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EDITORIAL

Estimados lectores:

La Revista Mercado se prepara día a día para brindar la mejor información a los profesionales del Comercio exterior en nuestro país,  nuestro objetivo es  que esta publicación constituya una verdadera herramienta de trabajo para el Empresariado Cubano, nos proponemos contribuir al desarrollo exitoso de nuestro Comercio Exterior  en su esfuerzo por fomentar, desarrollar y diversificar las exportaciones de bienes y servicios.

Nuestra publicación  aumenta cada vez más el número de suscriptores y de personas interesadas en conocer sobre los temas que abordamos. Se mantienen las secciones fijas y se incorporan otras que no lo son, pero que resultan útiles a muchos lectores.

Exhortamos a todos los interesados en publicar artículos afines a la línea editorial de esta publicación,  a que se comuniquen con nosotros.  Esta revista persigue un fin didáctico, brinda información fresca, actualizada y estamos seguros de que nuestras entidades de Comercio Exterior se sumarán a nuestro empeño.

Les invitamos a que se suscriban y sobre todo, nos envíen sus comentarios y sugerencias sobre  temas de utilidad para el sector empresarial lo que nos permitirá ofrecer una información más amplia y variada. 

Saludos cordiales,

Lietsa Peña Pacheco

Editora

SIC / CEPEC

Infanta # 16 esquina a 23. 2do. Piso. Vedado. C. Habana

Teléfono: 54- 3162, 55- 0420

E-Mail: lietsa.pena@mincex.cu

 SECCIONES

Comercio Exterior

· SISTEMA DE PROMOCIÓN DE INFORMACIÓN TECNOLÓGICA Y COMERCIAL

              Tips  
 En una edición anterior nuestra revista  los convocó a suscribirse a este servicio que ofrece el Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba (CEPEC), perteneciente al Ministerio del Comercio Exterior. Si aún no lo han hecho los invitamos a que soliciten su planilla. 

TIPS procesa y difunde ofertas y demandas extraídas directamente de las empresas destinadas a las mismas para comerciar, transferir tecnología, contratar servicios, comparar alternativas de oportunidades de negocios, planificar y mejorar la capacidad de gestión y la competitividad.

Coloque sus demandas y ofertas en Internet sin costo alguno al alcance de miles de empresarios de todo el mundo

                                                         Tips       

 
Benefíciese del más completo servicio multisectorial de alerta de negocios en la región.
 

Servicio de alto valor agregado, de actualización diaria. Envío por correo electrónico. Titulares de ofertas y demandas de productos, servicios y tecnologías obtenidas directamente de las empresas.

 

El Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba (CEPEC) es el encargado  de los siguientes servicios:
 
SERVICIO TIPS

-          Producción de Notas de Oportunidades de Negocios (Ofertas y  Demandas de Productos y Servicios) 

-          Atención del Servicio de Consulta y Consultaría (acceso a información, bases de datos locales a efectos de evacuar  Consultas de usuarios de la Red) 

PROGRAMA ALPYMES  (Iniciativa del PNUD y Comisión Europea, ejecutado por Devnet/Uruguay)

 

-          Capacitación a distancia (en el uso de las nuevas tecnologías de la información, Internet y comercio electrónico)

-          Presencia y visibilidad en Internet (mediante producción y hosting de páginas web)

-          Información (de ofertas y demandas de acuerdo al sector de actividad de la correspondiente PYME, promoviendo así el uso de Internet y el comercio electrónico)

  
Si usted desea recibir estos servicios puede solicitar su formulario en su operador local:

Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba, CEPEC

Infanta 16, Vedado, Ciudad de la Habana, 10400, Cuba

Teléf: (537) 54-2185 y 54-2124, 55-0428, Fax: 66-2220 y 55-0376

E-mail: sic@mincex.cu    sitio web: www.mincex.cu/cepec
At: Xiomara Sánchez   o   Diana Valero

  SIC/ CEPEC

· PROCEDIMIENTO PARA LA CREACION Y MANEJO DE UNA BASE DE DATOS INFORMATIVA DE FIRMAS COMERCIALES EXTRANJERAS

En el desarrollo de una gestión comercial más eficiente,  la información disponible referente a firmas extranjeras, juega un rol determinante en el éxito final del trabajo realizado por las empresas, de ahí, que resulte importante contar no sólo con la información precisa sobre las diferentes  firmas, sino además lograr la más adecuada organización de la misma. 

