchos producto-
res de vainilla de primera calidad saltean este paso para producir un extracto lo mas puro posible,
como lo es nuestro caso. Luego, se extrae la vainilla de los filtros y se embotella; después viene el
proceso de afiejamiento que minimo serd de 3 meses hasta 1 afio. Cuanto mas tiempo se almacena
la vainilla, mas fuerte sera el sabor que tenga. Luego de este proceso de afiejamiento opcional, el
extracto se envia a los comercios donde los cocineros y amas de casa podran comprarlo y guardarlo
en un lugar oscuro indefinidamente.

Logistica internacional
A continuacion, se describira el medio de transporte y la ruta que llevara el extracto de vainilla desde
su punto de origen hasta el punto destino en Alemania.

Cuando la empresa genera el producto hay que hacerlos llegar al mercado mediante un medio
de transporte, no importando su complejidad y su tamafio de la mercancia. A esta serie de procesos
se le denomina como logistica. La cantidad de producto que se transportara, son 60 cajas con 24
envases de 250ml cada una, distribuidos en un pallet con un peso bruto de 750kg con las siguientes
medidas 1de ancho x 1 de largo x 1.2 de altura, incluyendo pallet. Debido al tamafio de la
exportacion el producto puede ser enviado por medio de LCL.

LCL significa Less Than Container Load o Menos que de un Contenedor Completo. Esto quiere
decir que en un solo contenedor se transportan varias cargas destinadas a diferentes compradores.
LCL es una manera de enviar cargas pequefias a un costo muy rentable y con amplia flexibilidad,
ofrece un gran abanico de opciones en cuanto a los itinerarios de salida de carga. Al enviar LCL se
ofrece un rendimiento confiable de costo-beneficio en las cadenas de suministros. Rentabilidad: Su
carga en la seguridad de un contenedor, todo el costo se divide en varias partes, solo se paga los
gastos de su volumen, si se tiene poca carga de distintos proveedores, no hay problema en la
consolidacion de un contenedor.

Figura 2. Recorrido del buque México-Alemania.

Fuente: www.google.com
= Flexibilidad: Todos los envios llegan el mismo dia, en el mismo contenedor y los itinerarios
son mas flexibles para la carga.
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= Conveniente: Una entrada en aduana, un deposito de contenedores a la recoleccién, una
terminal de carga y descarga para su mercancia de distintos proveedores, solo se paga un

cargo de manejo.
La transportacion del producto local al recinto fiscalizado sera del norte de Veracruz en Fracciona-
miento del Norte, en una camioneta de 3.5ton hasta la zona de ingreso ya sea al recinto fiscalizado,
al almacén o directo a la consolidacion para su exportacion, si se requiere realizar un embalaje ade-
cuado para la exportacion existe una empresa que realiza este servicio la cual es la empresa CICE
experta en logistica internacional, esta empresa se encargara de hacer el palletaje y de transportar-
lo hasta la zona portuaria en donde se realizara la consolidacion de la mercancia en el contendor.

Una vez que llegue la mercancia al puerto de Veracruz. Entra en un recinto fiscalizado, mien-
tras el agente aduanal prepara el despacho de exportacion. Una vez se libera de la aduana, se pre-
senta pedimento ante la compafiia consolidadora designada por el comprador, para que proceda a
la carga y llenado del contenedor.

Esta se embarcara en un buque naviero, el cual la llevara en su travesia maritima hasta el puer-
to de destino en Alemania. En comercio exterior se manejan algunos derechos y obligaciones que
tienen tanto el embarcador como el Consignatario, a estas negociaciones se le llaman INCOTERM
los cuales se actualizan cada 10 afios. Dependiendo el INCOTERM se decide hasta donde llega la
responsabilidad y derechos de cada uno de los involucrados.

A continuacion, se muestra el proceso de la exportacion y de despacho.

Figura 3. Diagrama de flujo del proceso de despacho de exportacion.

Fuente: www.google.com

Analisis de resultados

Después de llevar a cabo esta investigacion se puede identificar que en México hay una gran opor-
tunidad de crecimiento y desarrollo econdémico. Los cambios que se deben implementar en la men-
talidad y modo de actuar en la vida empresarial se deben hacer ahora.
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El cambio se debe considerar desde una 6ptica diferente ante la situacion econémica, politica y
social en que se vive actualmente. Hoy en dia México cuenta con diferentes apoyos gubernamenta-
les y organizaciones que motivan al empresario a considerar de manera optimista la negociacion en
expansiona nivel internacional con los diferentes productos que se pueden colocar en el mercado
extranjero.

