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INTRODUCCION

En definitiva, cada negocio requiere de un plan. Las medidas improvisadas han
demostrado no ser la opcion mas viable para enfrentar situaciones con cierto
grado de incertidumbre. Planear significa, en esencia, anticiparse al futuro y tomar
medidas preventivas ante posibles contingencias; reducir el margen de error;
aumentar la confianza en los inversionistas; reestructurar la direccion hacia el
cambio y aumentar la confianza en los socios y empleados quienes ven un futuro

idealizado trazado por los estrategas de la empresa.

Con propositos de titulacion, se desarrolla esta memoria que tiene como objetivo
documentar el proceso de elaboracion de un plan de negocios, como guia para la

toma decisiones del pequefio empresario exportador.

El contenido de este documento se redact6 desde una 6Optica descriptiva, en torno
al contenido de un plan de negocios, enfatizando en su importancia y en los
beneficios propios de su aplicacién. El primer capitulo explica que es un plan de
negocios, sefala la importancia que este tiene como herramienta de trabajo y
destaca los factores determinantes para su éxito. El segundo capitulo concentra la
esencia de un plan de negocios: la empresa, el ambiente y los aspectos
financieros. Cada uno de ellos desarrollados para explicar en que consisten y
como pueden operar eficazmente en un plan de negocios; por ultimo, el tercer
capitulo tiene como proposito especificar a los empresarios las medidas
esenciales que se deben de tomar para la exportacibn en un ambiente

competitivo.



CAPITULO I. LA PLANEACION EN LOS NEGOCIOS

El ejecutivo que se considere competente, debe hacer todo lo necesario por crear
para si mismo y para sus colaboradores el futuro que todos anhelan. La

planeacién consiste en pensar primero y actuar después.

Es aqui donde surge una importante alternativa, que consiste en pensar por
adelantado qué es lo que desea alcanzarse y la forma de conseguirlo. En esencia,
un plan constituye una representacion mental de éxitos futuros. Cuando se
prepara un plan de accion debe tomarse el tiempo necesario para reflexionar y
analizar, considerar alternativas y adoptar decisiones légicas con respecto al
futuro. Es necesario decidir por adelantado lo que vamos a hacer, en que
condiciones y en qué forma lo haremos. Reflexionando si podemos evitar el actuar

pensar y por lo tanto no habra decisiones erréneas.

La planeacion permite trazar de antemano el camino a seguir para hacer que

suceda lo que queremos que suceda.

La planeacion tiene otras ventajas, si sabemos a dénde vamos, no sera mas facil
llegar alli. Si sabemos a dénde vamos no podemos terminar "en alguna o parte"...
el motivo mas frecuente del fracaso de realizacion es la falta de planes
apropiados.

Es evidente que la calidad y las decisiones que tomen a diario en una empresa,

son determinantes para determinar el futuro de una empresa (Velasquez, 2000b).



La necesidad de planear las organizaciones es tan obvia y tan grande, que es
dificil encontrar a alguien que no este de acuerdo con ella. Pero es aun mas dificil
procurar que tal planeacion sea util, porque es una de las actividades intelectuales

mas arduas y complejas que confronta el hombre.

1.1 La planeacion estructural
La planeacion estructural de las organizaciones, es el proceso de definicion del
futuro y del camino para llegar a él, que se inicia en el nivel superior del negocio y

que contempla a organizacién como un todo integrado.

La planeacion estructural se documenta en una serie piramidal de planes,
empezando por lo que conocemos como el plan de negocios, para a continuacion
bajar al segundo nivel, es decir al de las funciones basicas de la organizacién, en
donde a manera de subplanes se desarrollan con mayor detalle los planes
especificos segun corresponda a cada area de atribuciones; en este nivel
encontramos a los planes de mercadotecnia, produccién, finanzas vy

administracion (ver figura 1).



Figura 1. Planes estratégicos en la empresa.
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Fuente: Lerma (2000).

Siguiendo en orden descendente en el area de mercadotecnia, se desarrollan los
planes referentes a la promocion mediante la especificacién detallada en los
planes de publicidad y de relaciones publicas, hasta llegar a los documentos
donde se describen en detalle las campainas y proyectos especificos (Lerma,

2000).

1.2 ;Qué es un plan de negocios?

Podemos definir al plan de negocios como un documento escrito que define con
claridad los objetivos de un negocio y describe los métodos que se van a emplear
para alcanzar los objetivos. Sirve como el mapa con el que se guia su compafia
(La Unidad Politécnica para el Desarrollo y la Competitividad Empresarial,

UPDCE, 2006).



Por su parte, Lerma (2000) establece que un plan de negocios es un documento
que analiza la situacion actual, fuerzas y debilidades propias, de la competencia y
de la industria, a fin de fijar las rutas de accidbn a la organizacion, el
aprovechamiento de las oportunidades y la esquiva, eliminacién o reduccién de los

riesgos previsibles en su camino hacia los fines que pretende.

Son sindnimos de plan de negocios: "plan estratégico", "plan a largo plazo" y "plan
rector", términos que son frecuentemente hacen organizaciones no comerciales

pero que son analogos al plan de negocios (Maldonado, 2005).

Para los accionistas e inversionistas el plan de negocios es particularmente
importante, por la claridad con que presentan los objetivos de rentabilidad y la
congruencia de acciones, que presentan la oportunidad y razén de invertir o no

invertir en una empresa o proyecto.

El plan de negocios es una excelente herramienta, para lograr con eficiencia lo
qgue la organizacion pretende, la cual se mide en funcion al volumen de resultados,

costo y tiempo.

El plan de negocios, debe presentar con claridad tres aspectos:
a) Donde se encuentra su organizacion.
b) Donde pretende llegar.

c) Que tiene que hacer para llegar a donde pretende.



El plan de negocios es el mejor instrumento, para dirigir y evaluar la operacion y
administracion de una organizacion en la obtencion de los resultados descritos de

los objetivos.

Un plan de negocios puede visualizarse como el plan de juego de un empresario;
cristalizan los suefos y esperanzas motivaron al empresario a tratar de comenzar
el negocio su plan de negocios debe exponer la idea basica de aventura, describir
donde esta ahora, indicar donde quiere ir y esbozar la forma en que pretende
llegar alli. Sobre todo, el plan de negocios debe explicar las variables clave para el
éxito o fracaso, con lo que le ayudara a usted a prepararse para diferentes
situaciones que pueden ocurrir, al anticiparse a pensar sobre lo que podria salir y
en lo que podia salir mal. De hecho, esta es la mas importante funcion del plan de

negocios (Longenecker, Moore y Petty, 2001).

Segun Lerma (2000) para que plan de negocios funcione, su contenido debe ser
comunicado a todas las areas tengan alguna responsabilidad en su puesta en
marcha y operacion. Ademas, el cumplimiento del plan debe ser revisado
periddicamente para evaluar los resultados obtenidos éstos se confrontan contra

lo planeado.

1.3 Laimportancia de un plan de negocios

Frecuentemente descubrimos que los nuevos propietarios de negocios no
comprenden que planificar es la llave del éxito.

Planificar el negocio es necesario para el éxito, contrario las posibilidades de

triunfar en sus proyectos se reducen drasticamente. Tan importante como el plan



es su preparacion. Muchos emprendedores planes, pero se concentren en la
forma y descuidar el contenido, con lo que frecuentemente resultod finales agregé

ignora a su mercado meta.

No hay duda de que la forma es un factor es importante cuando se transmiten los
planes pivote de trabajo, pero de igual o mayor importancia es el contenido de la
informacion que se transmite mediante el plan. El objetivo en la elaboracién de
esta memoria es documentar el proceso de elaboracion de un plan de negocios,

que sirva como guia para la toma decisiones del pequefio empresario exportador.

Generalmente la mayoria de los planes de negocios es informacion sobre varios
temas en relacién a la comercializacion del producto. Esta guia esta dirigida al
inicio de nuevos negocios, no a la expansion de los existentes. Antes de ofrecer
un producto nuevo debe revisar un plan ya elaborado o desarrollar uno para su

comercializacion.

Cuando se desarrolla un plan de negocios inicial es importante considerar la
necesidad de concentrar sus esfuerzos en vender un producto, respaldado con
una proyeccién a futuro. Esta vision esta enmarcada en el sentido tradicional. Pero
con el surgimiento sector servicios, el producto tomé un significado diferente. En la

literatura se identifican dos tipos de productos:

a) Productos de consumo.
Eran al producto en el sentido tradicional. Es un articulo fabricado

fisicamente tangible, como una prenda de vestir o un libro.



b) Productos de servicio.
Se refieren a un producto intangible que brinda un servicio para un cliente,

como el lavado o pulido de un automévil o podar un jardin.

El proceso para crear un plan de negocios le obliga tener una visién integral y
realista de su negocio. Es importante ver a su empresa como una totalidad,
porque la mayoria de la gente que tiene ideas de negocios, maneja
desorganizadamente. Integrar un plan de negocios y escribir las especificaciones

permite evaluar completamente su proyecto para poder implementarlo.

En el periodo previo a la apertura de un negocio, el plan es muy util. Le Ayuda a

reunir y analizar informacién que puede aplicar al concepto total.

El plan de negocios le permite retomar pensamientos nebulosos y ordenarlos en
forma correcta, y esto hace la diferencia entre quienes sélo tienen una idea y los

generan dinero al llevarla a la practica.

Sin embargo la importancia de la planificacion no puede ser sobreestimada. Es la
llave para abrir la puerta del éxito, pero una vez abierta, en una empresa surgen
toda clase de variables, problemas y situaciones. La Unica manera de manejarlas
efectivamente es con un plan de negocios logico y bien organizado (Entrepreneur,
s/a).

Droznes (s/a) enuncia a continuacion los beneficios que podemos esperar de un

plan de negocios:



e Los negocios con planes escritos tienen mas éxito. Este hecho solamente

justifica el gasto y trabajo de realizar un plan de negocios.

e Ayuda a clarificar, enfocar e investigar el negocio sin dejar "zonas
erréneas".

¢ Ayuda a coordinar los diferentes factores de un negocio que son necesarios
para el éxito.

e Permite confrontar las ideas con la realidad porque la dinamica del plan
fuerza a considerar todos los factores relevantes del negocio, sin "olvidarse"
de ninguno.

e Es una herramienta muy util para conseguir la precisién de elementos clave
del negocio: inversionistas, proveedores, equipo de management.

e Es una herramienta de modelado de negocio que permite trabajar sobre
cambios cuando alguno de los factores del negocio experimenta una
variacion.

e Es un sistema de referencia para evaluar el progreso del proyecto y ajustar
el plan en funcién de resultados parciales.

e Es un punto de referencia para futuros planes de nuevos proyectos que
aparezcan a medida que el negocio evoluciona.

1.4 Tamano de los planes de negocio

Que tan largo debe ser su plan, aunque los autores difieren un poco en el tamafo
de un plan, esto debera determinarse de acuerdo a la naturaleza de su negocio,
asi como al alcance y objetivos que busque concretar al realizar su plan de

negocios.



De acuerdo a Rivera (2005) los planes de negocios se pueden agrupar en tres

tipos:

a) Resumido.- Es el mas utilizado en las etapas tempranas del proyecto y se usa
para buscar fondos. Cuando la empresa posee prestigio y éxitos anteriores no
requiere grandes planes para lograr la credibilidad necesaria y captar la atencién

de los inversionistas. Consta de maximo 10 péaginas.

b) Completo.- Se utiliza cuando el propésito es buscar cantidades de dinero
relativamente importantes o un socio estratégico. En estos casos, el nivel de

detalle de mercado y financiero es mayor. Consta de maximo 30 paginas.

c) Operativo.- Se utiliza cuando el negocio es muy complejo o crece demasiado
rapido. Hay organizaciones que suelen elaborar anualmente un plan estratégico
detallado; otras, un plan para los proximos tres a cinco afos, en cuyo caso el plan

de negocios operativo es el mas apropiado. Consta de maximo 50 paginas.

1.5 Mitos de los planes de negocios
La Unidad Politécnica para el Desarrollo y la Competitividad Empresarial, UPDCE
(2006) describe aquellos mitos que estan en torno de la elaboracion de los planes

de negocios.

a) Los planes de negocio son aburridos. Para nada, si usted esta

entusiasmado con su negocio, debera sentirse feliz de hacer un plan para
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que éste sea todo un éxito. Su plan de negocios es justamente el
mecanismo que le permitira articular su vision sobre lo que quiere lograr su
compainiia, a donde se dirige y como va a llegar alli, para después delinear

una estrategia que convierta sus metas en realidad.

Los planes de negocio son complicados. Un buen plan de negocios no
debe ser formal ni complejo, pero debera ser conciso y estar bien escrito.
Para un negocio simple, bastan dos o tres paginas. Incluso, puedes escribir
hasta 20 6 30 paginas e incluir graficas o tablas. La clave es que sea lo
suficientemente claro como para marcarte un especie de mapa hacia dénde

dirigir tu negocio.

No es necesario hacer por escrito un plan de negocios. Muchos
empresarios que trabajan solos, no se toman la molestia de poner por
escrito los planes de su empresa, pero tener toda la informacion en la
cabeza no es suficiente. Ademas de que al tenerlo por escrito le sera mas
facil recordarlo, comprometerse a escribir un plan de negocios lo obligara a
enfocarse cabalmente en cada paso a seguir en el proceso de crecimiento,
considerar todas las consecuencias posibles y lidiar con los asuntos que
preferirias ignorar. Asi también, contar con un plan por escrito, le permitira
tener una mayor conciencia, no solo sobre su negocio, sino sobre su
desempefio como empresario. Después de todo, una vez que hayas puesto
su plan por escrito, se veras obligado a seguirlo cabalmente o, si no, a

inventar una buena razén para hacer las cosas de un modo distinto.
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Finalmente, si tiene socios de negocios, un plan por escrito reducira los

riesgos de malentendidos o conflictos futuros.

d) Un plan de negocios sélo tiene que hacerse una vez. Escribir un plan de
negocios no es un asunto de una sola vez en la vida. No escriba un plan, se
congratule por ello y luego lo eche en el olvido. Este debera convertirse en
una herramienta que le servira para dirigir tu compania todos los dias. Si
busca obtener un préstamo de cualquier tipo, ya sea de una institucion
bancaria o de otros inversionistas posibles, necesitara mostrarles por
escrito un plan conciso que demuestre la viabilidad de su negocio.

Su plan debera contener una proyeccion a futuro a por lo menos tres a
cinco anos. Bajo el paraguas del término un plan de negocios necesitara un
plan a un afno; uno a tres afos y uno a cinco afnos. Cada afo, asegurese de
actualizar sus planes y metas de modo que siempre mantenga una

estrategia enfocada, tanto a largo como a corto plazo.

1.6 Modelo de un plan de negocios
Cada plan de negocios es diferente, no existe un modelo Unico que sea
representativo en la elaboracion de este documento. Use aquellos elementos que

tengan en el sentido para su plan.