En este artículo nos referiremos a la creación de una Base de Datos Informativa (BDI) que almacene la información básica necesaria de compañías extranjeras para la gestión comercial de una empresa.   La Base de Datos creada a tales fines, constituye una valiosa herramienta que permite entre otros aspectos disponer en el momento oportuno de la información requerida, siempre que la misma se encuentre debidamente organizada, actualizada y sea de fácil localización.

Crear una Base de Datos Informativa de exportadores, no es una tarea difícil, dada la diversidad de fuentes que te proporcionan una información amplia y confiable.  Sin embargo, obtener información sobre importadores, resulta algo más complicado.  Esta información por lo general es escasa y costosa por lo que es necesario estar preparados para conocer cuáles son las fuentes más accesibles y poder llegar a ellas.

Organización de una BDI

La actualización y mantenimiento de la información contenida en una BDI, puede llevarse de forma manual o computarizada, de acuerdo con los recursos de que dispone la empresa.  Para llevar esta base de datos de forma manual se debe disponer de un archivo que le permita mantener clasificada toda la información de forma ágil y útil para el trabajo de la empresa.  Esta clasificación debe regirse por el código dado a las firmas por la Dirección de Estadísticas del Ministerio de Comercio Exterior.  (Nomenclador de Proveedores y Clientes).  También se requiere de un tarjetero de fichas organizado por orden alfabético que le permita una rápida localización de la compañía, ya sea remitiéndolo al archivo a través del código de la firma o proporcionándole la información básica necesaria, o ambas opciones.  (Ver Anexo 1).

Información que debe contener una BDI
Las informaciones a contemplar en una BDI, son las siguientes:

Datos generales

· Nombre de la firma

· Siglas y/o nombre por el cual es conocida

· Dirección

· Teléfonos

· Fax

· Correo electrónico

· Número y año del último contrato firmado

· Año de fundación de la compañía

· Cantidad de empleados

· Actividad comercial (fabricante, importador, exportador, comisionista, intermediario, mayorista, minorista, distribuidor, etc)

     Datos específicos sugeridos para proveedores de empresas importadoras cubanas

- Principales productos y comercializadores del producto a nivel mundial

- Estructura empresarial de las firmas 

- Historial de los proveedores

- Información económica y financiera

- Avales bancarios actualizados de los mismos

Datos específicos para clientes de empresas exportadoras cubanas

- Principales clientes

- Estructura empresarial de las firmas 

- Historial de los clientes

- Información económica y financiera de los clientes

- Avales bancarios 

La necesidad de que las empresas tengan estas informaciones dentro de sus controles, se encuentra regulada por la Resolución No. 190 de 2001  "Reglamento sobre la Actividad de Importación y Exportación", del Ministerio del Comercio Exterior.

Existen otras informaciones que resultan de imprescindible conocimiento para el éxito de cualquier operación comercial y ellas son, entre otras:

- Documentos comerciales exigidos por el país de la firma para la importación de los productos de interés de su empresa.

- Barreras arancelarias existentes en el país de la firma para los productos que exporta su empresa.

- Si existe algún Acuerdo de Complementación Económica  con el país de la firma en virtud del cual reciban preferencias arancelarias los productos que exporta su empresa, u otros esquemas de preferencias como el Sistema Generalizado de Preferencias o Sistema Global de Preferencias Comerciales.

Cómo obtener la información

Mientras más completa sea la información recopilada, más útil resultará para la empresa el contar con esta base de datos.  Existen algunos elementos de información que son indispensables y que se obtienen de un modo relativamente fácil y otros en que se necesita realizar un poco más de investigación, pero para ello existen fuentes donde se puede llegar a encontrar la información necesaria.  

