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I. INTRODUCCION.

Actualmente en el mundo globalizadoque vivimos existen muchas
oportunidades de negocio cuando somos competitivos y contamos con la
informacion adecuada y oportuna, sin importar el tamafio de empresa que se
tenga o el sector de influencia en la cual se desenvuelvan los negocios y los
productos que éstos puedan ofertar.De tal manera que la tendencia actual de
los mercados y la actividad empresarial, surge del impulso activo de la mejora
tecnologica y mas precisamente de las tecnologias deinformaciénque
tengamos que serviran para alcanzar objetivos deseados en el campo de los

negocios

En nuestro pais la falta de informacién ha sido siempre la mayor desventaja
para poder negociar y alcanzar la competitividad requerida en la mayoria de las
transacciones internas y externas, y mas aun cuando se pretende colocar
nuestros diversos productos en los mercados internacionales, puesto que son
los mas atractivos y apetecidos por sus potenciales de compra y por su nivel

econdmico.

El presente proyecto de investigacion permitioconocer la importancia que tiene
para el desarrollo de la sociedad de Quevedo la necesidadde implementacion
de una oficina consultora de tramites y documentacion para la exportacién e
importacion  (comercio exterior), especificamente para conocer los
procesos,requisitos y formalidades legales necesarias para comercializar los
productos de nuestro sector enlos mercados internacionales y que ademas

justifiquen el trabajo y esfuerzo de los productores nuestro.

La obtencion de informacion, para quien la requiera, por medio de una oficina
consultora para tramites de comercio exterior en la zona de Quevedo ayudara a
gue los productores, comerciantes elndustriales de toda clase de productos
accedan a informacion valiosa que servira para concretar negocios y poder

llegar a mercados internacionales.
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1.1. Planteamiento del Problema.

Actualmente en la ciudad de Quevedo no existe una oficina especializada en
tramites de comercio exterior, tantopara exportar productos localescomo para
importarproductos extranjeros, y se pueda dar un mejor destino a nuestros
productos, siendo la provincia de Los Rios una zona con alta diversidad
genética en su flora, fauna y poseedora de los suelos mas fértiles del mundo,
ademas de la excelente mano de obra que tienen nuestros obreros y

artesanos.

Por otro lado el desconocimiento de la documentacion y métodos para llegar a
nuevos mercados internacionales direccionan la produccién al mercado
tradicional que en muchas ocasiones esta saturado del producto y es menos
rentable para nuestro productores llevandolos muchas veces a renunciar en su

area laboral de forma definitiva.

1.2. Formulacién del Problema.

¢De qué manera el desconocimientoen procesos y documentacion para
exportar e importar, incide en la comercializacion de productos de la zona de

Quevedo en mercados internacionales?

1.3. Delimitacién del Problema.

1.3.1. Objeto de estudio.

Investigacion de mercado para determinar la necesidad una oficina consultora

de trdmites de comercio exterior.
1.3.2. Area.

Zona de influencia fue Quevedo y sus alrededores.



1.3.3. Campo de accion.
Asesoria en tramites y documentacion para exportar e importar.
1.3.4.Tema.

Estudio de mercado para la creacion de una oficina consultora de exportacion

en la zona de Quevedo

1.3.4.Tema.

La duracién de la investigacion fue de alrededor de 210 dias.

1.4. Justificacion y Factibilidad.

Por mucho tiempo la falta de informacién sobre la comercializacion y mas adn
si es internacional ha sido factor clave para que los diversos productores,
fabricantes y comercializadoresde esta zona no hayanpodido llegar con sus
productos a otros mercados perdiendo la posibilidad de incrementar sus ventas

y su rentabilidad.

Es por esto la importancia de la realizacion de este proyecto porque
permitiérecoger informacion oportuna para la apertura de una oficina consultora
de exportacion que solucione lo antes expuesto, ademas serdayuda idénea en
materia de comercio internacional dando a conocer la documentacién
necesaria para colocar los productos de nuestro sector en mercados que

superen a los nacionales.

1.5 Objetivos.

1.5.1 General.

Realizar un estudio de mercado para la creacién de una oficina consultora de

tramites de exportacion en la zona de Quevedo afio 2011.