Un solido plan de negocios contiene elementos que aclararan las metas de la

empresa.
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Es importante porque debera contemplar toda la informacion solicitada por
posibles socios o inversionistas. Si no esta bien estructurado, disminuiran sus
oportunidades de explicar satisfactoriamente el desarrollo y operaciones de su

empresa.

En términos generales, un plan de negocios se compone de tres elementos:
1. La definicién de la empresa.
2. El ambiente.

3. Lo financiero.

El indice de contenido que formara parte en la elaboracién de esta memoria estara

compuesto por los siguientes elementos:

1. LA PLANEACION EN LOS NEGOCIOS
1.1 La planeacion estructural

1.2 ;Qué es un plan de negocios?

1.3 La importancia de un plan de negocios

1.4 Tamano de los planes de negocio

1.5 Mitos de los planes de negocios

1.6 Modelo de un plan de negocios

2. EL PLAN DE NEGOCIOS: ADMINISTRACION DE PEQUENOS NEGOCIOS
2.1 Evaluacioén de las fortalezas y debilidades de la empresa
2.2 Declaracion de la mision y la vision

2.3 Panorama general de la empresa

2.4 Descripcion del producto/servicio

2.5 Descripcion del sector

2.6 Plan de marketing
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2.7 Plan de administracion

2.8 Planes de operaciones

2.9 Plan financiero

2.10 Normatividad y aspectos juridicos de la exportacion
2.11 Equipo gerencial

2.12 Riesgos criticos

2.13 Estrategias de salida

2.14 Resumen ejecutivo

3. LA EXPORTACION

3.1 Los Primeros pasos para la exportacion

3.2 Errores mas frecuentes en la exportacién

3.3 Formas de exportacion

3.4 Analisis del ambiente del pais a exportar

3.5 Restricciones y regulaciones flujo comercio internacional

3.6 Términos de negociacion internacional (INCOTERMS)

3.7 Documentos y tramites de exportacién

3.8 Formas de pago internacional

En resumen, podemos establecer que la planeacion es una herramienta
indispensable en la consecucién de objetivos particulares y organizacionales. A
través de este instrumento podremos anticiparnos a los posibles problemas con la

debida eficiencia para su resolucion.

Cabe mencionar que cada una de las areas organizacionales debe contemplar un
plan para el cumplimiento de los objetivos. Todos ellos estaran entorno del plan de

negocios.
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Este documento constituye un mapa que el empresario debera contemplar para

alcanzar la consecucién exitosa de sus objetivos.

Dada la importancia del plan de negocios, esta memoria fue disefiada para que el
lector encuentre en él una guia para la elaboracion de una idea y reduzca los

riesgos de cualquier iniciativa emprendedora.

Finalmente, se comenta que no existe un modelo universal para elaborar un plan
de negocios, incluso usted puede hacer su propia version, solo considere que la
mejor forma de formalizar este proceso, es elaborandolo por escrito
complementado con mecanismo de control que le ayuden al seguimiento de la

consecucion de los objetivos planteados.
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CAPITULO II. EL PLAN DE NEGOCIO: ADMINISTRACION DE PEQUENOS
NEGOCIOS

No hay una formula uUnica para el éxito organizacional, pero basta atender los
aspecto criticos que estan relacionados con su desempefio para iniciar un proceso

de cambio interno.

En esta seccion se hara énfasis en la importancia del diagnostico organizacional
como instrumento para el posicionamiento competitivo de las empresas; asi
también se explicara la metodologia que llevara a las empresas a alcanzar tal fin,
enunciando los riesgos de su incursion al mercado, las estrategias de salida, la
normatividad a la que debe estar sujeta, especificando los distintos tipos de planes

qgue guiaran por buen camino la consecucion de los objetivos organizacionales.

2.1 Evaluacion de las fortalezas y debilidades de la empresa

Cuando una empresa se decide exportar, tiene que construir un nicho en el
mercado extranjero al que desea abastecerse. Esto es so6lo posible si cuenta con
alguna ventaja competitiva en su mercado doméstico. Por ello la empresa debe
estudiar cuidadosamente cuales han sido sus fortalezas y ventajas que le han
permitido posicionarse en ese mercado y tratar de transferir dichas fortalezas vy

ventajas al mercado extranjero (Morales y Moreno, 2007).

La identificacion de las fortalezas y debilidades de las companias, asi como sus
oportunidades y amenazas presentes en las condiciones externas, se considera

como una actividad comun en las empresas.
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Matriz FODA. Una de las herramientas para el diagnéstico organizacional de
mayor aplicacion es la matriz FODA (Fuerzas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas). La matriz FODA es un marco conceptual para un analisis sistematico
que facilita el apareamiento entre las amenazas y las oportunidades externas con

las debilidades y fortalezas internas de la organizacion (Koontz y Weihrich, 1998).

El objetivo general de esta estrategia es: aprovechar las oportunidades
potenciando de esta manera las fortalezas para contrarrestar las amenazas y
disminuir las debilidades.
La formulacion de estrategias esta condicionada por dos tipos de factores:

a) la situacién interna y

b) la situacion externa.

La situacion externa dependera de hechos y decisiones que suceden fuera de la
empresa, las normas y las leyes que afectan la actividad, los competidores, los
proveedores, los clientes, la situacidon del mercado, el poder adquisitivo de la

gente, etc.

La situacion interna esta dada por la capacidad técnica de los que trabajan, la
tecnologia que aplica, las maquinas y equipos que se usan el clima interno, la

capacidad de la direccion para gerenciar, etc. (Bonocore, s/a).

La figura 2 presenta las cuatro estrategias alternativas de la matriz FODA. Estas
estrategias se basan en el analisis de las condiciones externas (amenazas vy
oportunidades) y las condiciones internas (debilidades y fortalezas).

Figura 2. Matriz FODA para la formulacién de estrategias.
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Factores internos

Factores externos

Fortalezas internas (F): por ejemplo,
cualidades administrativas,
operativas, financieras, de
comercializaciéon, investigacion y
desarrollo, ingenieria.

Debilidades internas (D): por ejemplo,
debilidades en las areas incluidas en el
cuadro de "fortalezas"

Oportunidades externas (O)

Estrategia FO:

Estrategia DO:

(Considérese  también los | maxi-maxi mini-maxi
riesgos): por ejemplo, | Potencialmente la estrategia mas | por ejemplo, estrategia de desarrollo
condiciones economicas | exitosa, que se sirve de las fortalezas | para superar debilidades a fin de

presentes y futuras, cambios
politicos y sociales, nuevos

de la organizaciéon para aprovechar
las oportunidades.

aprovechar oportunidades.

productos, servicios y

tecnologias.

Amenazas externas (A): por | Estrategia FA: Estrategia DA:

ejemplo, escasez de | maxi-mini mini-mini

energéticos, competencia y | Por ejemplo, uso de fortalezas para | por ejemplo, atrincheramiento,
areas similares a las del | enfrentar o evitar amenazas. liquidacion o sociedad en participacion.
cuadro superior de

"oportunidades"

Fuente: Koontz y Weihrich (1998).

1. La estrategia DA persigue la reduccion al minimo tanto de debilidades como
de amenazas.

2. La estrategia DO pretende la reduccion al minimo de las debilidades y la
optimizacion de las oportunidades. Del exterior se pueden adquirir las
aptitudes necesarias, a fin de aprovechar las oportunidades que las
condiciones externas le ofrecen.

3. La estrategia FA para enfrentar amenazas en su entorno. El propésito es
optimizar las primeras y reducir al minimo las segundas.

4. La situaciobn mas deseable es aquella en la que una compafia pueda hacer
uso de sus fortalezas para aprovechar oportunidades. Si reciente

debilidades, se empefaran en vencerlas para convertirlas en fortalezas. Si

enfrenta amenazas, las sortearan para concentrarse en las oportunidades.
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2.2 Declaraciéon de la misiéon y la vision

a) Mision de una empresa

En este apartado se debe incluir la definicion de la mision de su empresa, tal y

como existe actualmente.

La mision de una empresa es su razon de ser, por qué y para qué es util. La
mayoria de las empresas competitivas tienen super ejecutivos que buscan que la
organizacion tenga una declaracion de mision formal ante la clientela, o ante los

usuarios de productos o servicios (Velazquez, 2000a).

En la mision se identifica la funcion o tarea basica de una empresa o institucién o
una parte de ésta. Todo establecimiento organizado, sea del tipo que sea, tiene (0
al menos debe tener, si se desea que su existencia sea significativa) un proposito

omision.

Misién es lo que estan intentando realizar en términos concretos. Aquello que
quiere hacer o conseguir. Es también un desafio, pero viable. Una declaracion de
mision bien escrita demuestra que conoce su negocio, ha tenido su meta unica y

puede articular sus acciones en forma concisa (Droznes, s/a).

a.l) Importancia de la mision

Las premisas (de las misiones) son importantes para la creacion de estrategias
programadas y la naturaleza de un negocio; determiné en el area de competencia
donde opera el mismo; establece la forma en que seran distribuidos los recursos

de acuerdo con las diferentes solicitudes; determiné el tamafio de la compainiia; en
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la identificacion de oportunidades y peligros deben ser tratados en el procesé
planeacion; ofrece nuevas oportunidades y peligros y evitan el agente "pierdan su
tiempo" trabajando con este el planes puedan ser considerados inapropiados por

la alta direccion.

Si son elaboradas adecuadamente, las misiones o las revisiones de misiones

puede cambiar el destino de una compania (Steiner, 2003).

Peter F. Drucker (1974), citado por Martinez (2006) comenta:

“Solo una clara definicion de la mision y propdsito hace posible establecer
objetivos claros y realistas. Es el fundamento para establecer prioridades,,
estrategias, planes y asignacion de actividades. Es el punto de partida para
delinear tareas gerenciales y, sobre todo, la instauracion de las estructuras

gerenciales.”

a.2) ¢Como se formulan las misiones?

No existe un enfoque estandar para la expresion de misiones, la premisa de
misiones depende fuertemente de los valores del ejecutivo y no pueden cambiarse

facilmente sin la intervencion directa del mismo.

En empresas pequenas, el ejecutivo puede, y a menudo establece, las misiones
basicas sin tomar en cuenta a los demas, aunque los altos directivos de grandes
organizaciones, a excepcion de circunstancias no usuales, no creen que éste sea
el mejor sistema. Cambiar significativamente una misién propésito basico requerira

de otros cambios importantes en las operaciones de la organizacion, en las
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relaciones mutuas con la gente, y en la manera en que éstas utilizan sus

habilidades, etc. (Steiner, 2003).

Shrivastava (1994), citado por Koontz y Weihrich (1998), establece los elementos

que forman parte de la declaracion de una mision:

“La filosofia y visibn de una organizacion se expresan en una declaracion de
misién. Esta consiste en una amplia formulacién de los siguientes elementos de

una organizacion:”

e Valores esenciales.

o Ambito grafico.

e Leccion.

e Relaciones con participen en ella.

e Vision del futuro (a menudo, con base en la misién histérica).

Aunque variable, el autor citado, menciona que los pasos para el desarrollo de una

declaracion de mision son los siguientes:
e Evaluacion del perfil pasado y presente de la empresa.

e Obtencién de aportaciones de los participantes en la empresa acerca de la
direccion futura.

e Equilibrio entre las opuestas necesidades de los grupos interesados
(accionistas, acreedores, administradores, empleados y comunidad, por

ejemplo).
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e Elaboracién de la declaracion de mision para la descripcion de la direccion
general de la organizacién, valores y filosofia, su ambito geografico y su
contribucion a la sociedad.

e Discusion de la declaracion de misidbn con grupos interesados,
administradores y empleados y realizacion de los ajustes necesarios.

e Comunicacion de la declaracion de la mision a todos los que deben
conocerla y exposicidon de sus implicaciones para la direccion estratégica de
la organizacién, sus objetivos organizacionales especificos e incluso las

metas y objetivos especificos de cada unidad organizacional.

Morales y Moreno (2007) recomiendan que la definiciéon de la mision, en un
proyecto de exportacién, cubra sus intenciones de ampliar o consolidar sus
operaciones en los mercados del exterior. Al respecto comentan, que los
consumidores de los paises de mayor desarrollo relativo son normalmente mas
exigentes que los de su pais. Por ello, es conveniente que en su definicion se
enfaticen los aspectos ecoldgicos, la no explotacion de la mano de obra, la
inocuidad en el caso de alimentos y, en general, todos los aspectos que
constituyen un atractivo para los mas sofisticados y exigentes consumidores del

mundo.

Los autores mencionados recomiendan que la misién deba describir en forma
concisa (no mas de un parrafo) la razén de ser de la empresa en términos de sus
clientes o consumidores. Es decir, el por qué cree que el segmento del mercado al

que esta dirigido su producto se interesa en adquirir los productos de su marca o
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de su empresa. Para lograr esto es necesario que la definicibn sea realista,
destaque las ventajas distintivas de su producto, sea especifica y motivadora al

mismo tiempo.

a.3) ¢Deben hacerse por escrito las misiones?

Si existe un acuerdo general entre los directores acerca de las premisas de mision
y propésitos, tenerlos por escrito puede ayudar a reforzar su cumplimiento durante
el paso del tiempo. Por otro lado, cuando las palabras estan escritas pueden

generar rapidamente mal entendidos y disputas.

Cuando los propdésitos y las misiones estan bien preparados no solo benefician al
dirigir los asuntos internos de la compafiia, sino que también mejoraran la imagen

publica de esta ultima.

Comparfias muy pequefias no tienen la necesidad de escribir sus misiones vy
propésitos. Sin embargo, al crecer se deberia considerar esta tarea (Steiner,

2003).

b) Visidon de la empresa

La vision es una concepcion sobre el destino de una organizacion, sobre su futuro

imaginado, anhelado o deseado.

2.3 Panorama general de la empresa
El cuerpo principal del plan de negocios comienza con una breve descripcion de la
empresa. Si una empresa ya existe, se incluye su historia. Esta seccion informa al

lector del tipo de negocios que se propone, los objetivos de la empresa, donde su
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ubica y si servira a un mercado local o internacional (Longenecker, Moore y Petty,

2001).

En este apartado se presentan los datos generales de la empresa, asi como su
propio nombre. Esto también incluye una breve historia de la compafiia explicando
cuando y como empez06 el negocio. Es importante que incluya datos histéricos de
ventas, ganancias, unidades producidas y vendidas, numero de empleados y otros
hechos importantes del negocio; se explica cual es la estructura legal de la
empresa (Sociedad Andénima, Sociedad de Responsabilidad Limitada, etc.); se
sefala quiénes son los propietarios de la empresa y qué experiencia que tienen; y

se describen los patrones de crecimiento del negocio a través del tiempo.

Morales y Moreno (2007) convienen que también es importante sefalar aqui, si
acaso su empresa pertenece a un grupo mas amplio de negocios, indicar a cual
es, en caso afirmativo, asi como manifestar si existe alguna alianza estratégica
con otra empresa y, en su caso, describir en qué consiste, cuando se formalizé y

que resultados globales ha obtenido.