Estas pueden ser a través de:

a) Publicaciones

b) Contactos personales

c) Eventos

d) Internet

e) Bases de Datos

f) Instituciones

Publicaciones:

A través de los directorios profesionales nacionales, regionales, internacionales, de productos, de marcas y muchos más,  en los que se pueden encontrar los datos de contactos,  de descripción o clasificación de los productos, año de fundación y número de empleados.  Cada directorio tiene su propio estilo y varía en ellos el grado de detalle.  (Ver Anexo 3)

Contactos Personales:  

A través de los representantes de su empresa en las oficinas comerciales o en las empresas radicadas en el exterior.

Eventos:  

A través de las ferias y exposiciones especializadas tanto nacionales como en el exterior.

Internet: 

A través de Internet se localizan sitios de directorios comerciales y sitios de firmas con una amplia información de las mismas.

Bases de Datos:  

A través de los registros de firmas comerciales en soportes magnéticos o en líneas en Internet.

Instituciones:  

A través de las Asociaciones de Importadores y Exportadores, de las Cámaras de Comercio, del Centro de Comercio Internacional o de los Centros de Promociones de los diferentes países, como es el caso del Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba (CEPEC) que cuenta con un Departamento de Información Comercial, donde pueden encontrar directorios comerciales profesionales impresos y en CD-Rom, tanto nacionales como regionales e internacionales y que previa solicitud de la empresa realiza búsquedas  en Internet, además de contar con un fondo documental en el que existen estudios de mercados elaborados por especialistas del propio centro.  De igual forma brinda servicios de consulta, preferencias arancelarias, oportunidades comerciales y estadísticas, entre otras informaciones.

Actualización de las BDI

Obtenidos los datos sobre contactos de las firmas,  se sugiere enviar una solicitud con el Perfil de la Empresa o Estructura Empresarial, acompañado de una carta explicativa del objetivo y finalidad que se persigue con este cuestionario.   Este formulario debe recoger la información que se muestra en el Anexo 2. 

Para poder mantener estas informaciones actualizadas, cada dos o tres años, se debe reenviar el cuestionario de la estructura empresarial, solicitando su actualización. 

Deben tenerse presente los cambios que se produzcan en las firmas, ya sea de razón social, dirección, teléfonos, personas a contactar, fusión con otra firma, cancelación, etc. y notificarlos a la Dirección de Estadísticas del Ministerio del Comercio Exterior.  Cada cinco años previa coordinación con esta misma Dirección, se debe realizar una revisión de las firmas que están en la base de datos y determinar de acuerdo con el nivel de relación, su permanencia o no en la misma.  

Conocimientos generales sobre firmas

Además de aplicar este procedimiento tan importante para conformar una BDI, resulta igualmente necesario saber con qué firma estamos tratando.  No es lo mismo establecer contactos comerciales con una compañía intermediaria o una comisionista, que con una casa matriz o una subsidiaria.  Por ese motivo es de vital importancia el conocimiento de los vínculos financieros que hay entre estas.

Definición de las principales posiciones de las firmas teniendo en cuenta sus vínculos financieros

· Casa Matriz: Compañía que posee subsidiarias y que a su vez no es controlada por ninguna otra firma.

· Subsidiaria:  Firma cuyas acciones están total o parcialmente en poder de otra compañía cuyo nivel de propiedad es generalmente superior al 50% de las acciones, es miembro del Consejo de Dirección de esta subsidiaria y controla la composición del mismo.

· Asociada:  Aquella firma en la que otra compañía o una subsidiaria controla la mitad del valor nominal del capital accionario.  

· Afiliadas:  Aquellas firmas cuyas acciones están en poder de una o más compañías y el nivel de propiedad por cualquier compañía en ella, es generalmente inferior al 50%.

· Comanditaria:  Aquellas firmas que suministran los fondos sin participar en la gestión de la misma.  En muchas ocasiones se presentan como compañías inscritas para proteger las marcas comerciales registradas.

· Sucursal:  Oficinas que llevan las operaciones comerciales de una compañía en otro lugar y que mantienen el nombre de estas.

· División:  Es un término organizativo que se refiere a una esfera o actividad funcional dentro de una misma firma.

· Holding:  Aquellas firmas cuyo objetivo consiste en adquirir y poseer participaciones en otras firmas a fin de dominarlas o dirigir su actividad.