En base al estudio realizado sobre la exportacion de extracto de vainilla dirigido al pais de Ale-
mania se advierte que el éxito esta en nuestras manos, dependemos de nosotros mismos y de lo
que hacemos. La actividad en el comercio exterior, son medios para generar mayores fuentes de in-
gresos, a diferentes niveles de la region, para el desarrollo comercial y empresarial de pais.

Actualmente, cualquier empresario que decida exportar sus mercancias 0 Sservicios a otros
mercados tendra menos dificultades para lograrlo, ya que ahora existe una gran variedad de progra-
mas que brindan apoyo tanto en capacitacion como de financiamiento a todas aquellas personas
que deseen incursionar en materia del comercio. Algunos de los organismos encargados de brindar
apoyo en actividades de exportacion son: Consejo Empresarial del Comercio Exterior (COMCE
VERACRUZ), PROVERAEXPORT, BANCOMEXT y en cuestiones de logistica esta la empresa
llamada Silogiat Worldwide Logistics.

Conclusiones

Con el estudio realizado se pudo identificar que los clientes alemanes compran extracto de vainilla
constantemente, las presentaciones mas utilizadas son en envases de vidrio, lo que mas les intere-
sa es la calidad no importando el precio, pues para ellos lo prioritario es su salud antes que nada.
Los importadores alemanes compran extracto de vainilla diariamente, semanalmente y lo mas ale-
jado mensualmente. El envase que tiene mayor aceptacion fue el de cristal con una presentacion de
250ml.

El precio se tendré que decidir de acuerdo al INCOTERM que se utilice en la negociacion com-
prador-vendedor. Se pudo constatar que los importadores de Alemania prefieren realizar su compra
en Madagascar ya que por el momento es el nimero uno exportador de vainilla en todo el mundo,
pero también consideran a México un pais factible para la compra por su gran calidad y sabor
inigualable.

Para exportar extracto de vainilla a Alemaniay a cualquier otro pais es necesario estar inscrito
en el registro federal de contribuyentes, ya que para la realizacion de esta practica se esta obligado
a pagar impuestos de marcas o propiedad industrial, contar con un certificado de origen; también es
necesario contar con la fraccion arancelaria, antes del envi6 se debe pasar por aduana para la revi-
sion de mercancias y papeleo, aqui se tendra que mostrar los siguientes documentos: factura co-
mercial, pedimento de exportacion, certificado de origen, lista de empaque, carta de encomienda,
certificado fitosanitario internacional, documentos que comprueben el cumplimiento de las regula-
ciones no arancelarias a la exportacion, el transporte y sus documentos y por Gltimo los seguros,
estos Ultimos dependiendo de que INCOTERM se utiliza.

Durante la investigacion de mercado se identificaron diferentes apoyos gubernamentales que
existen tanto para la produccion, como para la exportacion, de los cuales resultaron los siguientes:
Programas Sectoriales (PROSEC) el cual son las personas morales que fabriquen las mercancias a
que se refiere el articulo 4 del Decreto Prosec, empleando los bienes mencionados en el articulo 5
del propio Decreto. Empresas altamente exportadoras (ALTEX), el cual cuenta con beneficios fisca-
les y facilidades administrativas que en las exportaciones se traduce en mejoras de tramitologia, lo-
gistica y econémicas, otro apoyo importante es el certificado de origen, ya que con este tienes acce-
so preferencial al mercado de la unién europea y por ultimo el consejo veracruzano de la vainilla
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(COVERVAINILLA), el cual apoya a los productores de vainilla, otorgando recursos para la produc-
cion. Para el mercado alemén el extracto de vainilla es un 85% aceptable, (Encuesta elaboracion
propia), un porcentaje muy alto ya que en Alemania esta acostumbrado a consumir productos de
calidad gourmet, ya que ellos cuidan mucho su salud y no consumen colorantes ni saborizantes
artificiales.

Entre las recomendaciones a las que llegamos son las siguientes: Se recomienda hacer un via-
je de negocio para reforzar el vinculo de vendedor comprador y buscar posible cliente de manera fi-
sica. Tener una tabla del costo de cada producto dependiendo el INCOTERM.