Al respecto, Longenecker, Moore y Petty (2001) comentan que esta seccion debe
organizarse como sigue: nombre y ubicacion de la compafiia, objetivos de la
misma, naturaleza y producto o servicio y principal del negocio, estatus actual
(inicio, adquisicidon o expansion) e historia (de ser aplicable) y forma legal de

organizacion.
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2.4 Descripcion del producto/servicio

Es una de las partes mas importantes de su plan de negocios. En este apartado
tendra la oportunidad de explicar claramente su producto o servicio, identificar sus
caracteristicas y beneficios, describir las necesidades que satisfacen y los

problemas que solucionan.

El Banco De la Nacion Argentina (s/a) destaca que en la redaccién de este

apartado se cumplan con los siguientes requisitos:

o La descripcion del producto y/o servicio debe ser breve;

e preguntese ¢Por qué los clientes compraran sus productos o servicios en
lugar de hacerlo a otra empresa?; explique cuales son las razones que
hacen que sus productos o servicios sean los elegidos en el mercado y de
qué manera se diferencian de los de sus competidores;

e describa como seran producidos sus productos y/o servicios. Puede
destacar los recursos humanos y materiales utilizados y el proceso
productivo que utiliza o utilizar3;

e cuestione si tiene planes para actualizar los productos y/o servicios
existentes o para ofrecer otros nuevos en los proximos afos. Si asi fuera,
describa brevemente lo que planea hacer;

e preguntese si hay algun aspecto destacable en su capacidad de produccion
que puede significar una ventaja con respecto a sus competidores. Por
ejemplo, ¢Posee personal especializado, nueva tecnologia, insumos a

menores costos, etc.?
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La Unidad Politécnica para el Desarrollo y la Competitividad Empresarial, UPDCE,

(2006) senala que entre los principales aspectos que se deben plantear estan:

e Explique su producto, qué es, que hace, sus caracteristicas y beneficios.

e Describa su tamano, forma, color, costo, disefio, calidad, capacidades,
duracion, tecnologia y patentes.

e Explique todo lo relacionado con la produccién, transportacién, almacenaje
y distribucion del producto o con la prestacién del servicio.

e Senfale los materiales requeridos y el tipo de trabajo que necesita.

¢ Indique cuales son los proveedores que necesita y la relacién que mantiene
con ellos.

e Senale cuales son las necesidades del mercado que cubre o va a cubrir.

e Defina la posicion en el mercado del (los) producto(s) 6 servicio(s) y cuales
son los beneficios para los clientes.

e Senfale las ventajas comparativas y competitivas de su producto respecto a

los de la competencia.

Por su parte, Droznes (s/a) enfatiza que este apartado es la parte mas importante
de un plan de negocios. “Es la oportunidad de explicar claramente su
producto/servicio, identificar sus caracteristicas y beneficios, describir las

necesidades que satisfacen y los problemas que solucionan”.

Al respecto especifica la descripcion apropiada del producto:

e Explique qué es, que hace, sus caracteristicas y beneficios.
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e Describa su tamano, forma, color, costo, disefio, calidad, capacidades,
duracion tecnoldgica.

e Expliqgue como se produce, los materiales requeridos y el tipo de trabajo
que se necesita.

e Explique porque es un producto unico o diferente.

Referente al servicio recomienda conteste a las siguientes preguntas:
e ;Qué hace a su servicio diferente?
e ;Qué material o equipo se necesita?
e ;Cuales son sus dias y horas de operacion?
e ;Cuales son los pasos en el proceso de su servicio y los beneficios que

usted ofrece a sus clientes?

Concluye, ademas, estableciendo que es necesario que escriba con suficiente
informacion para satisfacer la curiosidad de un nedfito, pero sin aburrirlo con

detalles triviales.

e) Tendencia exportadora
El plan de internalizacion hacia el mercado exterior exige un examen cuidadoso de
las variables del mercado internacional, las normas, los idiomas, la amonesta, los

gustos como en la tecnologia, la competencia, etc.

Para construir un plan de internalizacion, Minervini (2004) plantea las siguientes

preguntas:
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e ;Por donde comienza la actividad de exportacion, por una feria, una
solicitud de oferta, una investigacion de mercado?

e ;Cuales son sus puntos fuertes y débiles?

e ;Por qué quiere exportar?

e ;Conoce las barreras que debe enfrentar?

e ;Tiene capacidad suficiente para atender el mercado interno y externo?

e ;Ya hizo un presupuesto antes de evaluar su capacidad exportadora?

e ; Esta seguro de que puede vender su producto?, s no existen problemas de
patentes o marcas?

e ;Cuales son las etapas principales de un plan de internalizacion?

2.5 Descripcion del sector

El primer determinante para la utilidad de una empresa es lo atractivo del sector
industrial. La estrategia competitiva debe surgir de una comprension sofisticada de
las reglas de competencia que determinan lo atractivo de un sector industrial. La
intencion ultima de la estrategia competitiva es el tratar e idealmente cambiar esas
reglas a favor de la empresa. En cualquier sector industrial, ya sea doméstico o
internacional o produzca un producto o servicio, las reglas de competencia estan
englobadas en cinco fuerzas competitivas: la entrada de nuevos competidores, la
amenaza de sustitutos, el poder de negociacion de los compradores, en poder de
negociacion de los proveedores y la rivalidad entre los competidores existentes

(Porter, 2000).
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Barreras de Entrada. ldentificacion de los riesgos de ingreso al mercado de

potenciales competidores.

Poder de negociacion del proveedor. Consideracion del poder de negociacion

de los proveedores.

Amenaza de sustitucidén. Consideracion de la proximidad de sustitutos para los

productos de una industria.

Poder de negociacion del comprador. Consideraciéon del poder de negociacion

de los compradores.

Determinantes de la Rivalidad. Reconocimiento del grado de rivalidad entre

companias establecidas dentro de una industria.

“Cada negocio opera dentro de un sector. Su plan de negocios debe demostrar
que Ud. entiende e incluye en la evaluacion a los factores importantes de su

industria y la coyuntura actual y futura” (Droznes, s/a).

¢, Como definir su industria? Son las companias proveedoras de productos y
servicios similares a la suya. Cualquier negocio que se encuentra entre el
proveedor de materia prima hasta el final del canal de distribucién para su tipo de

producto o servicio es parte de su industria.

Para un analisis mas detallado, Droznes (s/a) sugiere se respondan a las

siguientes preguntas:

e ;Cual es el tamafio de su industria? Describala con numeros.
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e ;Cudles son las tendencias de crecimiento?

e ;Qué factores estan influyendo el crecimiento en su industria?

e Qué tendencias se esperan en los afios venideros?

e ;Cuales son las barreras de ingreso en su industria?

e ;Cuantas companias se espera que ingresan en su industria en el futuro?
e ;Qué reglamentaciones gubernamentales inciden en su actividad?

e ;Es suindustria altamente regulada o poco regulada?

e ;Cuales factores claves del éxito en la industria?

El autor mencionado, sefiala a continuacién los errores mas frecuentes en el

analisis de una industria:

o No demostrar una comprension solida de como funciona su industria.

e Aparentar desconocimiento de las companiias que forman su sector.

e Falta de conocimiento del lugar que su negocio ocupa en el conjunto del

sector.

e Omitir tendencia de crecimiento y estadisticas significativas para su

industria.

2.6 Plan de marketing
Este apartado tiene como propdsito convencer al lector de que existe una
oportunidad viable de participar en un mercado con bajo riesgo de fracaso, que es
lo suficientemente atractiva para justificar su inversidon hacia las actividades en el
comercio internacional.
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El analisis de mercado implica la deteccion de oportunidades de negocio, la
correcta identificacion de los mercados, el disefio o adaptacion del producto para

su exportacion, asi como la generacion del pronéstico de la demanda y las ventas.

Como se comentaban antes, los inversionistas y acreedores potenciales le da una
alta prioridad a las consideraciones del mercado. No desean invertir en un
producto que esta bien trabajado, pero que rechacen los clientes. Por tanto, el
plan de marketing debe identificar los beneficios para el usuario y el tipo de
mercado que existe. De acuerdo con el tipo de producto o servicio que se ofrece,
el plan de marketing puede no so6lo identificar, sino también cuantificar los
beneficios financieros para el usuario (por, mostrandole a un usuario sabor en sus

costos de operacion) (Longenecker, Moore y Petty, 2001).

El plan de marketing debe despertar el interés consumidor al mostrar que existe
un mercado, y que los consumidores ya estan listos para comprar el producto o
servicio. Este analisis de mercado debe ser suficientemente detallado para ofrecer
una estimacion razonable de la demanda. Una estimacién de la demanda debe ser
sélida desde el punto de vista analitico, y basarse en algo mas que supuestos y

que ha de ser creible para los posibles inversionistas.

El plan de marketing también debe examinar la competencia y describir los

elementos de la estrategia de mercadotecnia propuesta.

Un estudio mas detallado de este analisis sugiere se investiguen los siguientes

elementos:
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a) Investigacién de mercado.
b) Segmentacion del mercado.
c) Perfil de mercado.

d) La competencia

e) Plan de precios.

f) Promocién y publicidad.

g) Canales de distribucion.

a) Investigacion de mercado
La investigacion de mercados puede definirse como la reunidon, procesamiento,
reporte en interpretacién de informacion de los mercados (Longenecker, Moore y

Petty, 2001).

Elaborar una investigacion de mercados constituye el primer paso en la formacién
de un plan sélido de mercadotecnia y de ventas. Es el primer aspecto a
considerar, incluso antes de desarrollar el producto o formular las bases para un
negocio de servicios. La investigacion de mercados puede ser realizada por una

persona o un equipo investigador agrupado para recopilar informacion.

La investigacién es un proceso dinamico que debe tener de una continuidad para
no caer ante la competencia. Conducir una investigacion sobre una base continua,
permite identificar aquellas necesidades de los consumidores que no estan siendo
atendidas por la competencia, asi como nuevos mercados para explorar

(Entrepreneur, s/a).
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La investigacion es una herramienta primordial de toda organizacién comercial.
Los estudios de mercados en el ambito nacional consisten en coleccionar,
registrar y analizar sistematicamente de e las informaciones relacionadas al
respecto, con objeto de conjugar datos y decidir en ese campo si un determinado

producto es vendible; que cantidad; entre que consumidores y por qué medios

Para decidir la participacién de una empresa en el ambito internacional, no se

puede prescindir de esta herramienta.

Efectivamente, por razones de diferencia entre el medio ambiente y los mercados,
clientes y consumidores asi como la evolucidon rapida de las oportunidades,
resultaria un error efectuar gastos para proyectarse a los mercados

internacionales sin haberlos investigado previamente.

El autor mencionado anteriormente comenta la necesidad de plantearse las
siguientes preguntas antes de lanzarse temerariamente al desconocido ambiente

del comercio exterior:

¢ Qué productos satisfaran al consumidor?,

¢, Qué presentacion se les tendra que dar?,

¢, Qué capacidad de produccion se tiene?,

¢, Qué volumen de produccion esta disponible para el exterior?,

¢, Qué aumento en la produccion se puede obtener con las instalaciones actuales
para satisfacer una demanda inesperada?,

¢ Donde encontrar puntos de exportacion?,

¢En que pais?,
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¢, Cuadles seran las ventajas y desventajas de cada pais?,
¢ Qué tipo de consumidores?,

¢ Qué canales de distribucién se deberan de emplear?,

¢ A qué precios se debe vender?,

¢ Qué condiciones de pago se deberan aplicar?,

¢ Qué medios de transporte deben utilizar?,

¢ Qué capital y financiamiento se requeriran?

b) Segmentacion del mercado

La segmentacién de un mercado consiste en la division del mercado. Para ser un
segmento productivo, necesita haber una cantidad considerable de compradores o
usuarios y también el potencial para atraer a esos posibles compradores al usar

una estrategia unica.

Hay numerosos factores de segmentacion para escoger, pero los mas usados por
los proyectistas profesionales incluyen las caracteristicas del cliente y los factores

del producto.

Las caracteristicas del cliente se refieren al segmento de mercado que no tiene
relacion alguna con el producto. Estos factores de segmentacién frecuentemente

incluyen, segun Entrepreneur (s/a):

- Area geogréfica.
- Organizacion empresarial.
- Tamano de la compaiia.

- Estilo de vida.
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- Sexo.

- Edad.

- Ocupacion.
El segmento geografico y vida de mercado en regiones que puede ser tan grandes
como un area internacional o nacional, o tan pequefa como una comunidad o un

vecindario.

Los factores del producto, por otra parte, se concentran en el producto en si

mismo e influyen factores de frecuentacion tales como:

Caracteristicas del usuario.
- Uso.

- Tipo de beneficios.

- Precios de la sensibilidad.
- Competidores importantes.
- Utilizacion.

- Lealtad de marca.

En comercializacién segmentar es una practica muy importante. EI mercado es
muy grande y complejo y la realidad dice que venderles a todos es imposible
sobre todo si se trata de una pequefia empresa, por eso se utiliza esta técnica que
significa porcion, un pedazo, como no podemos venderle a todos los
consumidores debemos tomar una porcion de ese gran mercado y dedicarnos solo

a ese “segmento”.
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Este segmento estard formado por individuos con caracteristicas de consumo
similares la segmentacion de mercado responde a la pregunta ;A quien voy a

ofrecer mi producto?

¢ Que ganaremos segmentando nuestro mercado?, reduciremos nuestro campo de
acciéon y podremos concentrar nuestro esfuerzo en un solo punto, podremos
reconocer a los mejores clientes e identificar a los potenciales, podremos ver con
mas facilidad como funciona nuestro producto en el mercado, que factores son
tomados en cuenta por estos consumidores para su compra de esta manera
podremos elegir los mejores argumentos para vender, fijaremos mejores precios y
haremos publicidad y promocién adaptandonos a este tipo de cliente (Bonocore,

s/a).

La segmentacion permite determinar los atributos del mercado meta. Existe una
gran cantidad de factores o criterios de segmentacién utilizados en la investigacion
de mercados, embargd, los factores mas empleados son los demograficos,

psicograficos y de conducta.

La segmentacion psicografica, por su parte, divide el mercado haciendo referencia
evita y/o la personalidad del consumidor. El estilo de vida de una persona se basa
generalmente en sus actividades, intereses y opiniones. Para muchos productos y
servicios tales como los alimentos y automoéviles, el estilo de vida puede ser un

factor determinante entre la decision de "uso" o "lo uso" del consumidor.
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La segmentacion por conducta divide a los consumidores en grupos en relacién al
nivel de uso, fidelidad y respuesta de compra hacia un determinado producto o

servicio (Entrepreneur, s/a).

c) Perfil de mercado
Esta seccion de su plan debe demostrar que usted tiene conocimientos claros y
entiende como se desarrolla el mercado en el cual pretende comercializar su

producto o servicio.

El estudio mas completo, a nivel macro, es el perfil de mercado que nos permita

tener una visién lo bastante amplia del mercado.