1.5.2 Especificos.

e Determinar la aceptacién de una oficina de informacién por parte de los
sectores productores y comercializadores de la zona de Quevedo

e Investigar cuales son las principales dificultades percibidas para

comercializar en mercados internacionales.

e Dar a conocer los documentos requeridos para ejecutar una exportacion

de nuestros productos hacia mercados internacionales.

1.6. Hipodtesis.

Lainvestigacion de mercado permite conocer la aceptacion de una oficina

especializada en procesos y tramites de exportacibnenQuevedo.



ll. REVISION LITERARIA

2.1.Investigacidén de Mercado.

Rivadeneira (2003) Actividad dedicada a conocer, con el mayor rigor posible,
las caracteristicas concretas de un mercado. Ella es indispensable para las
empresas que producen bienes y servicios de consumo masivo. La
investigacion de mercados se ocupa por lo general de los siguientes temas:
divisiébn y segmentacion del mercado entre diferentes productos competidores y
tipos de consumidores; caracteristicas de los productos que compiten;
actitudes, habitos de consumo y preferencias de los consumidores; publicidad y

sus efectos; canales de distribucion, etc.

Kotler y Armstrong (2006)Una vez definidos los problemas y los objetivos de
la investigacion, los investigadores deben determinar la informacion que se
necesita exactamente, desarrollar un plan para conseguirla de forma eficaz y
presentarla a la direccion. El plan de investigacion expone las fuentes de

informacion existente y detalla los diferentes enfoques de investigacion.

Lainvestigacibndemercados abarca desdelaencuestayelestudiopormenorizado
del mismo hasta la elaboracion de estadisticas para poder analizar las
tendencias en el consumo, y poder prever asi la cantidad de productos y la
localizacion de los mercados mas rentables para un determinado tipo de bien o

servicio.

Kotler y Armstrong (2006)Cada vez se utilizan mas las ciencias sociales para
analizar la conducta de los usuarios. La psicologia y la sociologia, por ejemplo,
permiten identificar elementos clave de las inclinaciones de las personas, de
sus necesidades, sus actividades, circunstancias, deseos y motivaciones
generales, factores clave para entender los distintos patrones de

comportamiento de los consumidores.

Al tiempo que se aplicaban las ciencias sociales se introdujeron métodos

modernos de medicion y nuevas técnicas para realizar encuestas que permiten



determinar la amplitud del mercado de un producto concreto. Estos métodos
utilizan técnicas estadisticas y ordenadores o computadoras para establecer
las tendencias y los gustos de los consumidores en relacidbn con varios
articulos. El analisis cientifico también se utiliza en muchas actividades
relativas al disefio, sobre todo a la hora de valorar las ventas potenciales de los
nuevos productos. Por ejemplo, se utilizan modelos matematicos para
determinar el comportamiento social ante una particular relacion, lo que se
conoce como teoria de juegos. Las previsiones de venta son uno de los
elementos mas importantes para poder realizar actuaciones de marketing, que
incluyen las relativas al tipo de publicidad, los puntos de venta y la localizacion

de los almacenes.

2.1.1 Muestreo.

McDaniel (2005)Se refiere al proceso de obtener informaciéon de un
subconjunto (una muestra) de un grupo mas grande (el universo o poblacién) y
hace estimados del grupo de caracteristicas mas grande. Se ha demostrado
una y otra vez que el muestreo de un pequefio porcentaje de una poblacién
puede resultar en estimados muy exactos. La clave para hacer predicciones
exactas acerca de las caracteristicas o la conducta de una poblacion grande,
sobre la base de una muestra relativamente pequefia, radica en la manera de

seleccionar a los individuos para la muestra.

2.1.2 Encuesta.

Pujol (2002)La encuesta es la técnica mas utilizada en la recoleccion de datos
primarios. Su principal ventaja es que permite recolectar una gran cantidad de
datos acerca de los conocimientos, las actitudes, interés y opiniones, el

comportamiento y otras variables sociodemograficas de una persona.



2.1.3 Cuestionario.

Gisper (2004)Son preguntas dirigidas a los consumidores con el fin de obtener
datos objetivos en la investigacién de mercado.

2.1.4. Estudios preliminares

Mufiiz (2007).Los estudios preliminares tienen como objeto sentar las bases
del futuro trabajo.