· Grupos Económicos:  Aquellas asociaciones de compañías industriales, comerciales y financieras administradas independientemente.

Las firmas se encuentran clasificadas de acuerdo con su actividad económica, su situación jurídica, el carácter de la propiedad y la pertenencia y control del capital.

Según la actividad económica

· Industriales

· Comerciales

· Transportistas

· De seguros

· De servicios

· Turísticas

Según la situación jurídica

· Empresas individuales

· Uniones de empresas, de capital y de personas

Según el carácter de la propiedad

· Privadas

· Estatales

· Mixtas

· Cooperativas

Según la pertenencia y el control del capital

· Nacionales

· Extranjeras

· Mixtas

ANEXO 1

MODELO DE FICHAS PARA EL TARJETERO DE FIRMAS

      FIRMA: …………………………………………………………………………………..

      DIRECCIÓN: …………………………………………………………………………….

      TELÉFONOS: ……………………………………………………………………………

      FAX:  ……………………………………………………………………………………..

      E-MAIL:  …………………………………………………………………………………

      PERSONA A CONTACTAR: …………………………………………………………...

      CÓDIGO DEL NOMENCLADOR: ……………………………………………………..



ANEXO 2

PERFIL DE EMPRESA

Nombre de la compañía: ________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Siglas: _______________________________________________________________________________

Dirección: ____________________________________________________________________________

Ciudad: ______________________________            
Distrito: _____________________________

Cód. Postal: ___________________________
País: ________________________________

Teléfonos: ____________________________
Fax: ________________________________

E-mail: _______________________________


Persona a contactar: ___________________________________________________________________

Año de Fundación: _______________________

No. de empleados: _______________________

Actividad comercial:

Fabricante: ______

Exportador: ______

Importador: ______

Servicios: ________

Otros: ___________  (Especifique cuales)

Referencias bancarias: __________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Relación con otras compañías: ____________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Si procede, señale a que Casa Matriz responde su compañía: ____________________________________

_____________________________________________________________________________________

Productos que comercializa:

___________________________________
___________________________________

___________________________________
___________________________________

___________________________________
___________________________________

___________________________________
___________________________________

___________________________________
___________________________________

___________________________________
___________________________________

Favor, enviar esta información a:

ANEXO 3

PRINCIPALES DIRECTORIOS COMERCIALES INTERNACIONALES DE QUE DISPONE EL DPTO. DE INFORMACION COMERCIAL DEL CEPEC

· PRINCIPAL INTERNATIONAL BUSINESS 2003/04, DUN & BRADSTREET, INC

· GUIDE TO IMPORTERS' DIRECTORIES, NOV. 2002.  INTERNATIONAL TRADE CENTRE.

· WORLD BUSINESS DIRECTORY, 1998.  WORLD TRADE CENTERS ASSOCIATION.