Minervini (2004) cita algunos ejemplos del porqué de la utilidad de la informacién

resultante de este analisis:

A. Informacion macro del pais

1) Caracteristicas del pais extranjero:

¢, Cual es la informacioén que puede evaluar para su plan de exportacion?
- Superficie territorial.

- Clima.

- Direcciones utiles.

B. Informaciones del mercado

1) Nomenclatura del codigo arancelario del pais importador.

2) Cuadro de la economia (devaluacion de la moneda, reservas de divisas).
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3) Intercambio de su pais con otro vecino.

C. Informacion sobre importaciones

1) Certificados exigidos de aprobacion.

2) Estadisticas de importacion y principales paises de origen.

D. Niveles de precios

Plantea la necesidad de fijar su precio, FOB (libre a bordo) para mantener su

competitividad.

E. Acceso al mercado

Hay mercados cerrados, otros no utilizan un sistema transparente de
importaciones. Ademas hay paises con impuestos elevados y todo esto podria
bloquear la entrada al mercado o decidirlo a superar las barreras mediante una

asociaciéon con una contraparte local.

F. Canales de distribucion

Analizando la forma de distribucion de los productos se decidira por la opcién

mas conveniente ya sea directa o con intermediarios.

G. Empaque

Puede ser que su empaque esté disefiado para que sea cargado en un camion

para la distribucion local. Si exporta, quiza su producto tenga que llegar a la
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ultima tienda perdida en una aldea aislada, su producto quiza tendra que hacer
uso de transporte maritimo, aéreo, ferroviario, por carretera, o quien sabe si

hasta camello.

H. Formas de comunicacion

La informacion resultante le servira para evaluar como elaborar su plan de

comunicacion.

De acuerdo a la Unidad Politécnica para el Desarrollo y la Competitividad
Empresarial, UPDCE (2006), en un estudio de perfii de mercado, sugiere

responder a las siguientes preguntas:

1. ¢Quiénes son exactamente sus clientes?

Describa sus caracteristicas tales como: edad, sexo, profesion, ingreso,

lugar geografico e intereses, etc.

2. ;Cudl es el tamafio actual de su mercado expresado en dinero?-
¢.Demograficamente? ;Por area geografica? (Podria ser bueno incluir un
mapa del area de influencia.)
¢, Qué porcentaje del mercado espera usted capturar?
¢, Como piensa mantener su participacién en el mercado o incrementarla?
¢, Cual es el potencial de crecimiento de su mercado?
¢ Que factores podrian influir en el crecimiento o reduccion del tamafo del

mercado (incluyendo tendencias nacionales, estatales o internacionales)?
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¢, Qué impacto tendra esto en su participacion o en el volumen?

d) La competencia
Con frecuencia los empresarios desconocen la realidad de la competencia en sus
nuevas aventuras, creyendo que el mercado no contiene sustitutos cercanos o que

su éxito no atraera a otros empresarios. Esto simplemente no es realista.

Deben estudiarse con cuidado los competidores existentes y tener el perfil de su
personal clave de administracion. Un breve analisis de las fuerzas y debilidades
globales de los competidores debe ser parte de esta seccion del plan unico igual
manera, deben observarse los productos relacionados que se venden actualmente
0 que van los competidores. Debe evaluarse la probabilidad de que cualquiera de
estas empresas ingrese al mercado objetivo del empresario (Longenecker, Moore

y Petty, 2001).

El analisis de competitividad comprende la serie de métodos destinados al estudio
comparado entre las fuerzas y las debilidades de la empresa, en confrontacion con

lo correspondiente de los competidores.

El analisis de competitividad va estrechamente relacionado, con las respuestas a

la pregunta: ¢ qué tengo que hacer para lograr el éxito de mi empresa?

Para vencer a los competidores, es menester:

- Contar con un producto vendible.

- Un eficaz sistema de comercializacion, para lograr que las ventajas de tal

producto sean conocidas y deseadas por los consumidores.
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El

Capacidad administrativa, financiera, mercadolégica, en produccion e
investigacion y desarrollo de la empresa, como entidad total, ademas de
otras cualidades, dependiendo del giro del negocio y de las caracteristicas

del mercado en el que opera.

analisis de competitividad comprende esencialmente, un estudio de la

calidad que confronta la posicion externa de la empresa esencialmente en seis

aspectos:

a)

b)

d)

Produccion: Capacidad, flexibilidad, costo, tecnologia, etcétera.

Los productos, considerando tanto producto esencial, como ampliado y

total.

Perfil de competitividad de la empresa, considerada en forma integral, es
decir, tomando en cuenta todos aquellos elementos estructurales y de
posicionamiento, que la sitien en un plano de ventaja o desventaja con

respecto a sus contrincantes.

Sistema de comercializacion incluye canales de distribucion y la serie de
facilidades que apoyan la venta, haciendo mas accesible para el

consumidor la adquisicion de los productos.

Promocién con que la empresa pretende conquistar la voluntad de los
consumidores, para que adquiera los productos y los adopte en sus

patrones de consumo, generando compras repetitivas.
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f) Servicio durante la venta y la posventa, que puede ser incluido dentro del
analisis de competitividad del producto total, en lo que respecta al concepto

plus.

Previamente al proceso de andlisis y elemento necesario como son los productos;
para la realizacion de este tipo de estudio, tanto los que corresponda a la empresa

como de aquellos relativos a los competidores (Lerma, 2000).

e) Plan de precios

Como minimo, el precio de un producto o servicio debe cubrir el costo de llevarlo
hasta los consumidores. Por tanto, el plan de precios debe incluir un programa
tanto de los costos de produccion como de mercadotecnia. Deben incluirse
célculos de punto de equilibrio para determinar precios alternos. Desde luego, los
métodos de proyeccidn que se emplean en esta seccion para el analisis deben ser
consistentes o los que se usd para preparar la seccion de analisis del mercado.
Sin embargo, no es aconsejable establecer un precio con base unicamente en el
analisis del punto de equilibrio, ya que éste pasa por alto otros aspectos de los
precios. Si el empresario ha encontrado un nicho realmente exclusivo, debe estar
en condiciones de cargar un precio extra por lo menos en el periodo inicial de

operaciones.

Debe estudiarse al competidor mas cercano para ver cuanto cobra. Para poder
ingresar a un mercado, por lo general el precio del nuevo producto o servicio
debera estar a una distancia razonable del de la competencia (Longenecker,

Moore y Petty, 2001).
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f) Promocion y publicidad

El plan promocional debe describir el enfoque del empresario para crear en el
consumidor la conciencia del nuevo producto o servicio, motivarlo a adquirirlo.
Entre las muchas opciones promocionales disponibles se hallan las ventas

personales y la publicidad.

Si las ventas personales son adecuadas, el plan debe bosquejar cuantos
vendedores se contrataran como se les pagara. Debe mencionarse el sistema de
capacitacion propuesto por los vendedores. Si se usa publicidad, debe incluirse
una lista de los medios de difusion especificos y describirse los temas
publicitarios. A menudo es aconsejable buscar los servicios de una pequeia
agencia publicitaria. En este caso, deben incluirse el nombre y la acreditacién de
la agencia. Una breve mencién de campafias exitosas supervisadas por la agencia
puede elevar el atractivo de esta seccién del plan de mercadotecnia (Longenecker,

Moore y Petty, 2001).

La publicidad es una faceta de un correcto y bien disefnado plan de mercadotecnia.
Proporciona una linea directa de comunicacion con los actuales consumidores y

con los consumidores potenciales relacionados a un producto o servicio.

En la actualidad, persiste la idea de concebir a la publicidad como un elemento
que interviene en la vida del ser humano desde el momento mismo de su

nacimiento.

Entrepreneur (s/a) asume que la publicidad cumple con las siguientes funciones:
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- Mantiene a los consumidores interesados en un producto o servicio.

- Convence al consumidor de que un determinado producto o servicio es el
mejor.

- Realza y mejora la imagen de la empresa.

- Crea conciencia de una necesidad en el consumidor y lo estimula a
satisfacerla a través del consumo de un producto o servicio.

- Anuncia nuevos productos o servicios.

- Refuerza los mensajes de vendedores.

- Dirige clientes a un negocio.

- Contrarresta esfuerzos de la competencia.

- Apoya una promocion de ventas.

g) Canales de distribucion

Sobre la distribucion se especifica como se distribuirdn sus productos y/o
servicios, si sera directa o a través de intermediarios, dénde estan ubicados sus
clientes, como se llegara a ellos, tanto para la venta como en la posventa, cual
sera su alcance territorial, se adjuntara un mapa del area de cobertura o diagrama

y se justificara la eleccién del donde se centralizaran las operaciones comerciales.

Algunas preguntas relacionadas a este analisis son:

- ¢Cbomoy en qué lugar se va a vender el producto/servicio?
- ¢ Esta usted buscando vender volumen en un mercado de autoservicio?

- ¢ Cdmo puede usted expandir su mercado?
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2.7 Plan de administracion

Los inversionistas potenciales buscan compania bien administradas. De todos los
factores que consideran, la calidad del equipo de administracion es fundamental;
es incluso mas importante que la naturaleza del producto o servicio. Los
inversionistas frecuentemente dicen que preferirian tener un equipo administrativo
"A" y producto o servicio "B”, que equipo "B” y producto "A”. Por desgracia, la
capacidad de un empresario para lidiar una nueva aventura de negocios no es
garantia de su habilidad administrativa. Por tanto, el plan de administracién debe
detallar la estructura organizacional propuesta de la empresa y los antecedentes

de ello es que ocuparan las posiciones clave.

Desde un punto de vista ideal, los inversionistas desean un equipo administrativo
bien balanceado, que incluya expertos en finanzas y mercadotecnia, asi como
experiencia en produccion y talento innovador. La experiencia administrativa en
empresas relacionadas y en otras situaciones de inicio es particularmente valiosa

ante los ojos de los posibles inversionistas (Longenecker, Moore y Petty, 2001).

2.8 Planes de operaciones
En esta seccion del plan de negocios se debe definir y especificar las operaciones

asi como el equipamiento necesario para generar y entregar su producto servicio.
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Algunos de los recursos que se deben considerar para la implementacion del
proyecto son las instalaciones, maquinaria y equipo, instrumentacién, insumos,

capital humano etc.

Para un proyecto de empresa o de producto que requiera instalaciones
productivas, el plan de negocios debera describir el modo en que éstas se
obtendran y cédmo sera reclutado el personal de produccién. Un flujo o diagrama
de proceso puede ayudar al lector del plan a comprender la forma en que se

operara.

Uno de los factores mas decisivos para el éxito de la estrategia de produccion es
la administraciéon de los tiempos. Es necesario coordinar los tiempos de
produccion para adecuarse a la demanda. Para ello se hace imprescindible una
programacion de atras para adelante, esto significa que la proyeccion de las
ventas gobierna sobre el proceso de produccion y determine las cantidades a
producir, los insumos a comprar y los productos terminados a almacenar. Es
importante que esta seccidon contenga un analisis de los proveedores de insumos
para la produccion. Seguramente la calidad de los productos sera un factor de
éxito del negocio y dependera en gran medida de la calidad de los insumos

(UPDCE, 2006).

De acuerdo a la UPDCE (2006) esta seccidén debe de armarse dando respuesta a

cuatro principales temas:

a) Ubicacién
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¢, Doénde estara ubicado su negocio?

¢, Cuales son sus requerimientos de espacio y equipo?

¢, Qué tipo de espacio es, oficina, industria, o una combinaciéon de ambas?

¢ Existe alguna ventaja en su localizaciéon acceso facil, bajo costo, cerca de tiendas
que atraigan a los mismos clientes, mano de obra accesible, etc.)?

¢, Cuenta con un bosquejo (layout) de las instalaciones?

¢ Tiene considerado el espacio para futuras ampliaciones y mejoras?

b) Equipamiento

¢, Qué equipamiento necesitara?

¢, Cuanto cuesta?

¢, Se requerira alguna inversion en un local / planta o maquinaria especial?
¢, Se comprara el equipo o se alquilara?

¢ Quiénes seran los proveedores del equipo?

c) Personal

¢, Cuantos empleados necesitaran y cuantos turnos manejaran?

¢ Qué perfiles y habilidades necesitara de los trabajadores?

¢ Qué salarios se pagaran en los distintos niveles (Recuerde agregar un porcentaje
para pagar los impuestos de ndmina, de desempleo, seguro de compensacion a
los trabajadores, y demas deducciones)?

¢, Qué criterios y politicas se usaran para la contratacion de personal?

d) Procesos de manufacturay servicios
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¢, Cuenta con el flujo del proceso en donde se explique el proceso de fabricacién o
atenciéon?

¢, Cuales son sus tiempos de produccion?

¢, Como medira, controlara y mejorara la calidad?

¢, Cual es el horario de operacion?

¢, Donde obtendra y almacenara las materias primas?

¢, Como seran los procesos de compra?

¢ Donde se almacenaran los productos terminados?

¢, Coémo manejara el control de inventarios?

¢, Como se distribuiran los productos terminados o los servicios?

¢ Necesitara contratar alguna pdliza de seguro para su negocio o planta?

2.9 Plan financiero
Esta es una seccion del plan de negocios que proporciona una relacion de las
necesidades financieras de la nueva compania y fuentes de financiamiento, y una

precision de sus ingresos, costos y utilidades.

Los estados proforma se incluye dentro de un plan financiero; estos son reportes
que proporcionan proyecciones sobre la condicidn financiera de la compafiia. Las
proyecciones incluyen los balances, estados de resultados y estados de flujo de
efectivo anuales para cinco afos, asi como presupuesto de efectivo mensuales
para el primer afo, trimestrales para segundo y tercer afo, y después anuales
para el cuarto y quinto afio. Es vital que las proyecciones financieras estén

apoyadas por hipotesis de la forma en que se han determinado las cifras.
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Aunque todos los estados financieros son importantes, los estados de flujos de
efectivo merecen una atencion especial, por qué un negocio puede ser rentable,
pero fracasar en obtener flujos de efectivo positivos. Un estado de flujos de
efectivo identifica las fuentes de efectivo (cuanto se obtendria de los inversionistas
y cuantos se generaria de las operaciones). También muestra cuanto dinero se
dedicara a inversiones en areas como inventarios y equipo. El estado de flujos de
efectivo debe indicar con claridad cuanto efectivo se requiere de los posibles
inversionistas y con qué propésito. Dado que la experiencia les dice si el eventual
rendimiento sobre su invencidn dependera principalmente de su habilidad de
aprovechar la oportunidad, la mayoria de los inversionistas deseara a invertir sélo
durante un periodo limitado en una compafia que no cotiza en bolsa, y deseara
saber como y cuando puede esperar beneficiarse de su inversidon en
consecuencia, el plan debe bosquejar los mecanismos disponibles para que los

inversionistas puedan salir de la empresa (Longenecker, Moore y Petty, 2001).

Preguntas que debe de responder un plan financiero pro forma:

—

¢ Es viable el negocio?