Mufiz (2007).Este trabajo se realiza desde la propia oficina, sin tener
necesidad de salir a la calle; no siempre tiene que ser exhaustivo, ya que el
conocimiento de la empresa y los estudios anteriores que se han realizado o se
vengan realizando peridodicamente son suficientes para permitirse pasar a
posteriores fases. No obstante, en caso de duda o no utilidad, debe realizarse

de nuevo a partir de bases correctas y actuales.

2.1.5. Determinacion de objetivos

Muiiiz (2007). Puede parecer que el reconocimiento de los problemas de
marketing es bastante sencillo; la experiencia nos demuestra que es una de las
tareas mas dificiles con que se encuentran los directivos, ya que hay que saber
aceptar que no siempre se puede captar toda la informacion y que el director
técnico del instituto de investigacion dificilmente dispone de la bolita de cristal
magica, como a veces se le pide. Sé6lo conociendo previamente cuales son los
problemas, puede empezarse a pensar en la forma de estudiarlos y, como

consecuencia, en solucionarlos.

El reconocimiento, formulacién y concrecion de los problemas es mi mas ni
menos la mision de los estudios preliminares realizados. Una vez efectuados
dichos analisis, se esta en condiciones de decidir el alcance del estudio y

definir los objetivos 0 metas del trabajo que se va realizar.



2.1.6. Fuentes de datos

Mufiz (2007). La labor previa a toda la investigacion debe ser siempre el
analisis y recopilacion de toda la informacién que se pueda obtener en relacion
con los problemas que se pretenden investigar, aunque el mercado existe una
serie de informes monogréficos, datos estadisticos, estudios de organismos
publicos y asociaciones, etc. Que estan a disposicion del analista, que
constituyen una fuente muy valiosa y que en la mayoria de los casos no se
suelen utilizar, pesar de la inmediatez con que se consiguen, amén de la
informacion que puede obtenerse en la red, que dia a dia aumenta

exponencialmente.

Una vez elegidas las posibles fuentes de datos, hemos de valorarlas, teniendo

en cuenta los siguientes aspectos:

e Grado de fiabilidad.
e Origen de la fuente.
e Grado de obsolescencia.

e Validez contrastada.

2.1.7. Tamafo de la muestra

Mufiiz (2008). La muestra es el numero de elementos, elegidos o no al azar,
gue hay gque tomar de un universo para que los resultados puedan extrapolarse
al mismo, y con la condicion de que sean representativos de la poblacion. El

tamafo de la muestra depende de tres aspectos:

e Del error permitido.
¢ Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del caracter finito o infinito de la poblacion.



Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra son

las siguientes:

e Para poblaciones infinitas ( mas de 100.000 habitantes):

ZZ2 P.OQ
eZ

N —

e Para poblaciones finitas ( menos de 100.000 habitantes):

Z2.PQ.N
e>(N —1D +Z2.PQ

2.2Estudio de Mercado.

llpes (2003) El estudio del mercado trata de determinar el espacio que ocupa

un bien o un servicio en un mercado especifico. Por espacio se entiende

e La necesidad que tienen los consumidores actuales y potenciales de un
producto en un area delimitada.

e También identifican las empresas productoras y las condiciones en

gue se esta suministrando el bien.

e Igualmente el régimen de formacion del precio y de la manera como
llega el producto de la empresa productora a los consumidores y

usuarios.

llpes (2003) El estudio de mercado busca probar que existe un numero
suficiente de consumidores, empresas y otros entes que en determinadas
condiciones, presentan una demanda que justifican la inversion en un

programa de produccion de un bien durante cierto periodo.



Kotler y Armstrong (2006) El estudio de mercado se lleva cabo dentro de un
proyecto de iniciativa empresarial con el fin de hacerse una idea sobre la

viabilidad comercial de una actividad econdmica.

El estudio de mercado se apoya en 3 grandes pilares:

2.2.1. Analisis del entorno general.

Kotler y Armstrong (2006)Se trata de estudiar todo lo que rodea a la
empresa en diversos aspectos, como por ejemplo el entorno legal, el entorno
econdémico, el entorno tecnolégico y de infraestructuras, el entorno

social/ideoldgico, etc.

2.2.2 Analisis del consumidor.

Kotler y Armstrong (2006)Estudia el comportamiento de los consumidores
para detectar sus necesidades de consumo y la forma de satisfacerlas, y
averiguar sus habitos de compra (lugares, momentos, preferencias...), etc. Su
objetivo final es aportar datos que permitan mejorar las técnicas de mercado
para la venta de un producto o de una serie de productos que cubran la

demanda no satisfecha de los consumidores.