Para la primera vez en exportar se debe utilizar los incoterm en el cual no signifique muchos
riesgos para el exportador, por ejemplo: EXW, FCA, FAS y FOB. Implementar un programa de ca-
pacitacion en la cadena para mejorar la eficiencia del proceso productivo.

Fomentar la innovacion tecnoldgica mediante la instalacion de un centro y un mddulo de inno-
vacion. Establecer un programa permanente de promocion de la vainilla y construir, rehabilitar y
equipar beneficios. Formar técnicos especialistas en el proceso productivo, de transformacion y
comercializacion de la vainilla.
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Una oportunidad para la comercializacion de piia
miel (md2) en el mercado espafiol
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Introduccién

La produccion de pifia en México se concentra principalmente en tres estados: Veracruz, Oaxacay
Tabasco, siendo el estado de Veracruz el 1er lugar, y refiriéndose a la zona de la Cuenca del Papa-
loapan donde se encuentra la empresa Kiana Produce, dandole una ventaja competitiva al tener
una posicion geografica ideal para el cultivo de la pifia miel (MD2), (CEFP, 2002).

La pifia es un fruto tropical con alto valor en el mercado internacional y con potencial en la fabri-
cacion de productos agroindustriales. Actualmente se satisface 100 % de los requerimientos nacio-
nales con produccion interna; asimismo las importaciones mundiales han aumentado 38.01 % en la
Ultima década, lo que ha generado un incremento en las exportaciones mexicanas segin SADER
en su articulo sobre la pifia en su Planeacion Agricola Nacional 2017-2030, (SAGARPA, 2017).

En el presente trabajo se describen los aspectos generales de la empresa y del producto pifia
miel MD2 en fresco, su proceso de produccion, calidad y las barreras no arancelarias para su expor-
tacion al mercado espafiol.

Problematica

Ante la situacion actual que tiene México con su mayor socio comercial que es Estados Unidos, la
mayoria de los exportadores consideran como principal mercado al Pais vecino del norte, se man-
tienen preocupados por el incierto panorama que se ha venido manejando desde la renegociacion
del ya obsoleto TLCAN, y con la llegada del nuevo tratado de libre comercio T-MEC, que no se ha
llegado a concretar. Lo cual hace que los exportadores busquen otras alternativas de comercializa-
cion, mediante la diversificacion en mercados internacionales.

La Unién Europea es una comunidad que fomenta el desarrollo sostenible a sus paises miem-
bros, lo cual resulta atractivo y estratégico para los exportadores del estado de Veracruz, por la ubi-
cacion de golfo de México y las rutas maritimas que existen para llegar a aquel continente. Por otra
parte Espafia es un pais interesante para exportar diversos tipos de productos, existe demanda en
grandes cantidades de productos agricolas, ya que no tienen suficientes tierras con las caracteristi-
cas para cosechar frutos tropicales de calidad.

Se presenta esta oportunidad para exportar pifia miel MD2 en fresco para la Ciudad de Madrid,
Espafia desarrollando un Plan de Negocios para que la empresa Kiana Produce logre incursionar a
ese mercado.

Objetivos

General
Identificar oportunidades de exportacion de pifia miel MD2 en fresco hacia el mercado espafiol.

Especificos
= Desarrollar un Plan de Negocios de Exportacion para la Comercializacion del producto pifia
miel a Espafia.
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= Analizar el mercado y su comercializacién de la pifia miel en fresco.

Justificacion

Existe una tendencia en los paises de Europa de importar la pifia directamente desde los paises
productores (compran cada vez menos a los intermediarios) La variedad mas demandada en los
mercados internacionales, es la MD2. Cada vez mas la pifia se consume de forma habitual en los
paises europeos, mas que como una fruta de ocasion.

El consumidor espafiol resulta atractivo ya que el perfil de dicho consumidor tiene arraigado
dentro de su dieta tradicional el alto consumo de frutas tropicales, resaltando la pifia miel MD2, se
dice que le consumidor espafiol prefiere pifias de menor calibre y con altos estandares de calidad e
inocuidad (FreshPlaza,2019).