A

¢ Cuanto financiamiento se requiere y cuando sera necesario utilizarlo?

w

¢, Qué tipo de financiamiento se requiere?

s

¢ Quién proveera el financiamiento?
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A través de un plan financiero el empresario podra saber cuantos recursos

necesita para llevar a cabo su negocio, cuanto le costara y cuanto tiempo le

llevara para recuperar su inversion y obtener utilidades.

2.9.1 Proceso para elaborar un plan financiero

PASO 1. ELABORAR EL PRESUPUESTO DE CAJA. El presupuesto de caja se

crea mediante la combinacion de los presupuestos de siete areas: 1) prondsticos

de venta; 2) personal; 3) Costos de venta; 4) administracion; 5) finanzas; 6)

capital; y 7) desarrollo.

1)

2)

3)

Prondsticos de venta. El prondstico de ventas es una estimacion de las
ventas que se obtendran en el futuro durante un periodo de tiempo
especifico. Esto representa unicamente lo que se espera obtener de
ingresos brutos en un lapso del tiempo.

Plan administrativo. Consiste en conocer las personas y materiales de
apoyo que se necesitaran para el proyecto. Entre los gastos se incluye los
de la oficina, viajes, capacitacién, publicidad, compensaciones, salarios y
demas prestaciones.

Aqui también es importante incluir un organigrama, pues esto nos da la idea
de que existe orden y control al interior de la empresa (Bancomext, 2001)
Costo de ventas. Es también conocido como “presupuesto de operacion”.
Su objetivo es identificar que se requiere para producir un producto o
servicio. Esto incluye la mano de obra, los servicios publicos, materiales,

suministros, servicios, instalaciones, cuentas por pagar e inventarios.
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4)

5)

6)

Presupuesto financiero. Consiste en una lista de los gastos ocasionados
por la administracion de los activos, como por ejemplo préstamos,
inversiones, intereses, impuestos, servicios de contabilidad, servicios
profesionales y cunetas por cobrar.

Presupuesto de capital. Corresponde a los gastos relacionados a la
compra de los activos costosos para el proyecto, tales como la compra de
terrenos, vehiculos, edificios y computadoras.

Presupuesto de desarrollo. Consiste en los gastos relacionados para la
creacion de nuevos productos, donde se incluyen los gastos de
investigacion, disefio y otros gastos relacionados con el desarrollo del

producto.

PASO 2. PREPARA LOS ESTADOS DE RESULTADOS, EL FLIJO DE CAJAY LA

HOJA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO.

Estado de resultados. El estado de resultado despliega los resultados financieros
de la operacion de la empresa durante un periodo especifico. Registra las ventas,

costos de ventas y otros gastos para dar lugar a la utilidad neta de la empresa.

Flujo de caja. Es la cantidad de dinero que ingresé y salié de la empresa durante
un periodo determinado (Gonzalez, 2007). A través del flujo de caja se conoce la
situacién financiera de la empresa en el futuro. De esta manera es posible conocer
la cantidad de dinero que se necesitara en fechas posteriores para pagar las
cuentas del periodo, asi como la cantidad de dinero que ingresara por concepto de

ventas, derechos e intereses.
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Balance general. Representa la condicién financiera de la empresa en un tiempo
determinado. Aqui se identifica cuanto vale la empresa, asi como cuanto posee y

debe.

PASO 3: REALIZAR UN ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO, DE

SENSIBILIDAD Y DE LOS iNDICES FINANCIEROS

Andlisis del punto de equilibrio. El punto de equilibrio es el numero de unidades

que se tienen que vender para obtener una utilidad de cero.

Esta es una herramienta para la toma de decisiones con respecto al precio y la

modificacion de los costos en la empresa.

Andlisis de sensibilidad. Este analisis tiene como objetivo conocer que tan
“sensible” es la empresa a los cambios en las ventas y los costos; o sea, conocer
como se afecta la salud financiera de la empresa cuando las ventas bajan o
aumentan los costos (se pueden manipular los datos en una hoja de calculo para

ver como se comporta la salud financiera de la empresa).

Analisis de indices financieros. Este analisis se realiza para evaluar la empresa

desde el punto de vista financiero empleando una serie de razones financieras.

PASO 4. RESUMEN DEL PLAN FINANCIERO

En este resumen

a) Se especifica el monto de dinero que se necesita para iniciar el

proyecto
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b) Se explica como el plan financiero va a lograr la eficacia y
eficiencia operativa del negocio, asi como las mejoras que

estimularan el crecimiento econémico.

c) Se especifican los costos asociados con la puesta en practica del
proyecto, las tasas de rendimiento, asi como aquellos gastos

inesperados y

d) Como se pagara la deuda.

2.10 Normatividad y aspectos juridicos de la exportacion

Hasta aqui ha podido determinar las fortalezas y debilidades de su empresa; ha
clasificado su producto para poder obtener la informacion estadistica
indispensable y lo ha evaluado con la mayor objetividad posible; ha seleccionado
el pais meta para tratar de iniciar o expandir sus operaciones de exportacién; ha
estudiado el pais seleccionado e identificado a sus principales competidores,
ademas de determinar las oportunidades y amenazas que entrafia dicho mercado;
ha podido determinar sus objetivos y a sus metas en el mercado extranjero y se ha
percatado de la importancia de los aspectos logisticos en el éxito de su proyecto, y
perder de vista la trascendencia de formalizar legalmente sus ventas de

exportaciéon para garantizar el pago correspondiente.

Ahora conviene que tenga una idea panoramica del marco legal.

En la presente seccion, Morales y Moreno (2007) describen el sistema legal de

comercio exterior y operacion aduanera, a través de los siguientes elementos:
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a) Principales leyes en relacion con el tema de Comercio Exterior.
b) Ley aduanera y aspectos operacionales en las aduanas.
c) Programas de fomento a las exportaciones.
a) Principales leyes en relacion con el tema de Comercio Exterior.
a.1) Constitucion politica de los Estados Unidos mexicanos.
En México, existe y vez a normatividad relacionada con las operaciones de
comercio exterior que se debe considerar antes de llevar a cabo una exportacion o

importacion de mercancias

A continuaciéon se presentan los principales ordenamientos legales que debe
conocer. El principal ordenamiento que rige Comercio Exterior en México es la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos que establece diversos
articulos que determinan el manejo de la politica comercial del mismo. Por
ejemplo, el articulo 131 de la constitucion politica de la Estados Unidos Mexicanos

es la base del comercio exterior, la faculta a la Federacion para:

- Grabar las mercancias que se importen o exporten o que pasen en transitd

por el territorio nacional.

- Reglamentar en todo tiempo y aun prohibir, por motivos de seguridad o de
policia, la circulacién en el interior de la Republica de toda clase de efectos,

cualquiera que sea su procedencia.

Asimismo, los siguientes articulos constitucionales intervienen en las operaciones

de comercio exterior:
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31, fraccion IV la relacionado con los principios tributarios de

proporcionalidad y equidad.

73, fraccidon XXIX, numeral 1, faculta del Congreso para establecer

contribuciones en materia de Comercio Exterior.

76, fraccion |, facultad del Senado para analizar la politica exterior
desarrollada por el ejecutivo Federal con base en informes anuales que el
presidente de la Republica y el secretario del despacho correspondiente
rindan al Congreso; ademas, aprobar los tratados internacionales y

convenciones diplomaticas que celebre el ejecutivo de la unién.

89, fraccion X, dirigir la politica exterior y celebrar tratados internacionales,
sometiéndolos a la aprobacion del Senado y XIll, habilitar toda clase de
puertos, establecer aduanas maritimas y fronterizas, y designar su
ubicacién. Por lo que, todo tratado internacional que celebre el ejecutivo al
amparo de las facultades, debe ser aprobado por el Senado de la

Republica.

133, establece que la constitucion, las leyes del Congreso de la unién que
emanen de ella dictdé a los tratados que estén de acuerdo con la misma,
celebrados y que se celebren por el presidente de la Republica, con
aprobacion del Senado, seran la ley suprema de toda la union. Es decir,
este culos sefiala la supremacia de este ordenamiento sobre los tratados o

acuerdos que formalice nuestro gobierno.
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a.1.1) Ley de Comercio Exterior

La actual ley de Comercio Exterior fue publicada en el DOF del 27 de julio de

1993, reformada en 22 de diciembre del mismo afo, el 13 de marzo de 2003 y el

24 de enero de 2006.

Esta ley y como objetivo:

Regular y promover el comercio exterior.

Incrementar la competitividad de la economia nacional.

Propiciar el uso eficiente de los recursos productivos del pais.
Integrar adecuadamente la economia mexicana con la internacional.

Contribuir a la elevacion del bienestar de la poblacion.

La ley de Comercio Exterior con lo que establece el anexo 1A, denominado

acuerdos multilaterales sobre el comercio de mercancias, de la Organizacion

Mundial del Comercio (OMC), principalmente en relacién con los siguientes

acuerdos:

Acuerdo sobre la aplicacion de medidas sanitarias y fitosanitarias

Acuerdo sobre a los técnicos al comercio.

Acuerdo relativo a la aplicacion del articulo VIl del acuerdo General sobre
aranceles aduaneros y comercio de 1994.

Acuerdo sobre normas de origen.

Acuerdo sobre subvensiones y medidas compensatorias.

Acuerdo sobre salvaguardar.

a.1.2) regulaciones y restricciones no arancelarias
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Existen dos tipos de regulaciones y restricciones al comercio: las arancelarias y no

arancelarias.

Una politica de apertura comercial, al amparo de un tratado de libre comercio, las
barreras arancelarias tienden a desaparecer paulatinamente; es decir, los
aranceles van disminuyendo conforme calendario de desgravacion, hasta quedar

libres de arancel.

Por ello, la mayoria de los paises establecen regulaciones y restricciones no
arancelarias al comercio exterior, como mentira para regular o restringir a un
sector industrial o la calidad y caracteristicas de las mercancias mismas o bien las
fuentes de empleo, la seguridad nacional, la salud humana, animal y vegetal o el

equilibrio ecoldgico, entre otros.

Para estos efectos, el articulo 17 de la ley de Comercio Exterior sefala que las
medidas de regulacion y restriccion no arancelarias se y por la Secretaria de
economia ya y tan tanto para la importaciéon comun para la exportacién; estas

medidas consisten principalmente en:

- Permisos previos.

- Cupos maximos.

- Mercado de pais de origen.
- Certificaciones.

- Cuotas compensatorias.

- Oftros instrumentos que se consideran adecuados para los fines de dicha
ley.
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Las regulaciones y restricciones no arancelarias se pueden dividir en:

- Cuantitativas:
o0 Permisos de portacién y exportacion.
o Cupos.

0 Mentiras contra practicas desleales de comercio.

- Cualitativas:
0 Regulaciones de etiquetado.
o Marcado de pais de origen.
0 Normas de calidad.
0 Regulaciones sanitarias.

0 Regulaciones ecolégicas.

Ademas, con distinguir entre una regulacion y una reseccion no arancelarias, para

ello, el criterio esta conforme a lo siguiente:

1. Las regulaciones no arancelarias, son aquellos que pretenden salvaguardar
la seguridad, la salud humana, vegetal y animal, asi como del medio ambiente.

Ejemplo: los avisos zoosanitarios y fitosanitarios.

2. Las restricciones no arancelarias, restringen el flujo de mercancias con el
objetivo de proteger a un sector o rama industrial de un pais. Ejemplo: medidas

antidumping.

a.1.3) Pedimento
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Es importante sefalar, que en una operacion de Comercio Exterior, el pedimento
de importacion o exportacidon se amparen mercancias sujetas a regulaciones o
restricciones no arancelarias, se debe de acompafnar de los documentos que
comprueban el cumplimiento de las mismas, asi como también se debe verificar
que dichas regulaciones y restricciones no arancelarias se hubieran expedido de
acuerdo con la ley de Comercio Exterior, se publiquen en el DOF y se identifiquen
en términos de sus fracciones arancelarias y nomenclatura que le corresponda
conforme a la Ley de los Impuestos Generales de Importacion y Exportacion

(LIGIE).

a.2) Ley aduanera y aspectos operacionales en las aduanas

La actual ley aduanera es el principal fundamento legal que regula la entrada al
territorio nacional y la salida del mismo de mercancias y de los medios en que se
transportan o conducen, el despacho aduanero y los hechos o actos que deriven
de este o de dicha entrada o salida de mercancias. Para estos efectos, los sujetos

obligados al cumplimiento de dicha ley son:

- Quienes introducen mercancias al territorio nacional o la extraen del mismo.
- Cualquier persona que tenga intervencion en la introduccion, extraccion,

historia, almacenaje, manejo y tenencia de las mercancias.

Actualmente existen 49 aduanas en todo el territorio nacional. Los tipos de
aduanas que existen son: maritimas, interiores y fronterizas, para el despacho
aduanero de las mercancias en los diferentes tipos de trafico de mercancias; ya

sea, a ello, terrestre, maritimo, fluvial, postal, por tu todos, tuberias o cables.

59



La aduana es el ente encargado de realizar las funciones sustantivas de
facilitacion, simplificacion y seguridad de la cadena internacional logistica de
mercancias de comercio exterior de acuerdo con su circunscripcion territorial. Ese
lugar autorizado, para llevar a cabo el despacho aduanero de las mercancias y
entran o que salen del territorio nacional al amparo de un régimen aduanero, a
través de los diferentes traficos. La aduana tiene la facultad de llevar a cabo en la
recaudacion de las contribuciones de Comercio Exterior, en la fiscalizacion,
verificacion fisica y documental de las mercancias, de verificar el cumplimiento de
las regulaciones y restricciones no arancelarias, asi como de la pretension vy
aplicacién de sanciones por las irregularidades detectadas, llevando a cabo las
estadisticas e intercambio de informaciéon de Comercio Exterior, utilizado para

realizar sus funciones equipo y tecnologia de punta no intrusiva.

a.2.1) Reconocimiento previo

Para realizar una operacion de importaciéon o exportacion, se pretende llevar a
cabo determinados procedimientos, previo al despacho aduanero de las
mercancias y durante el mismo. Una herramienta que otorga la legislacion
aduanera para verificar que las mercancias cumplen con los requisitos
correspondientes para su importacion o exportaciéon, de forma previa a su
despacho, es el "reconocimiento previo". El cual se lleva a cabo cuando se ignoran
las caracteristicas de las mercancias que se encuentra en el depdsito ante la
cubana o cuando se pretende corroborar la veracidad de cantidades, calidad y
especificaciones de la mercancia; es decir, es un examen previo de las

mercancias.
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Cabe sefialar que el reconocimiento previo, no es obligatorio, sin embargo se
recomienda llevarlo a cabo, como una herramienta que previene el incurrir en

alguna infraccién aduanera.

a.2.2) Depdsito ante la aduana

las mercancias se encuentran en depdsito ante la cubana, en los recintos fiscales
o fiscalizar los destinados a este objeto, con el propdsito de destinarse a un
régimen aduanero y pueden ser objeto de actos de conservacion, almacenaje,
analisis, etiquetado, marcado y colocaciéon de leyendas de informacion comercial,
examen y toma de muestras, siempre que no se altere o modifique su naturaleza o

las bases gravables para fines aduaneros.

a.2.3) Elementos previos para llevar a cabo una operacion de Comercio Exterior

Los elementos previos que conforman una operacion de importacién o exportacion

son los siguientes:

1. Inscripcion en el padron de importadores y en su caso, en el padrén de
importadores de sectores especificos o en el padron de exportadores

sectorial.