2.2.3 Analisis de la competencia.

Kotler y Armstrong (2006)Estudia el conjunto de empresas con las que se

comparte el mercado del mismo producto.

Kotler y Armstrong (2006) Para realizar un estudio de la competencia, es
necesario establecer quiénes son los competidores, cuantos son y sus

respectivas ventajas competitivas. El plan de negocios podria incluir una
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planilla con los competidores mas importantes y el andlisis de algunos puntos
como: marca, descripcibn del producto o servicio, precios, estructura,

procesos, recursos humanos, costos, tecnologia, imagen, proveedores.

2.2.4 Esquemade un estudio de mercado.

Kotler y Armstrong (2006) Consideran que los puntos necesarios para la

presentacion de un estudio de mercado son los siguientes:

e Definicion del producto

e Analisis de la demanda

e Distribucion geografica del mercado de consumo

e Comportamiento histérico de la demanda

e Proyeccion de la demanda

e Tabulacién de datos de fuentes primarias

e Analisis de la oferta

e Caracteristicas de los principales productores o prestadores del
servicio

e Proyeccion de la oferta

e Importaciones del producto o servicio

e Andlisis de precios

e Determinacion del costo promedio

e Analisis historico y proyeccion de precios

e Canales de comercializacion y distribucion del producto

e Descripcion de los canales de distribucion

2.2.5. Andlisis de la Competencia.

Kotler (2004) Para disefiar una estrategia de marketing eficaz, la empresa a de
saber todo lo posible sobre sus competidores, debe comparar constantemente

sus productos, precios, canales y planes de comunicacion con los de sus
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competidores mas cercanos. Asi la empresa, puede descubrir areas de
posibles ventajas o desventajas competitivas.

2.2.6. Identificacidon de los competidores.

Kotler (2004) Normalmente, la identificacion de los competidores podria
parecer una tarea sencilla, en lineas generales una empresa pude definir a sus
competidores como aquellas empresas que ofrecen productos y servicios

similares a los suyos, a los mismos consumidores y a precios similares.

Asi, Coca Cola puede considerar a Pepsi Cola como uno de sus principales
competidores. Pero en realidad las empresas se enfrentan a otros muchos
competidores. Una empresa puede definir a sus competidores como todas

aguellas empresas que producen el mismo producto o categoria de productos.

2.3 Mercado.

Sanchez (2009) los Mercados que en la terminologia econdémica de un
mercado es el area dentro de la cual los vendedores y los compradores de una
mercancia mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo
abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas

se realizan tienden a unificarse.

Hair (2004)Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al concepto
de mercado, un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto, Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio

Sallenave (2003) En términos generales, mercado es el contexto dentro del
cual toma lugar la compra y venta de mercancias, o donde se encuentran
quienes demandan bienes y servicios con quienes los ofrecen. Los
intercambios mercantiles se producen sin que sea necesario trasladar

fisicamente los bienes transados. Lo importante, para que pueda hablarse de

12
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un mercado, es que los diversos actores que intervienen en el mismo estén lo
suficientemente relacionados como para que cada transaccion afecte por todas
las demas; en otras palabras, que exista la informacion suficiente como para
conocer los precios y voliumenes transados y los mecanismos practicos para
incorporarse al mercado, ya sea vendiendo o comprando mercancias, en

respuesta a tal informacion.

2.3.1. Anélisis del mercado.

Kotler y Armstrong (2006) El término “analisis de mercado” confunde mucho a
los emprendedores, especialmente a aquellos que se enfocan en una nicho

especifico de mercado o segmento de mercado.

De hecho, muchos duefios de microempresas no entienden el proceso o se
guejan de que el realizar un analisis de mercado es demasiado complicado o

caro y se sorprenderian de que esto no sea necesariamente cierto.
En el término més béasico, un andlisis de mercado es un estudio de:

e Un problema en particular o una oportunidad de mercado

e Las necesidades de un mercado objetivo que requiere de solucionar un
problema o una oportunidad

e Ideas para el mercadeo de un producto en particular o un servicio que

satisfaga las necesidades de un mercado objetivo.
¢, Cuando se debe de realizar un analisis de mercado?

e Cuando se esta iniciando un negocio
e Cuando se esta entrando a un mercado nuevo

e Cuando este usted considerando agregar un producto nuevo o servicio
¢,Por qué se debe realizar un andlisis de mercado?

e Para minimizar el riesgo de su negocio

e Para entender los problemas y las oportunidades

13



e Para identificar las oportunidades de ventas
e Para planificar su mercadotecnia/o mensaje de venta

El proceso para realizar un analisis de mercado se puede dividir en tres partes:

2.3.1.1. Entendiendo las Condiciones del Mercado.

Esto le dara a usted la informacion basica acerca del mercado completo el

tamanfo, la competencia, los clientes.