Se considera como oportunidad la exportacion de pifia miel MD2 a Europa para la diversifica-
cion de mercados a través de las preferencias arancelarias que ofrece el TLCUEM, y poder lograr
mayor participacion dentro del sector agroalimentario en la Unidn Europea, especificamente Espa-
fia, llegar a més paises por medio de la logistica de transporte maritimo e incentivar las operaciones
de comercio exterior en México.

Sustituyendo el flujo de exportaciones a América del Norte a través de T-MEC debido a los
cambios de los acuerdos comerciales actuales, ademas de no estar totalmente aprobado, dentro de
un panorama empresarial con especulaciones econémicas inestables que actualmente se presen-
tan en México y a nivel mundial, esto viene a dar un grado de confianza en la economia nacional.

Desarrollo

De acuerdo a Steinberg Investigador del Real Instituto Elcano, desde el punto de vista econémico, el
afio 2019 presenta una paradoja: mientras que el crecimiento econdémico global (y también el euro-
peo y el espafiol) tiene solidos fundamentos para mantenerse, la acumulacion de incertidumbres
geopoliticas va en aumento.

Segln la FAO (2019). En los dltimos afios, las tasas de crecimiento de la produccion agrope-
cuaria mundial y los rendimientos de los cultivos han disminuido. Esto ha suscitado temores de que
el mundo no sea capaz de incrementar lo suficiente la produccion de alimentos y otros productos
para asegurar una alimentacion adecuada de la poblacion futura.

En este estudio se sugiere que la produccion agropecuaria mundial puede crecer ahora en li-
nea con la demanda, siempre que se apliquen las politicas nacionales e internacionales necesarias
para fomentar la agricultura. Es poco probable que se produzcan situaciones de escasez a nivel
mundial, pero siguen existiendo problemas graves a nivel nacional y local que pueden empeorar a
menos que se hagan esfuerzos bien dirigidos.

Se presenta la propuesta de un Plan de Exportacion a Madrid, Espafia como alternativa a la di-
versificacion de mercados para el producto pifia miel de la empresa Kiana Produce.

Perfil de la empresa
La empresa se estableci6 en el afio de 1972 en Cd. Isla Veracruz, En 1985 se constituye Amador
Russell SPR de RL, Iniciaron el proyecto con una finca de 10 hectareas de producciony en 1994 ini-
cia la introduccion del hibrido MD2 o pifia miel.

Actualmente especializada en produccion pifia miel (MD2) en fresco, con estandares de madu-
rez, calidad e inocuidad, cultivadas mediante la aplicacion de tecnologia e innovacion agroindustria-
les y sustentabilidad.
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Kiana Produce nace en 2017 ante una estrategia de mayor penetracion y posicionamiento de la
empresa en el mercado nacional e internacional.

Producto: pifia miel (MD2)

La pifia MD2 es un producto cultivado bajo estandares de calidad nacionales (SENASICAy Calidad
Suprema) e internacionales (Global GAP) para lo cual desde su cultivo se elige el mejor material ve-
getativo, con produccidn escalonada y cuidando un manejo de post cosecha para su empague y co-
mercializacion.

El proceso de empacado de la pifia tiene como objetivo conservar intactas sus preciadas carac-
teristicas originales logradas en el campo, evitando cualquier dafio a los cultivos, utilizando materia-
les de empaque de alta calidad para su transporte, adecuado manejo de embarque y mantener la
cadena de frio de manera ininterrumpida.

Caracteristicas
= Apariencia externa: Enteras (con una sola corona, libre de esquejes), frescas, limpias, forma
caracteristica de acuerdo a la variedad, color de acuerdo al grado de madurez requerido,
exentas de humedad anormal, salvo la condensacion consiguiente a su remocion de una ca-
mara frigorifica.
= Apariencia interna: Sana (pulpa exenta de dafio), color caracteristico y uniforme, consisten-
cia firme, uniforme, sabor y olor.
= Relacion Corona-Cuerpo: La longitud de la corona debe ser al menos de 10 cm. y maximo
1.5 veces la longitud del cuerpo. Tamafio: 30 cm x 15 cm.
= Grados Brix MD2: 14°. Tolerancia 1°. Acidez 1.0% + 0.1%
= Residuos Quimicos: De acuerdo con los niveles permisibles establecidos en el
CICOPLAFEST y/o Codex Alimentarius.
= Enfermedad: Exentas de dafios causados por nematodos, sinfilidos y phitoftora.
= Plagas: Exentas de dafios causados por &caros y/o piojo harinoso.
= Envasado: Contenidas en envases de grado alimenticio, cuyo contenido debe ser homogé-
neo, constituido por pifias del mismo origen, variedad y caracteristicas generales (calidad,
calibre, color, madurez y acondicionamiento), alineadas horizontalmente y con las coronas
encontradas.
Por sus nutrientes y sus caracteristicas es un fruto atractivo no solo para consumo en fresco, sino
que ademas para la industria al poder procesar diferentes tipos de productos derivados de la pifia
como jugos naturales, néctares, en almibar, pifia deshidratada y congelados.