2. Seleccion, contratacion y encargo conferido de los servicios de un agente

aduanal o apoderado, en su caso.

3. Clasificacion arancelaria de las mercancias de comercio exterior.
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4. |dentificacion y cumplimiento de las regulaciones y restricciones no

arancelarias que se deben cumplir a la importacién o exportacion.

5. Planeacién de la logistica administrativa en relacion con las aduanas
exclusivas horarios de las aduanas y horarios especificos que

correspondan a las mercancias, asi como el trafico de las mercancias.

6. Contar con la documentacion de Comercio Exterior: factura, certificado de
origen, datos que permiten la identificacién y analisis de las mercancias, y

aérea o conocimiento de embarque, entre otros.

7. Depoésito ante la aduana.

8. Realizar el previo de las mercancias.

a.2.4) Procedimientos durante el despacho

Aunado a lo anterior, el procedimiento para realizar el despacho aduanero de las
mercancias en una operacion de importacion o exportacion una vez, considera a

los elementos antes expuestos, es el siguiente:

1. Se elabora el pedimento de acuerdo con el instructivo de llenado que

establece el anexo 22 de las RCGMCE.

2. Se estuvo el pago de las contribuciones y cuotas compensatorias

determinadas por el interesado.

3. Se presentan las mercancias con el pedimento ante la autoridad aduanera
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4. se activa el mecanismo de seleccion automatizado que determinara si debe
practicarse el reconocimiento aduanero de las mismas. El resultado del
mecanismo de seleccion automatizado puede ser: reconocimiento (rojo) o

desaduanamiento y libre (verde).

5. En caso de que el resultado, sea "rojo", la autoridad aduanera (verificador)
se efectua el reconocimiento ante si el presente las mercancias en el

recinto fiscal.

Una vez que se practique el reconocimiento y se elabore el dictamen
correspondiente, el encargado de practicar el reconocimiento entrega a
quien presenta las mercancias al despacho, el pedimento original, la copia
del transportista y anexos, para que se dirige al segundo médulo de
seleccién automatizado, donde se debe activar nuevamente dicho

mecanismo.

6. Concluido el reconocimiento, se debe activar nuevamente el mecanismo de
seleccién automatizado, que determinara si las mercancias se sujetaran a

un segundo reconocimiento.

a.2.5) Regimenes aduaneros

La ley aduanera contempla seis regimenes aduaneros, segun se establece en su

articulo 90:

A. Definitivos

a. De importacién (articulo 96 de la ley aduanera)
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b. de exportacién (articulo 102 de la ley aduanera)

B. Temporales

a. De importacion

i. Para retornar al extranjero en el mismo estado (articulo 106 de

la ley aduanera)

ii. la elaboracién, transformacion o reparaciéon en programas de

maquila o de exportacién (articulo 108 de la ley aduanera)

b. De exportacion

i. Para retornar al pais en el mismo estado (articulo 115 de la ley

aduanera)

ii. para elaboracion, transformacién o reparacion (articulo 117 de

la ley aduanera)

C. Depdsito fiscal (articulo 119 de la ley aduanera)

D. Transito de mercancias

a. Interno (articulo 125 de la ley aduanera)

b. Internacional (articulo 130 de la ley aduanera)

E. Elaboracion, transformacion o reparacién en recinto fiscalizado (articulo 135

de la ley aduanera)
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F. recinto fiscalizado estratégico (articulo 135-A de la ley aduanera)

a.3) Programas de fomento a las exportaciones

como parte fundamental de las operaciones de Comercio Exterior, el reglamento
interior de la Secretaria de economia publicado en el DOF el 22 de noviembre de
2002, faculta a la direccion General de Comercio Exterior para el MIT y

resoluciones sobre instrumento de apoyo a la exportacion, tales como:

Programas de devoluciéon de impuestos de importacion.

Empresas de Comercio Exterior.

Empresas altamente exportadoras y

Programas de fomento y operacion de la industria maquiladora.

2.11 Equipo gerencial
Esta seccidon es la segunda en la que se suelen fijar los inversores, después del
resumen ejecutivo, quieren saber si el equipo directivo es capas de llevar a cabo el

negocio.

Los inversores no confian en la capacidad de una sola persona para llevar
adelante un proyecto. Esperan ver un minimo de tres a seis ejecutivos
experimentados en el equipo de management. Se sugiere se incluya en el informe

un organigrama que aclarar el esquema de funciones y responsabilidades.

Droznes (s/a) sugiere que para cada una de las posiciones se describa:
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- Titulo de la posicion. Deberes y responsabilidades de cada posicién:

tareas, responsabilidades, a quienes supervisan y de quien dependen

- Experiencia. Trabajos previos en la industria en puestos similares. En que

empresas, que hacian, por cuanto tiempo.

- Logros. Exitos en trabajos previos., proyectos que concretaron,

responsabilidad en cambios como implementacion de ideas novedosas.
- Educacion. Breve descripcion de la educacion universitaria y de posgrado.

- Directorio. Breve descripcion de los miembros del directorio, el rol que
jugaran en el proyecto, sus antecedentes y las contribuciones que cada

miembro se espera que haga a la compainia.

- Consultores. Breve mencion de los consultores externos que trabajaran
una lista tipica de consultores incluye contadores, abogados, asesores

impositivos, banqueros, agente de seguros y expertos en diversas areas.

El autor mencionado la necesidad de evaluar la capacidad de liderazgo del
personal que conformara el proyecto. Para esto sugiere se plantee en las

siguientes preguntas:

- ¢Qué cualidades personales y de negocios posee usted que lo hagan

necesario para este empleo?

- ¢Qué caracteristicas, habilidades, rasgos personales o experiencias ha

desarrollado que lo llevan a triunfar en este puesto? Esto puede incluir
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experiencia industrial, la vida para motivar a otros, con peticion marketing o

cualidades interpersonales.

2.11.1 Relaciones entre los empleados

Describa los métodos para contratar, entrenar y comunicarse con los empleados
dando respuestas a las siguientes preguntas:

- ¢Cudles son las necesidades de su personal ahora y en el futuro?

- ¢ Cudles habilidades se requieren?

- ¢Cbmo va a contratar y entrenar?

- ¢Cbmo va a evaluar el trabajo?

- ¢Cual salario y cuales beneficios tendran los empleados cerca sin un

trabazon
- ¢Cbmo va a determinar y comunicar aumento en salarios?

- ¢Cudles seran las normas para los empleados?

Droznes (s/a) enuncia los principales errores que se pueden cometer en la

conformacién del equipo gerencia:

- Depender de amigos o familiares no calificados en posiciones clave.

- Asume que un éxito anterior en otra posicion asegura el éxito en su
proyecto.

- Presentar una filosofia de management centrada en una sola persona.
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- Intentar atraer a los directivos principales sin compartir la propiedad.
- No conseguir reunir un directorio de gran conocimiento.
- Falta de un acuerdo de no competencia entre los miembros claves del

equipo de management.

El citado autor, para estos inconvenientes plantea las siguientes soluciones:

no confian soélo en los amigos por el solo hecho de ser amigos.

No confian en familiares, por el solo hecho de ser parientes.

Concentrarse en las competencias requeridas para un proyecto exitoso.

Desenfocar las necesidades propias y enfocar las necesidades del negocio.

2.12 Riesgos criticos

Esta seccion tiene como propésito el empresario a la conciencia de todas
aquellas circunstancias 0 amenazas que podrian afectar el éxito de su
proyecto. Esto significa que debe de contemplar planes de contingencia para
manejar a estos riesgos. Poder enfrentar los riesgos del negocio en forma
realista revela que hay una comprension del contexto del negocio y que se han

disefado planes para enfrentar los desafios potenciales.

Un analisis de escenarios plantea se consideren los siguientes elementos:

a) La competencia
- ¢ Cbomo podia sus competidoras responder o neutralizar sus esfuerzos?

- ¢ Cdmo reaccionaria usted en ese caso?

b) Management
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¢, Qué politicas tiene para asegurar la continuidad de su liderazgo?

¢ En caso de necesidad, donde y como atraer a los miembros adicionales
para su equipo de administracion?

¢, Cuales son sus planes ante la pérdida del personal importante?

¢ Ha considerado y negociado acuerdos de no competencia con miembros

claves de la administraciéon?

Factores clave del éxito
¢ Estan definido los factores clave del éxito de la industria?

¢ Qué haremos para procurar los factores de éxito que no tenemos?

Legales

¢ Qué patentes, derechos de autor y marcas registradas son importantes
para su empresa?

¢, Como planea proteger estas propiedades?

¢, Que pasos ha dado ya en este sentido?

¢, Qué licencias deben ser obtenidas y mantenidas?

¢ Quiénes regulaciones afectan el negocio y es necesario monitorear?

Otras areas de vulnerabilidad

Obsolescencia tecnoldgica acelerada.

Expectativa de productos mas altos en un futuro inmediato.
Tendencias psiquicas en el mercado.

Cambios estacionales de sus productos o servicios.

Factores econdmicos generales.
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A continuacién se citan los tipos de riesgos: los propios del mercado y los

intrinsecos del proyecto en si.

2.12.1 Riesgos basicos que afectan al mercado

- Crecimiento menor al esperado.
- Incertidumbre propia del sector de la alta tecnologia, que puede dar lugar a
discontinuidades considerables en periodos cortos de tiempo.

- Costos mayores a los previstos.

Riesgos del negocio en si:

- Entrada inesperada de un competidor.

- Falta de encaje entre el producto y las necesidades que cubra del publico
objetivo.

- En la evaluacion de los riesgos que pueden afectar al negocio, es necesario
incluir medidas concretas para hacer frente a dichos riesgos y una
valoracion alternativa de la compafia si se variasen algunos de los
parametros clave del modelo; como por ejemplo, tasa de crecimiento de

usuarios.

2.13 Estrategias de salida

En todo Plan de Negocio es necesario incluir un capitulo en el que se incluyan
posibles estrategias de contingencia en caso de que el negocio no alcance los

objetivos previstos.
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Droznes (s/a) sefiala que la falta de una sdlida y realista estrategia de salida que

demuestre como los inversores recuperaran su dinero puede cerrar el camino para

lograr fuentes de capital. Las oportunidades para conseguir un inversor sin una

definicion clara de la forma que podran salir del negocio.

En caso de que el objetivo del plan de negocios de un préstamo bancario en que

encuentra que la estrategia de salida para un banco es un sélido flujo de fondos

que permita la devolucién del crédito en tiempo y forma.

Droznes (s/a) sugiere se consideren las siguientes acciones:

1.

Suscripcion publica de acciones. Vender las acciones de la compafia a
través de una oferta publica de acciones a ser comercializadas en la Bolsa
de Valores. Esta alternativa tiene la ventaja de que los inversores pueden
recuperar liquidez vendiendo acciones en el mercado de valores. Los
tenedores de acciones mayoritarios generalmente mantienen el control. Su
desventaja es que la compafia debe tener un enorme potencial de
crecimiento para poder salir a la Bolsa. El tamafio minimo requerido es muy
grande. Es un proceso costoso y de resultado incierto. Los tenedores de
acciones mayoritarios puede estar limitados en lo referente a sus
posibilidades de vender acciones. Esta sujeto a ofertas hostiles de

inversores financieros.

2. Adquisicién por inversor estratégico. El negocio es comprado por otra

empresa existe y que por razones estratégicas. Su ventaja es que se recibe

dinero en efectivo o valores, generalmente aportados por el comprador. Los
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contratos gerenciales pueden ser negociados. Su desventaja es que hay
riesgos de cambio de gerenciamiento. La identidad corporativa puede

desaparecer.

3. Adquisicidén por inversor estratégico. El negocio es comprado por un
fondo de inversiones o un inversor financiero. Su ventaja es que se recibe
dinero en efectivo o valores, generalmente aportados por el comprador. El
equipo gerencial no se modifica. La identidad corporativa se mantiene. Sus
desgasta a que la inestabilidad porque los fondos compran para vender en
un corto o mediano plazo. Desconocimiento detallado de las caracteristicas

del negocio.

4. Venta. El negocio es comprado por otros individuos. Su ventaja es que se
recibe efectivo en forma inmediata. Su desventaja consiste en que debe
encontrar un comprador dispuesto, que generalmente implica un nuevo

equipo de administracion.

5. Fusion. Unirse a una empresa existente. Su ventaja es que puede recibir
valores y algo de efectivo. Los recursos de ambas empresas se potencian.
El gerenciamiento actual puede continuar. Su desventaja, se requieran

socios o jefes. Menos control. Puede recibir poco dinero en efectivo.

6. Compra por parte de un socio de la empresa. Uno o mas tenedores de
valores le compra a los otros. Su ventaja: el que vende, recibe dinero en

efectivo; los otros socios se quedan con el control de la empresa. Su
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desventaja: debe haber un vendedor dispuesto; los compradores deben

tener suficiente efectivo para comprar la parte de los otros.

Franquicia. Vender el concepto de negocio para que otros lo reproduzcan.
Su ventaja: hay ingreso de efectivo. Es posible continuar el actual y
gerenciamiento. Hay posibilidades de crecimiento a gran escala. Su
desventaja: el concepto de negocio debe ser apropiado para la franquicia.

Es legalmente complejo

Otras estrategias de contingencia pueden ser:

Alianza con alguno de los principales lideres globales en el entorno de
Internet o con un consorcio de ellos.

Venta total o parcial de la compania a una empresa del sector mas potente,
que pueda impulsar el crecimiento de la compaifiia.

Venta o explotacion de la tecnologia y su patente.

Venta de la base de clientes.

2.14 Resumen

De acuerdo a Gonzalez (2007) en resumen es el concentrado de la informacion

sobresaliente de alguna de las fallas del plan de negocios. Un buen resumen

ejecutivo debe ser claro, conciso y explicativo, no exceder de cinco paginas a

doble espacio y contener los siguientes aspectos:

Toda la informacion clave del plan.

Los elementos quedaran éxito el proyecto.
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- La informacién principal de cada area utilizada en el plan de negocio, que
permita a la evaluacion preliminar técnica, econdémica y mercadoldgica del

proyecto.

Es muy importante redactarlo con el inversionista en mente, pensando cuales la
informacion que a una persona en particular le gustaria conocer del negocio para

decidirse invertir en él.

En resumen ejecutivo debe ser elaborado con una estructura facil de entender y
que llega el inversionista potencial a interesarse cada vez mas en el proyecto. Se
ubica al principio del plan de negocios, a manera de presentacion del documento

completo.

Es indispensable dedicar el tiempo necesario para obtener un excelente resumen
ejecutivo, es cual sera la carta de presentacion del proyecto y del emprendedor

mismo.