2.3.1.2. Identificar las Oportunidades de Mercado.

Esto le dara una informacion mas especifica acerca de sus problemas
potenciales u oportunidades en un mercado objetivo, esto incluye informacion
sobre crecimiento, tendencias actuales y futuras, factores externos y mas

informacion sobre sus competidores.

2.3.1.3. Desarrollar Estrategias Dirigidas a un Mercado.

Aqui es en donde la investigacion de mercado le marca el camino. Le ayudara
a encontrar las oportunidades de crecimiento para su negocio. Entendiendo el
mercado y conociendo las oportunidades que se encuentran disponibles, usted
podra crear una estrategia que lo separara de sus competidores.

2.3.2. Posicionamiento.
Stanton, et al (2000) El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir

de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacidon de los productos de la competencia.
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2.4. Oficina.

Wikipedia (2009) Una oficina es generalmente un salén destinado al trabajo.
Existen muchas formas de distribuir el espacio en una oficina segun la funcion
y cuantas personas trabajaran dentro del mismo cuarto. En un extremo cada
trabajador tendra su propio sitio, en el otro una oficina grande abierta que se
puede componer de un sitio principal con diez o centenares de personas que

trabajan en el mismo espacio.

Los estudios acerca de esto ultimo han demostrado que dan productividad a
corto plazo, por ejemplo dentro de un solo proyecto. Al mismo tiempo la pérdida
de privacidad y de seguridad puede aumentar la incidencia del hurto y de la
pérdida de secretos de la compafiia. Un tipo de oficina intermedia es el
cubiculo, que soluciona el aislamiento visual en cierto grado, pero falla a

menudo en la separacion y la seguridad acustica.

2.5. Producto y Servicio.

Rivas (2009)Producto en marketing es cualquier objeto que puede ser ofrecido
a un mercado el mismo que puede satisfacer un deseo o una necesidad. Sin
embargo, es mucho méas que un objeto fisico. Es un completo conjunto de
beneficios o satisfacciones que los consumidores perciben cuando compran; es
la suma de los atributos fisicos, psicolégicos, simbdlicos y de servicio. Los
productos pueden ser de consumo (se compran para satisfacer necesidades
personales) e industriales (se adquieren para utilizarse en las operaciones de la

empresa para fabricar otros productos).

Kotler (2004) EIl producto es un elemento clave de la oferta del mercado, la
planificacion del marketing mix comienza con la formulacion de una oferta que
genera valor para los consumidores y que satisface sus necesidades. Esta
oferta se convierte en el eje en torno al cual la empresa construye relaciones

rentables con los clientes.

15
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La oferta de marketing de una empresa suele incluir bienes y servicios
tangibles cada elemento puede ser un componente mas o menos importante de
la oferta total. En un extremo, la oferta pude consistir en un bien totalmente
tangible, como jabén, pasta de dientes, o sal (ningun servicio acompara al
producto) En el extremo contrario, se puede tratar exclusivamente de servicios
de modo que la oferta consiste esencialmente en un servicio puro. Por ejemplo
un examen meédico, o los servicios financieros. Entre estos dos extremos, sin
embargo, numerosas combinaciones de productos y servicios resultan

posibles.

Hoy en dia a medida que los productos y servicios se popularizan, muchas
empresas pasan a un nuevo nivel de generacion de valor para sus clientes.
Para diferenciar sus ofertas, desarrollan y ofrecen experiencias totales a sus
clientes. Mientras que los productos son tangibles y los servicios intangibles,
las experiencias son memorables. Las empresas que comercializan
experiencias se dan cuenta de que lo que los clientes compran en realidad es
mucho mas que productos y servicios: compran lo que esas experiencias

hacen por ellos.

Kotler y Armstrong (2006)Los servicios son una forma de producto que
consiste en actividades, beneficios o satisfacciones, esencialmente intangibles,

que se ofrecen en el mercado y que no conllevan propiedad alguna.