Barreras arancelarias

Con Espafia la fraccion arancelaria de la pifia es 0804300090, no se tiene ninguna barrera arancela-
ria debido al TLCUEM (Decisidn2/2000), lo cual permite al importador no tener que pagar ningdn
arancel que se describen a continuacion en la tabla (ICEX, 2019).

Tabla 1: Descripcion de preferencia arancelaria.

Qrigen ‘ Tipo de medida ‘ Arancel ‘ Legislacion de la UE
Cualquier pais Deber del tercer pais 5.80% R2204 /99
Cualquier pais Precio unitario 72.46 EurUP / 100 kg R2447 | 15

México Preferencia arancelaria 0% D0415/00

Fuente: https://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport
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Barreras no arancelarias
Por otro lado, algunas de las barreras no arancelarias son las siguientes: Requisitos especificos del
producto para el acceso al mercado de la UE.

= Control de contaminantes en alimentos.

= Control de residuos de plaguicidas en alimentos de origen vegetal y animal.

= Controles fitosanitarios.

= Trazabilidad, cumplimiento y responsabilidad en alimentos y piensos.

= Etiquetado de alimentos.

= Normas de comercializacion de hortalizas y frutas fresca (Sélo aplicable a fruta fresca).
= Voluntario - Productos de produccién ecoldgica.

= Gravamenes interiores. (ICEX, 2019)

Tabla 2: Tarifa Estandar, Barreras No Arancelarias.

Tarifa Estandar
IVA 4% Espafia (excluyendo XC XL), EU
Impuestos sobre consumos especificos - Espafia (excluyendo XC XL), EU

Fuente: Elaboracion propia

Nota de IVA para Espafia: Se aplica un tipo del 4 % a frutas, verduras,
legumbres, tubérculos y cereales considerados productos naturales.

Anélisis del mercado

Descripcion de la industria
Segun la Food Agriculture Organization of the United Nations (2017) las cuatro frutas tropicales mas
importantes en el comercio mundial son el mango, la pifia, aguacate y papaya, las cuales tienen un
gran crecimiento en los ultimos afios. Con base en la informacion recopilada mediante la FAOSTAT
(Estadisticas de la Food Agriculture Organization) mencionan que estas frutas tropicales se en-
cuentran entre los productos alimenticios agricolas mas valiosos cuando se miden por su valor, y las
estimaciones preliminares para 2017 apuntaron a un valor del conjunto de las exportaciones mun-
diales de alrededor de 10 MDD, correspondiente a un volumen de unos 7 millones de toneladas.
Segun la FAO sobre la Perspectivas Mundiales de las principales frutas tropicales previeron
que la produccién de la pifia al ser la segunda fruta tropical mas importante registré un aumento 0.65
anual en 2017 con una prevision en la produccion mundial de pifia un total de 25.9 millones de tone-
ladas para ese afio.

llustracion 1: Participacion de Mercado

Fuente: https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/257084/Potencial-Pi_a.pdf
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Mercado meta

Espafia es el tercer lugar a nivel mundial importador de pifia, segun un estudio en el cual se pueden
observar las cifras, extraidas de una base de datos la cual es Trademap. En la Grafica 1 se pueden
observar los principales paises importadores de este fruto, esto hace que sea un mercado atractivo
para incursionar ya que el perfil del consumidor tiene arraigado dentro de su dieta tradicional el alto
consumo de frutas tropicales, resaltando la pifia miel MD2 con altos estandares de calidad e inocui-
dad.

Grafica 1: Principales Importadores Mundiales de Pifa.

Fuente: Elaboracion propia con datos de https://www.trademap.org

Tabla 3: Principales Exportadores de Pifia a Espaiia.