Balanko-Dickson (2008) recomienda que no es necesario proporcionar una copia
completa de su plan de negocios hasta que obtenga un indicio de interés de un
financiero. En algunos casos puede utilizar una propuesta financiera ante de hacer
publico todo su plan de negocios y la informacion confidencial que contiene.
Sefiala ademdas, que piense en su resumen ejecutivo como su vendedor
silencioso. Debe proporcionar el suficiente detalle para educar a los lectores
acerca de su solicitud e indiqueles el indice de materias en donde pueden

encontrar mas informacion.
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CAPITULO Ill. LA EXPORTACION

De acuerdo a Bancomext (2005), la exportacion se define como el envio legal de
mercancias nacionales o nacionalizadas para uso o consumo en el extranjero.

Como se explica en algunos casos, la exportacion es simplemente la salida de un
producto de un determinado pais con destino a otro, atravesando las diferentes

fronteras o mares que separan las naciones.

La exportacién es un proceso que involucra compromiso y dedicacidn; asi como
conocimiento técnico e identificacion de factores clave de los mercados
internacionales por parte de productores e intermediarios, que desean incrementar
su participacion y por supuesto sus utilidades en nuevos mercados (Sulser y

Pedroza, 2004).

3.1 Los primeros pasos para la exportacion
Minervini (2002), describe a continuacion las interrogantes principales de aquellos

que desean incursionar por primera vez en el mercado exterior.

¢Por qué exportar?
Son varias las motivaciones que empujan a miles de empresas a salir al mercado
internacional:

a) Necesidad de operar en un mercado de volumen que garanticen una
dimension industrial de la empresa (alcanzando una economia de escala
que le dé competitividad).

b) Pedidos casuales de importadores.

c) Dificultades de ventas en el mercado interno.
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d) Mejor aprovechamiento de las instalaciones.

e) Posibilidad de precios mas rentables.

f) Mejor programacion de la produccion.

g) Alargamiento del ciclo de vida de un producto.

h) Para diversificar riesgos.

i) Para mejorar la imagen con proveedores, bancos y el tres.

j) Para equilibrar la entrada de competidores en el mercado interno.

k) Por una puntual eleccién de la politica de desarrollo de la empresa.

¢, Quién puede exportar?

La exportacion no esta vinculada a las dimensiones de la empresa, a menos que
no existan exigencias dependientes de una notable capacidad financiera y a
economia de escala. A la pregunta de quién puede exportar, se puede responder
al respecto quien ha evaluado su capacidad de internacionalizacién y encara la

exportacién como una estrategia para mejorar la competitividad.

¢A donde exportar?
En la practica, las empresas empiezan casi siempre de manera casual.
Las empresas usualmente exportan hacia:

1. Mercados mas cercanos.

2. Mercados en rapido crecimiento.

3. Mercados mas similares culturalmente.

4. El caos donde la competencia es menos agresiva.

5. Mercados grandes

76



¢,Cuando exportar?
iNo hay peor momento para empezar a exportar que cuando la empresa siente las
consecuencias negativas de la crisis del mercado interno! Y muchas veces se

empieza asi.

La exportacion es la actividad de mediano y largo plazo que exige la planeacion de
los recursos y sobre todo paciencia, estas cosas regularmente no abundan cuando

las empresas atraviesan un periodo de crisis, pues lo prioritario es "sobrevivir".

Cuando evalue su capacidad del disefio, programacion, produccion, comunicacion,
empaque, envios, administracion, etcétera., todo conforme a las exigencias del

mercado internacional.

¢,Como exportar?
Es probable que la empresa hay empleado entre errores y éxitos, varios anos para

llegar al punto donde se encuentra ahora en el mercado interno.

Cuando se llega la decision de exportar, muchos decenas se considera que se
este iniciando una espiral de que no se tiene experiencia, y tal vez piensen aceptar
el mercado externo una extension de la actividad practicada en el mercado

interno.
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Se olvida que las variables del mercado internacional son a veces incontrolables,

como un mar en tempestad, y esto exige un piloto experto y muy bien informado.

La legislacion, el curso de los cambios de moneda, la situacion econdmica,

competencia y muchas otras variables, son frecuentemente desconocidas.

Numerosas investigaciones han demostrado que los principales punto de debilidad

en la empresa con relacion al mercado internacional, son:

- Falta de informacién.

- Desconocimiento del apoyo las exportaciones.
- Desconocimiento en la exportacion.

- La dificultad para adaptarse a otras culturas.

- Estructuras inadecuadas.

- Falta de agresividad.

¢, Qué exportar?

Un producto, un servicio, se cumpla con las exigencias del importador. Mas qué
exportar lo que esta haciendo para su mercado interno, la mayor parte de las
veces esta exportando su capacidad de disefar, producir, embalar, gerenciar,

etcétera.

¢, Cual es el principio de la exportacion?
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De acuerdo a Reyes (1992), la estrategia de penetraciéon y permanencia son los

principios basicos para la exportaciéon. Comenta este autor que no se debe

exportar liricamente ya que esto no le dard mercados constantes, sino

operaciones oportunistas de negocios individuales.

3.2 Errores mas frecuentes en la exportacion

A continuacion Sulser y Pedroza (2004 ) presentan los errores mas comunes en los

que se incurren durante los procesos de exportacion:

1.

2.

9.

Desconocimiento integral procesos de exportacion.

Falta de experiencia en mercados externos.

Incapacidad productiva de la empresa.

Errores en el calculo de volumenes produccion de la planta productiva.
Ausencia de programas de calidad en la empresa.

Desconocimiento de los requerimientos internacionales de los productos.
Graves errores en el calculo de precios de exportacion.

Carencia de una mentalidad exportadora por parte de los empresarios y de
sus colaboradores.

Planeacion inexistente.

10.Desconocimiento de investigaciones de mercado.

11.Definicion errénea del mercado meta y de los segmentos de mercado.

12.Incumplimiento de regulaciones y restricciones en la plaza de destino.

13.Desconocimiento de factores macro ambientales en la plaza de destino.

14.1gnorancia de factores culturales y religiosos del mercado meta.

15.Procesos de adaptacion del producto inadecuados.
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16.Mecanismos de promocion incorrectos.

17.Mal manejo de las especificaciones del empaque y del embalaje.

18.Eleccion inadecuada de los canales de distribucién en la plaza de destino.

19.Carencia de personal capacitado en toda la empresa.

20.Ignorar los procesos de registro de marcas y patentes en los paises de
destino.

21.Eleccion incorrecta del instrumento adecuado de pago internacional, etc.

22.Desconocimiento de Incoterms en el calculo del precio internacional.

3.3 Formas de exportacion.

De acuerdo a Reyes (1992) existen tres formas para llevar a cabo la exportacién:
a) Exportacion directa.
b) Maquila.

c) Exportacién indirecta.

a) Exportacion directa.
Es aquella estrategia en la que la empresa se hace cargo del proceso exportador,

estableciendo ella misma el contacto con el importador.

Este método permite que el exportador pueda controlar el proceso de
comercializacidon, establecer una relacién directa con los clientes en el exterior,
incrementando sus conocimientos de los mercados internacionales, y genera una
ganancia mayor, al no haber intermediarios entre uno y otro.

Podemos distinguir distintas modalidades que asume la exportacion directa:
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Agente o representante de ventas: es aquella persona que se dedica a la
venta de los productos de una empresa en el mercado internacional. Las
condiciones de esta representacion quedan fijadas en un contrato entre la
empresa y el agente de ventas, por el cual se fijan las tareas de cada uno,
el pago y las acciones esperadas del representante. Es importante
mencionar que éste no asume la propiedad de los productos ni
responsabilidad alguna ante el comprador.

Distribuidor: es aquella persona fisica o juridica que adquiere el producto
de una empresa bajo su nombre, asumiendo el riesgo comercial de la
operacion, la promocion y la venta del mismo en el mercado extranjero. La
ganancia del distribuidor surge de la diferencia entre el precio de compra a
la empresa y la venta posterior a los clientes.

Venta Directa: en este caso la empresa cuenta con un departamento o
area de comercio exterior que se encarga de llevar adelante las ventas al
exterior, siendo ella la que asume todos los riesgos y obligaciones, asi
como también las ganancias.

Subsidiarias comerciales: es el caso en el que la empresa tiene una
sucursal en el exterior, en el o los mercados elegidos. Esta opcion es mas
riesgosa y costosa; implica mayores margenes de prevision y es
generalmente utilizada por empresas que tienen volumenes de venta
significativos y relativamente constantes en los mercados elegidos

(PROARGEX, 2009)
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Este tipo de exportaciones requiere de un gran conocimiento de mercado, de
estructuras comerciales y de niveles precios y de competencia. Para iniciar este
proceso es indispensable poner como primer objetivo a su verdadero "nicho de
mercado" una vez que hay analizado y evaluado su oferta exportable y sus
condiciones reales a fin de que se le simplifique este complejo negocio (Reyes,

1992).

b) Maquila

La maquila es el proceso de manufactura y/o ensamble de partes y componentes
de uso comun y bajo concepto disefiados por el contratista, a través de esquemas
internacionales de produccion "compartida" o, representa una estrategia industrial
y comercial en la actualidad reviste particular importancia tanto en paises
desarrollados como en paises en desarrollo. La produccion "compartida" se
sustenta en la factibilidad de subdividir la manufactura de un producto en etapas
productivas susceptibles en dos o mas locaciones distintas, situacion que permite
el aprovechamiento e integracién de las ventajas comparativas de cada localidad,
en términos de reduccion de costos de produccidn e incrementd de la
productividad. Dicho proceso se traduce en mayor margen de competitividad para

las empresas involucradas (Reyes, 1992).

c) Exportacion indirecta

En estos casos intervienen intermediarios que desarrollan todas las actividades

vinculadas a la exportaciéon, que puede estar radicado en el pais de la empresa
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exportadora o en el extranjero. Este método no requiere ningun esfuerzo por parte
de la empresa, es menos costoso pero, a su vez, determina que la empresa no
adquiera experiencia ni contactos con el exterior. Entre las modalidades mas

comunes podemos mencionar:

e Agentes de compra: aquellos que, radicados en el pais del exportador y a
cambio de una comision, se dedican a la compra de productos para
empresas importadoras extranjeras. Para la empresa que produce un bien,
se asimila a una venta doméstica.

« Trading: es una empresa de servicios, especialista en cuestiones de
comercio exterior, encargadas de la busqueda de compradores externos
para los productos que una empresa fabrica. Generalmente son usadas por
empresas que no tienen la infraestructura para dedicarse a la actividad

exportadora por si mismas (PROARGEX, 2009).

La exportaciéon indirecta es de especial importancia porque reviste la integracion
comunal de los esfuerzo de las induces establecias en un pais como México que
reconoce que mas del 90% de sus industrias es pequefa y que necesita unirse
para crear fuerza, y que entiende que la regionalizacion que el mundo esta
viviendo hoy no es producto de la casualidad sino de la misma necesidad que
tiene nuestro pais de aprovechar las ventajas comparativas al maximo (Reyes,

1992).
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3.4 Andlisis del ambiente del pais a exportar

Una empresa que decide a exportar en un mercado extranjero debe de evaluar
varias cosas antes de hacerlo. El ambiente y las variables no controlables deben
de ser investigados para conocer las fuerzas y debilidades del pais seleccionado,
ya que puede llegar a afectar la introduccion del producto si no se toman en

consideracion por la empresa exportadora (Elenes, 2004).

El analisis PEST, es un estudio a fondo sobre una serie de factores macro
ambientales en los que las personas y las organizaciones se desarrollan a nivel
nacional e internacional. El analisis ser tension en cuatro grandes rubros. Actores
politicos, factores econdmicos, factores culturales y factores tecnoldgicos; a su
vez, cada uno de estos factores se agrupa una serie de elementos que estan

interrelacionados entre si (Sulser y Pedroza, 2004).

Las fuerzas externas son llamadas generalmente incontrolables y son las
siguientes:

o Competitiva.

e Distributiva.

e Econdmicas.

e Socio-economica.

e Financiera.

e Legales.

e Fisica.
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¢ Politica.
e Culturales.
e Tecnoldgica.

e Laborales.

3.5 Restricciones y regulaciones flujo comercio internacional

Practicamente todos los paises del mundo imponen restricciones y regulaciones al
flujo del comercio internacional, las cuales pueden ser a la introduccién o bien a la
extraccion de mercancias de sus territorios. Las restricciones y regulaciones al
comercio se justifican en términos del bienestar nacional y se establecen para
proteger sobre todo a aquellas industrias y fuentes de empleo que se verian

perjudicados por la entrada al pais de mercancias extranjeras.

Zayas (2003) establece que en las restricciones y regulaciones al comercio

internacional, existen regulaciones y restricciones arancelarias y no arancelarias.

Regulaciones arancelarias. Las regulaciones y restricciones arancelarias son
aquéllas de caracter cuantitativo, que se reconocen para establecer impuestos al
comercio exterior que se encuentran contemplados, siendo en nuestro pais las

siguientes:

e Ad-valorem, cuando se expresen en términos porcentuales del valor en

aduana de la mercancia.
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e Especificos, cuando se expresen en términos monetarios por unidad de
medida, y

e Mixtos, cuando se trate de la combinacion de los dos anteriores.

Los aranceles a que se refiere el parrafo anterior podran adoptar las siguientes

modalidades:

e Arancel-cupo, cuando se establezca un nivel arancelario para cierta
cantidad o valor de mercancias exportadas o importadas, y una tasa
diferente a las exportaciones o importaciones de esas mercancias que
excedan de dicho monto,

e Arancel estacional, cuando se establezcan niveles arancelarios distintos
para diferentes periodos del afo, vy,

e Las demas que senale el ejecutivo federal.

Regulaciones no arancelarias. Las regulaciones y restricciones no arancelarias
son aquellas que se encargan de regular o restringir la entrada o salida del
territorio aduanero, de las mercancias que pudiesen incidir en aspectos
primordiales de un pais, tales como la seguridad nacional, el equilibrio ecologico,
la salud humana, animal y vegetal, entre otros, asi como también la de guardar el

equilibrio de su economia nacional.
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Las regulaciones no arancelarias tienen como propésito salvaguardar la salud y la
seguridad humana, animal y vegetal, el equilibrio ecolégico y otras cuestiones
relacionadas con el bienestar humano y de lo que nos rodea, es decir, se

establecen como medidas de caracter preventivo.

Por otro lado, las restricciones no arancelarias, tienen como propdsito obstaculizar
o restringir las entradas o salida de mercancias a fin de salvaguardar los sectores
industriales del pais y la economia nacional pudiendo consistir en medidas de

caracter econdmico o administrativo.

Los reglamentos técnicos y las normas sobre productos pueden variar de un pais
a otro. La existencia de demasiados reglamentos y normas diferentes plantea
dificultades a productores y exportadores, ademas de que pueden utilizarse como
pretexto a efectos proteccionistas por lo que los paises por medio de Tratados o

Acuerdos Internacionales tratan de unificarlos.