Lovelock (2005) Los gerentes necesitan reconocer que los procesos
operacionales por muy importantes que sean, basicamente solo son medio
para llegar a un fin para los vendedores, la clave es tener una comprension
clara de los beneficios especificos que proporciona un servicio a los usuarios.
Al identificar el objetivo de servicio o después examinar como se modifica o se
cambia mediante un proceso de servicio especifico, podemos desarrollar una
mejor comprension de la naturaleza del producto fundamental y de los
beneficios primordiales que ofrece a los clientes. Estas apreciaciones son la
clave para responder a la pregunta fundamental “;A qué negocio nos

dedicamos?”.
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2.6.Consultor

Wikipedia (2009) Un consultor (del latin consultus que significa
"asesoramiento”) es un profesional que provee de consejo experto en un
dominio particular o 4rea de experiencia, sea contabilidad, tecnologia, ley,
recursos humanos, ventas, medicina, finanzas, relaciones publicas,

comunicacion u otros.

2.6.1. Funciones del consultor.

Wikipedia (2009)La principal funcion de un Consultor es asesorar en las
cuestiones sobre las que posee un conocimiento especializado. Los
consultores también poseen una especializacidon dentro de su actividad,
ejemplo de esto es un Consultor contable, con un nivel de especializacion
mayor en los aspectos relacionados con la contabilidad o economia en una
empresa a diferencia de un consultor comercial, que a veces pueden poseer un

conocimiento general pero no necesariamente profundo en algunas areas.

2.7.Consultoria.

Nextwave(2008)La consultoria, en sus mudltiples vertientes, constituye un
campo de accion dinamico y estimulante que requiere habilidades excelentes
de comunicacion y resolucion de problemas. Los empleos para cientificos en
este ambito no son lo que se dice frecuentes, pero estan ahi para el que los

busca, y para el emprendedor que los crea.

2.7.1.Empresa de consultoria.

Wikipedia (2009)Empresas consultoras o de consultoria son empresas de
servicios profesionales con experiencia o conocimiento especifico en un area,
que asesoran a empresas, grupos de empresas, paises u organizaciones en

general.
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2.8. Comercializacion.

Rivadeneira (2003) En términos generales, los procesos necesarios para llevar
los bienes del productor al consumidor. Todas las grandes firmas modernas
tienen departamentos o gerencias especializadas en la comercializacion de sus
productos, las cuales se hacen cargo, usualmente, de las siguientes
actividades: investigacion de mercados, para conocer las necesidades de los
individuos, sus habitos de consumo y la posible aceptacion de nuevos

productos; publicidad, para difundir y estimular las ventas.

2.9. Comercio Internacional.

Muiiiz (2007) Intercambio de bienes o servicios entre personas de distintos
paises. En el comercio internacional se benefician tanto la naciéon que vende, o
exporta, como la que compra, o importa: ello sucede, al igual que en el
comercio interno, porque cada una posee ventajas comparativas particulares
gue se traducen en costos comparativos diferentes. Al incremento del comercio
exterior, por lo tanto, hay que atribuir una buena parte del crecimiento

econdémico contemporaneo.

2.9.1. Exportaciones.

Bengoechea(2002) Venta de bienes y servicios de un pais al extranjero. Las
exportaciones se denominan visibles, cuando se refieren a bienes, e invisibles
cuando dan lugar a pagos de personas de otros paises a los residentes pero
sin que se produzca un movimiento de bienes. Estos pagos se deben
generalmente a fletes, seguros, patentes, royalties, etc. ElI término
exportaciones invisibles se amplia a veces para designar los intereses sobre
préstamos, movimientos bancarios, dividendos, fondos de emigrantes, legados
y donaciones. Entre las exportaciones invisibles debe contarse también al
turismo, pues esta actividad puede considerarse como la exportacion de un

servicio a residentes en el extranjero que ocasiona un pago por parte de éstos.
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2.9.2. Promocién de exportaciones.

Bengoechea (2002) Estrategia de desarrollo econdmico que consiste en
estimular la produccion de bienes manufacturados para su exportacion. La
estrategia se basa en fuertes inversiones publicas en infraestructura y en
educacion que ofrecen los servicios y la mano de obra calificada que se
necesita para reducir los costos de la produccién nacional. Los gobiernos
suelen ofrecer, ademas, diversos incentivos, que incluyen desgravamenes,

subsidios y compensaciones diversas.