Principales Exportadores de Pifia a Espafia_(Miles de dolares)
Pais destino Importaciones Costa Rica Portugal Paises Bajos Italia Colombia México
totales 2018
Espafia 144,460 115,503 15,955 3,370 3,242 1,339 45

Fuente: Elaboracion propia con datos de https://www.trademap.org

Entorno econémico

Espafia ha experimentado una recuperacion de la balanza econémica durante los cuatro Gltimos
afios. La economia creci6 3,1% en 2017, sobre todo gracias al turismo, aunque el sector de la cons-
truccion también aumentd su fuerza laboral con una tasa de casi 6%.

Las exportaciones espafiolas se vieron beneficiadas del crecimiento de 2,4% de la UE durante el
mismo periodo (Eurostat). No obstante, las ventas minoristas y la confianza de los consumidores rin-
dieron bajo lo esperado. Ademas, la economia se ha visto expuesta a un presupuesto nacional desba-
lanceado, un déficit fiscal y una deuda publica elevados (el déficit de la seguridad social fue de 18.000
millones EUR en 2016), y pensiones que crecen apenas en 0,25% (tasa mas baja que la inflacion). La
competitividad espafiola sigue siendo afectada por la falta de inversion (Santandertrade, 2018).

Tabla 4: Cifras de la poblacion espaiola

Cifras de Poblacion Poblacién 2018
Madrid 6,578,185
Barcelona 5,609,350
Valencia 2,547,986
Sevilla 1,939,887

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas Espafiola

Consumidor espaiiol

El consumidor espafiol se comporta de una manera similar a los de la zona europea, ya que puede
parecer exigente, sin embargo el precio es un factor de decision importante al momento de adquirir
alguna mercancia. En el caso de los productos ecoldgicos, uno de cada de 3 espafioles afirma co-
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mer algln producto de este tipo, los hombres de 40 afios tienden a demandar estos productos,
mientras que las mujeres lo consumen en todas las edades. Sus principales compras son frutas y
vegetales, 25 % de los consumidores afirman comer este tipo de productos a diario segtn el Ministe-
rio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (Santandertrade, 2019).

Grafica 2: Consumo per capita y gastos per capita

Fuente: https:/iwww.ine.es/prodyser/espa_cifras/2018/files/assets/common/downloads/publica-
tion.pdf?uni=4f7e7b429c56cchc4bf56b3e93ebcd 7h

Procedimientos para la exportacion
En la aduana se debe presentar la siguiente documentacion:
= La factura comercial o pro-forma.
= Conocimiento de Embarque Maritimo o Aéreo para el transporte de la mercancia.

= Eldocumento Unico administrativo (DUA), ademas de los documentos adjuntos para que la
mercancia pueda pasar la aduana.

Canales de distribucion

La distribucion en Espafia se caracteriza alin por un gran nimero de minoristas y comercios tradi-
cionales. Los supermercados representan mas de los 43% del gasto total, seguidos por las tiendas
especializadas (18%), las tiendas de descuento (més del 15%) y los hipermercados (méas del 14%),
(Kantar, 2019). Los canales de distribucion de productos agroalimentarios como frutas tropicales en
fresco en Madrid, Espafia son:

Grafica 3: Cuotas de mercado de la distribucion.

Fuente: Pagina web de Cuota de mercado de los supermercados de Espafia 2018.
= Mercadona SA (supermercados)

= Carrefour (hipermercados y supermercados, tiendas de descuento)
= Eroski (hipermercados y supermercados)
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= Dia (tienda de descuentos)
= Al campo (hipermercados y supermercados)
= El Corte Inglés (grandes almacenes, hipermercados, supermercados y todo tipo de marcas
especializadas)
Producto

Etiqueta

Esta disefiada de acuerdo a las normas de etiquetado de la UE (El Reglamento (UE) n°® 1169/2011
del Parlamento Europeo y del Consejo sobre el suministro de informacion alimentaria a los consumi-
dores (DO L-304 22/11/2011) (CELEX 32011R1169) para garantizar al consumidor que obtendré la
informacion esencial del producto, 8cm de ancho y 10 cm de alto:

llustracion 2: Anverso y reverso de la etiqueta (8 cm de ancho y 10 cm de alto).