3.6 Términos de negociacion internacional (INCOTERMS)
De acuerdo a Lerma (2000) los INCOTERMS, son aquellos términos que definen
claramente, cuales son las obligaciones reciprocas entre compradores y

vendedores, dentro de un contrato internacional.

El propdsito de INCOTERMS, es proporcionar un juego de reglas estandar
internacionales al interpretar los términos de los acuerdos normalmente usados en
comercio internacional, tomando en cuenta las caracteristicas, técnicas y practicas
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actuales en el comercio, asi como las diversas unidades de transporte,
describiendo los derechos y las obligaciones reciprocas entre los vendedores y
compradores internacionales, de manera sencilla y clara, eliminando la posibilidad
de cualquier error, malentendido o controversia cuando el comprador y el
vendedor, han decidido realizar su operacion comercial basado en un término

"INCOTERMS".

Las principales condiciones que tomar en cuenta los diferentes "INCOTERMS", se

refieren a quien deba asumir la obligacion de:

a) Ellugar de entrega de la mercancia.

b) El pago de los fletes (transporte), tanto locales como internacionales.

c) El pago de los seguros.

d) El pago de las operaciones de estiba (carga y descarga).

e) La tramitacién aduanera.

f) Pago de derechos e impuestos de importacion y en su caso, exportacion.
g) Pago de licencias.

h) Documentacion.

3.6.1 Tipos de INCOTERMS
EXW (Ex Works, a las salidas del centro de trabajo)
La responsabilidad del vendedor, consiste en poner las mercancias a disposicion

del comprador, en las propias instalaciones del vendedor. El comprador se hace
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cargo de todos los costos y riesgos de transporte de la mercancia, hasta ese

punto al destino deseado.

FCA (Free Carrier, sin pago del transporte principal)

Las obligaciones del vendedor consisten, en entregar la mercancia al transportista
designado por el comprador en el punto convenido. Los gastos de transporte y
seguro, asi como los riesgos, corren por cuenta del comprador una vez que se le

ha entregado la mercancia.

FAS (Free Alongside Ship, libre al lado del banco en el puerto de embarque
convenido)

Las obligaciones del vendedor, es la de entregar la mercancia al costado del
buque asi como los riesgos un afio de la mercancia, son por cuenta del comprador
una vez entrega la mercancia. Este incoterms es unicamente aplicable, para el
transporte por mar o vias acuaticas. Esto significa que el exportador se hace cargo
de todos los costos y riesgos de pérdida o de dafio a la mercancia, hasta ese

momento.

FOB (Free on Board, libre a bordo)

La obligacion del vendedor es entregar la mercancia abordo (centro) del buque en
el puerto de embarque, que habra de transportar la mercancia al pais del
importador. El vendedor también se responsabiliza de los tramites de aduana de
exportacidn, asi como de la carga de las mercancias en el buque. Por su parte, el

comprador paga el flete y el seguro, ademas de correr con el riesgo de pérdida o
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dafos de las mercancias, cuando la mercancia ellas a bordo del buque. Este sélo
puede usarse tanto para transporte aéreo, terrestre y maritimo, también para

trasporte por canal interior.

CFR (Cost and Freight, costo y flete)

El vendedor escoge el barco y pagar los gastos y el siete necesario, hace llegar la
mercancia el puerto de destino convenido. El vendedor despacha la mercancia
con los tramites aduaneros para su exportacion. Los riesgos por la pérdida o dano
a la mercancia, asi como cualquier costo adicional, causado por eventos
posteriores a la entrega de la mercancia, a bordo del buque en el puerto de

embarque convenido

Este INCOTERM soélo se aplica a transporte maritimo, tanto para el mar como

para canal interior.

CIF (Cost, Insurance and Freight, costo seguro y flete)

El exportador tiene las mismas obligaciones que el INCOTERM CFR, pero
ademas, corre a su cargo la contratacién y pago del seguro marino, contra el
riesgo por pérdida o dafo a las mercancias durante el trasporte. El exportador,

sélo esta obligado a obtener el seguro por el costo minimo.

CPT (Freight/Carriage, transporte y seguros pagados hasta un lugar
convenido)
Esta a cargo del exportador el pago del flete de las mercancias, hasta un lugar

convenido. El vendedor lleva a cabo los tramites aduaneros para la exportacion.
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Los riesgos de pérdida y dafio, pasan al comprador en el momento que la

mercancia es entregada a la custodia del transportista.

CIP (Freight/Carriage and insurance paid to, transporte y seguros pagados
hasta)

El exportador tiene las mismas obligaciones que se indica en el CPT, ademas de
la contratacion y pago del seguro para la mercancia, durante el trasporte. En este
caso, es usual que el exportador adquiera el seguro que le resulta mas

economico.

DAF-PONK (Delivered at Frontier, entregado en frontera)

El vendedor se compromete a entregar la mercancia despachada en aduana, para
la exportacién en el lugar y el punto convenidos de la frontera. ElI vendedor
asumen los riesgos que entrafa diferencia de la mercancia hasta el momento del

entrega al importador.

ES (Delivered Ex Ship, entrega sobre buque)

El exportador escoge el barco, paga el flete y asumen los riesgos del transporte
maritimo hasta el destino. Los gastos de descarga, corren por cuenta del
comprador. El exportador se hace cargo de todos los costos y los riesgos

involucrados en el trayecto de la mercancia hasta el puerto de destino.

DEQ (Delivered Ex Quay, entrega sobre muelle, derechos pagados)
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El exportador une la mercancia a disposicion del importador sobre muelle en el
puerto de destino convenido. El vendedor ha de asumir todo los riesgos y los

gastos hasta ese punto, incluyendo también los gastos de descarga.

DDU (Delivered Duty Unpaid, entrega de dichos no pagados)

El exportador entrega la mercancia, cuando la une a disposicion del comprador en
el lugar convenido del pais de importacion. El vendedor asumen todo los riesgos y
los gastos hasta dicho lugar, excluido los derechos en huesos exigibles a la

importacion.

En el caso de que se presenten retrasos imputables al comprador, asi como casos
y riesgos adicionales, a partir de la entrega en el lugar convenido, estos iran a

cargo del comprador.

DDP (Delivered Duty Paid, entrega de derechos pagados)
El exportador tiene las mismas obligaciones que bajo DDU, pero ademas, paga los

derechos de la importacion de la mercancia.

El vendedor corre con todos los riesgos y los costos, incluso los impuestos por los
aranceles, y los demas gastos relacionados con la entrega de la mercancia. Este
INCOTERM, presenta el nivel de responsabilidad maximo para el vendedor,

situacion opuesta al EXW, donde su responsabilidad es la minima.

3.7 Documentos y tramites de exportacion
Los documentos que a continuacion se presentan fueron citados por Elenes

(2004) recopiladas de Bancomext, 2000.
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3.7.1 Factura comercial.

Es necesario que todo en que se ampare con una factura comercial. Se presenta
en original y seis copias, con firma autografa, en espanol o inglés y debes de tener
informacion de la aduana de salida del pais dio origen y puerto de entrada del pais
destino, nombre y direccion del vendedor o del embarcador, descripcion detallada
de la mercancia, cantidades, peso y medida del embarque, precio de cada

mercancia enviada, tipo de divisa utilizada, condiciones de venta (INCOTERM).

3.7.2 Lista de empaque

Permite identificar las mercancias y saber qué contiene cada bulto o caja.
Garantiza al exportador que durante el transito de sus mercancias se dispondra de
un documento claro que identifique en embarque completo, para poder hacer las
reclamaciones correspondientes a la compafiia de seguros en caso de algun

percance.

3.7.3 Certificado sanitario
Sirven para probar la ausencia de plagas y enfermedades y que los productos

cuenten con la calidad requerida.

3.7.4 Seguros
El seguro incluye una serie de coberturas para resarcir al asegurado por las
pérdidas o dafos materiales que sufran los bienes muebles durante su transporte

por cualquier medio. Se cubre los riesgos por:

- Pérdida total o parcial.
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- Danfos materiales sufridos por incendio, explosion, un pimiento, colision, con
duras y descarrilamiento.

- Robo por bulto.

- Manchas.

- Roturas.

- Oxidacion.

3.7.5 Documentos de transporte

La transportacion es un factor significativo del costo de una operacion de comercio
internacional, permite al consumidor tener el producto oportunamente en el
instante y a buen precio. Son necesarias seis copias y originar en el que se indica
que la mercancia se ha embarcado a un destino determinado y se hace constar la

condicion que se encuentra.

3.7.6 Certificados de origen
Es el documento en donde se manifiesta que un producto es originario del pais y

por lo tanto, puede gozar del trato preferencial arancelario.

3.7.7 Certificado de calidad

Para reducir los riesgos inherentes a las operaciones de comercio exterior puede
acudirse a empresas que inspeccionan carrera para supervisar que se realiza en
embarque correctamente en cuanto a la temperatura y estado en que se debe de
transportar la mercancia, de esta manera se certifican dichas condiciones para

que el producto conserve su calidad.
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3.8 Formas de pago internacional

Cada dia el comercio internacional se incrementa entre las diversas regiones vy,
por consiguiente, se firman contratos entre vendedores y compradores, en los
cuales se tiene que negociar la forma de pago. Por ello tanto al comprador como
al vendedor deben decidir cual es el mecanismo adecuado y en qué momento el
seguro y oportuno pagar o comprar las modalidades de pago. Recientes formas de

pago son citadas por Benford (2004 ), recopiladas de Bancomext, 2000)

3.8.1 Giros

"El giro bancario internacional se puede definir como un titulo de crédito nominal y
no negociable, que expide un banco del pais del importador, a solicitud de éste.
Dicho que lo muestra en adverso el nombre de algun banco del pais del
exportador, en el cual se puede solicitar el pago del documento. Esta forma de
pago tiene una gran aceptacion en el comercio internacional, ya que pueden emitir
los giros casi en cualquier divisa, ademas de que no es necesario tener una

cuenta bancaria".

3.8.2 Ordenes de pago (transferencias de fondos)

"Para utilizarla es necesario que el beneficiario, por lo general el exportador, posea
una cuenta bancaria de que los fondos se abonen precisamente en ella. Es
pertinente destacar que no existen 6rdenes de pago condicionales, es decir, el
banco no puede exigir al beneficiario que pruebe, por ejemplo, que las mercancias
se han embarcado a fin de efectuar el abono. Por tal razén esta forma de pago es

recomendable sodlo en los casos en que haya mucha confianza entre las partes”
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3.8.3 Cobranzas bancarias internacionales
"Los exportadores pueden emplear el servicio de cobranzas internacionales, el

cual ofrecen los bancos para gestionar aquellos a su nombre"

3.8.4 Cartas de crédito
"Por su gran utilizacién en la practica moderna del comercio internacional, la carta
de crédito se ha convertido en un pilar fundamental de aquél; en otras palabras, en

una verdadera institucion"

"Es cierto que las cartas de crédito constituyen el instrumento de pago mas
confiables en las operaciones comerciales internacionales; sin embargo también
son muy completas desde el punto de vista operativo, ya que se implanten en los

muy técnicos que solo los especialistas entienden con precision”

3.8.5 Cheques

"En el caso de utilizar cheque para mayor seguridad, el exportador recurre a un
banco de su localidad y por lo general deposita cheque, salvo “buen cobro”. El
banco abandonara la cantidad equivalente en moneda nacional sélo cuando cobre

se documento en el banco del extranjero, con lo al de tres a cuatro semanas”

En resumen, se concluye que el proceso de exportacion es un mecanismo clave
para la introduccion exitosa de un producto en el extranjero. Este proceso
consiste, primero, en contar con un producto y su clasificacién arancelaria, en la
seleccidn y analisis de un mercado meta, en contactar los clientes e identificacion
de los canales de distribucion, seleccionar los medios de transporte y al agente

aduanal, establecer las formas de pago, cumplir con los requerimientos
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arancelarios y no arancelarios y el envio de la mercancia. Esto, necesariamente,
también contempla la documentacién legal necesaria para exportar, compuestos

por documentos que comprueben la constitucional legal y permisos, generalmente.
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CONCLUSIONES

Cualquier iniciativa que demande un gasto o movilizacion de recursos requiere de
un plan. Elaborar un plan de negocios detallado permitird potencializar las

oportunidades y minimizar los riesgos o incertidumbre que estan en el medio.

El plan de negocios es una poderosa herramienta para el desarrollo de negocios.
Es un ejercicio mental que tiene como propdsito ampliar las garantias de éxito en

cualquier idea que se emprenda.

Un plan de negocios se utiliza para comunicar hacia los interesados o
involucrados la potencial idea de negocio, o bien, el negocio ya establecido, la
factibilidad de la idea o de las mejoras en el rendimiento producto de la aplicacion
de estrategias competitivas. Basicamente, influye en la toma de decisiones de los
inversionistas, bancos o fuentes de financiamiento y permite predecir potenciales

resultados de hacer funcional la idea.

Un plan de negocios también es aplicable para una empresa ya formada que esta
en posibilidades de reestructurar sus procedimientos o estrategias de mercado,

posterior al analisis del plan.

Un plan de negocios no es una meta o un conjunto de éstas; un plan de negocios
es la forma detallada para alcanzar la férmula exacta que una persona necesita
desarrollar para conseguir sus metas, es decir, son las estrategias o maniobras

para que una empresa alcance su rentabilidad.
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En este sentido, el plan de negocios aumenta la probabilidad de que se alcance la
rentabilidad deseada y sefiala el camino y los métodos para llegar a su fin

deseado.

El plan de negocios puede ser empleado para darle seguimiento al plan
previamente establecido, de esta manera funciona como un mecanismo de
control, para asegurar que se estan tomando las medidas apropiadas de acuerdo

a los resultados obtenidos en el presente.

Planear forma parte de la practica diaria de los buenos administradores y proyecta

sus posibilidades de éxito en las actividades que éste emprenda en el futuro.

Respecto a los uso de la memoria, se puede considerar que sus principales
ventajas estan en que esta presenta una compilacién practica para aquellos que
desean iniciar un negocio y cumple con las funciones de un manual al ser

instructivo en su uso.

Respecto a sus desventajas y limitaciones, esta memoria fue disehada para el
pequefio empresario exportador, que aunque puede ser empleada para otra
actividad productiva diferente a la exportacion, no se obtendria el maximo
aprovechamiento a este recurso. Otro elemento clave, es que quien quiera ponerla
a prueba requiere de conocimientos minimos en administracion, recursos

econdmicos propios o una fuente que lo respalde y, sobre todo, de actitud.

Finalmente, se agrega que el plan de negocios se convierte en una excelente
alternativa para los emprendedores o empresarios de esta entidad. Sin duda
muchos pequefos negocios en el Estado han comprobado la efectividad de sus
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ideas a través de este instrumento, independientemente de la dimension del

negocio.

Una aplicacién correcta de esta herramienta no solo e de beneficio para quien la
pone en practica, sino que trae beneficios indirectos como es la contratacion de
personal e incentiva a otros sectores relacionados con el negocio, por lo que es

ampliamente recomendada su aplicacion.
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