2.9.2.1. Componentes principales del plan de exportacion.

Bengoechea (2002)De acuerdo con la estructura del plan de exportacion, los

principales componentes del plan son los siguientes:

* El analisis del mercado
» El andlisis de competitividad de la empresa
* Procedimientos de logistica y tramites de exportacion

2.9.2.2. El anélisis del mercado.

Bengoechea (2002) El propésito de un estudio de mercado es identificar
oportunidades comerciales en los mercados extranjeros que sean atractivos
para la empresa y obtener la informacion suficiente con el fin de determinar la

férmula de comercializacion para sus productos en esos mercados.

Bengoechea (2002)En el estudio de mercado se apoyan las decisiones
estratégicas de mercadeo que debe tomar el empresario que desea exportar;
brinda informacion relevante sobre el mercado, intermediarios, canales de
comercializacién, la competencia, el consumidor y el contexto internacional en

que se opera.
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En general, un estudio de mercado debera contener informacion
sobre:Elementos macroecondémicos del mercado meta, andlisis cuantitativo
fundamental para identificar aspectos relevantes que seran estudiados con mas

detalle.

Informacién del perfil general del consumidor con énfasis en las necesidades,
estilo de vida y preferencias (hébitos, patrones de gasto, tendencias del

consumo, motivos de compra).

Informacién sobre el producto y la competencia, considerando bienes sustitutos
y competidores, cantidades consumidas, precios, empresas distribuidoras,
caracteristicas (presentaciones, empaque y canales de distribucion empleados)

y su participacion en el mercado, centros de mayoreo y costo de fletes.

2.9.2.3. Intendencia de aduanas.

Bengoechea (2002)Servicio Publico dependiente de la Superintendencia de
Administracion Tributaria SAT, a cargo de vigilar y fiscalizar el paso de
mercancias por las costas, fronteras y aeropuertos de la Republica, de
intervenir en el trafico internacional para los efectos de la recaudacion de los
impuestos a la importacion, exportacion y otros que determinen las leyes, y de
generar las estadisticas de ese trafico por las fronteras, sin perjuicio de las

demas funciones que le encomienden las leyes.

2.9.2.4. Acuerdo comercial.

Bengoechea (2002)Contratos entre dos o0 mas paises, mediante los cuales se
regulan materias estrictamente comerciales. Tienen caracter de tratados
arancelarios para procurar ventajas y seguridad en las aplicaciones de las

tarifas y regimenes aduaneros que afectan a los contratantes.
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2.9.2.5. Agente de aduanas.

Bengoechea (2002)Persona (natural o juridica), habilitada por la Ley para
prestar servicios a exportadores como gestor en el despacho de las
mercaderias. Constata que los antecedentes consignados en la Declaracion de
Exportacion estén conformes con los documentos que le sirvieron de base para

tramitar la destinacion aduanera.

2.9.2.6. Carta de porte.

Bengoechea (2002)Documento equivalente al conocimiento de embarque en

el transporte caminero y ferroviario.

2.9.2.7.

Bengoechea (2002)Documento que certifica el pais de origen de los productos

exportados y que suele ser requerido por las autoridades aduaneras.

2.9.2.8. Certificado fitosanitario.

Bengoechea (2002)Documento normalmente exigido en exportaciones de
productos silvoagropecuarios, que certifica que los productos han sido
examinados y que se ajustan a las disposiciones fitosanitarias vigentes en el

pais del exportador.

2.9.2.9. Factura proforma.

Bengoechea (2002)Documento comercial auxiliar emitido por el vendedor o
exportador, en el cual se presenta un presupuesto que anticipa al comprador
"con la mayor exactitud posible" la informaciébn que posteriormente estara
contenida en la factura comercial. Esta informacion incluye el precio

(cotizacion), las condiciones en que se realizara la venta, la via de transporte,
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la cantidad de embarques y el plazo de entrega. No es una factura de cobro,
sino un compromiso escrito, y tiene un determinado plazo de vigencia fijado por

el exportador.

2.9.2.10. Conocimiento de embarque.

Bengoechea (2002)Escritura privada en que el capitan y cargador reconocen
el hecho del embarque de las mercancias y expresan las condiciones del

trans