Fuente: Elaboracion propia.
Empaque y embalaje
El empaque se realiza en cajas de cartdn corrugado con el siguiente disefio y medidas: Largo 60 cm,
Ancho 39 cm y Alto 15 cm, capacidad para 9 pifias (calibre 9) peso total 11 Kg.

llustracion 3: Empaque de la piiia.

Fuente: Elaboracion propia.
Para el embalaje se utilizara Euro pallets y a continuacién se presenta como se conforma;
- 4 Cajas por piso
. 13 Pisos
. 52 Cajas por pallet
- 10 Euro Pallets

« 1 contenedor de 20’ pies refrigerado a una temperatura de 10°grados
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llustracion 4: Disefio del Euro pallet.

Fuente: https://www.mecalux.es/manual-almacen/palets/palet-europeo-medidas
Este embalaje es realizado en base a las normas que estipula la Comision Europea (European
Commission) con destino final a la ciudad de Madrid, Espafia.

Precio de exportacion
El precio de exportacion a Espafia de la pifia miel MD2 es el siguiente:

Tabla 5: Precio de exportacion.

PRODUCTO UNIDAD COSTO PRECIO DE VENTA
PIU PESOS EUROS
PINA MIEL MD2 KG. 15.89 25.57 12

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la integracion del costo de venta y precio de mercado.

Promocion
La promocién se realiza a través de redes sociales: Sitio web, Facebook, YouTube, e Instagram.

= Fuente: https://www.facebook.com/kianaproduce/Fuente: https://www.instagram.com/kia-
na.produce/

= https:/mww.youtube.com/channel/UCyOg48koMdMYXIYby2ysxIQ

Plaza

El canal de distribucién para la comercializacion en el mercado de Madrid sera por medio de un dis-
tribuidor mayorista:

Datos del importador en Madrid
= BERNIMABEL S.L.

= Direccion: Calle Puerto de Somosierra, 3 Poligono industrial, las Nieves Mostoles, Madrid,
Espaiia. CP: 28935

= Tel: 915 098 594

= Email: bernimabe@yahoo.es

= https://www.frutasyverdurasbernimabel.com/

= Representante de ventas: Alejandro Zambrano Paez.

Logistica

El Incoterm que utilizard KIANA PRODUCE para esta exportacion sera FOB (Free On Board) por
tanto la responsabilidad del exportador sera entrega la mercancia en el Puerto de Veracruz y a bor-
do del buque, traspasando el seguro y costo de flete a responsabilidad del cliente, con destino al
puerto de Valencia, Espafia.
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Tabla 6: Proceso Logistico

Incoterm: FOB (Free On Board)

Ruta terrestre: De Cd. Isla, Ver al Recinto Portuario de Veracruz. En contenedor refrigerado (10° grados).
Ruta maritima: Del Puerto de Veracruz, México al Puerto de Valencia, Espafia

Destino final: Del Puerto de Valencia, Espafia a Madrid, Espaiia.

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

Después de analizar sobre los habitos alimenticios y tendencias de mercado en productos agroali-
mentarios en la poblacion espafiola, identificamos que es un mercado con tendencia al consumo de
frutas tropicales, en parte debido al aumento de los ingresos y el crecimiento de la poblacién, pero
también a las campafias de marketing centradas en una alimentacion sana y inocua.

Este proyecto representa la oportunidad de expansién comercial a otro continente, desarrollo y
crecimiento organizacional. Ademas de Incursionar comercialmente con pifia miel (MD2) en merca-
dos de la Union Europea, con las preferencias arancelarias del TLCUEM. Tiene la ventaja de posi-
cionar a la empresa en el sector agroindustrial en Espafia a través los distribuidores mayoristas
como exportador intrarregional. Es una alternativa viable para contrarrestar los efectos negativos de
los tratados y acuerdos comerciales actuales.

Exportar puede ser una manera rentable de ampliar cualquier negocio, enfrentar retos, riesgos
y logrando reducir su grado de dependencia con el mercado local. Las empresas exportadoras tie-
nen mejores perspectivas de crecimiento, personal altamente productivo y con tendencia de adap-
tacion tecnoldgica. Esta investigacion se llevd acabo con andlisis concretos de mercado de la pifia
miel MD2, porque parte de una regién lider en la produccion de frutos tropicales como es el sur del
estado de Veracruz, por lo cual, exportar un producto estandarizado lo hace ain mas factible para
competir en precio y calidad para llegar a otros paises.
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