· WHO OWNS WHOM.  DUN & BRADSTREET, 2002/2003

· D & B EUROPA 2000, DUN & BRADSTREET
ANEXO 4

SITIOS EN INTERNET CON INFORMACION DE FIRMAS
· DIRECTORIO DE EXPORTADORES DE MEXICO:   http://www.bancomex.com
· ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL COMERCIO:  http://www.wto.org
· CAMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL:  http://www.iccwbo.org
· FEDERACION INTERNACIONAL DE COMERCIO: http://www.fita.org
· DIRECTORIO INTERNACIONAL: http://www.export-leads.com
· DIRECTORIO KOMPASS: http://www.kompass.com
· DIRECTORIO DUN & BRADSTREET: http://www.datastarweb.com
· GUIA DEL IMPORTADOR: http://www.intracen.org
· CIDEIBER: http://www.cideiber.com/censos.asp
· DIRECTORIO DE BRASIL: http://www.brazilexports.com/importers.html
· DIRECTORIO DE CHILE: http://www.import.cl
· DIRECTORIO DEL SALVADOR: http://www.elsalvadortrade.com.sv/importadores/i_index.html
· DIRECTORIO DE COSTA RICA: http://www.infoweb.co.cr/crecex/empresas.html
· DIRECTORIO DE JAPON: http://www.jetro.go.ip/books/jtd/jtd/indexA.html
· LISTADO DE INSTITUCIONES DE APOYO AL COMERCIO: http://www.worldchambers.com
· GUIA ARGENTINA DE EXPORTADORES: http://www.arexport.com.ar
· DIRECTORIO DE EXPORTADORES CANADIENSES: http://www.directory.webcity.ca
· DIRECTORIO DE COLOMBIA: http://www.indecol.com
· GUIA DE IMPORTADORES DE LA CIUDAD DE MADRID: http://www.camaramadrid.es
· DIRECTORIO DE EXPORTADORES DE GUATEMALA: http://www.quetzalnet.com
· DIRECTORIO DE EXPORTADORES DE HOLANDA: http://www.planetbiz.com
· DIRECTORIO DE EXPORT/IMPORT DE LA INDIA: http://www.webindia.com
· DIRECTORIO DE I/E DE CATALOGO Y PRODUCTO: http://www.importers-exporters.com
· DIRECTORIO DE EXPORTADORES DE VENEZUELA: http://www.ddex.com
SITIOS CON OPORTUNIDADES COMERCIALES
· TIPS (Comunidad Latinoamericana de comercio electrónico de las PYMES):  www.tips.org.uy
· ALPYMES (Comunidad de pequeñas y medianas empresas de América Latina): www.alpymes.net
· GREAT INDIAN BAZAR: http://www.infobanc.com
· IBOC: http://www.iboc.gc.ca/menu-e.asp
· JETRO TTPP: http://www3.jetro.go.jp/ttppoas/detail e
· Korea Silk Road: http://www.kotra.or.kr/eng/company/main.php3
· IMEX Tenders: http://www.imex.com
Diana Reina Valero
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· El Secreto está en la Marca

Prólogo

Esta guía es la primera de una serie sobre el tema “La propiedad

intelectual y las empresas” y está dedicada a las marcas, en tanto que

elemento central de la estrategia comercial de toda empresa.

En esta guía se abordan las marcas desde el punto de vista de las

empresas con un enfoque de carácter práctico; las explicaciones van

acompañadas de ejemplos e ilustraciones, con objeto de facilitar su

comprensión al lector. Se invita a las pequeñas y medianas empresas

(Pymes) a utilizar esta guía con el propósito de que integren la estrategia

de marca en su estrategia comercial global. La OMPI agradecerá todos

aquellos comentarios y aportaciones que permitan perfeccionar la guía,

asegurándose así de atender adecuadamente las necesidades de las

pequeñas y medianas empresas de todo el mundo.

Cabe contemplar la posibilidad de elaborar versiones de la guía adaptadas

a las necesidades de los diferentes países, colaborando con ese fin con

instituciones nacionales y entidades locales, a las que se invita a solicitar

a la OMPI un ejemplar de las directrices sobre adaptación.

Kamil Idris,

Director General, OMPI

¿Qué es una marca?

Una marca es un signo que permite diferenciar los

productos o servicios de una empresa de los de

las demás.

Por lo general, las marcas pueden consistir en

palabras, letras, números, dibujos, fotos,

formas, colores, logotipos, etiquetas, o

combinación de estos elementos, que se

empleen para diferenciar productos o servicios.

En algunos países, los lemas publicitarios también se

consideran marcas y se pueden registrar como tales

en las oficinas nacionales de marcas. Asimismo,

cada vez son más los países que permiten el registro

de formas menos tradicionales de marcas, tales

como los colores únicos, los rasgos tridimensionales

(por ejemplo, la forma de un producto o su

embalaje), los signos sonoros (sonidos), y los signos

olfativos (olores). Sin embargo, muchos países han

puesto límites a aquello que puede ser registrado

como marca y por lo general admiten únicamente

los signos que se aprecien visualmente o que

puedan ser representados gráficamente.

IMAGEN

¿Para qué sirven las marcas?

La principal función de la marca es permitir a los

consumidores identificar el producto de una

empresa, ya se trate de un bien o de un servicio, a

fin de distinguirlo de los productos idénticos

o similares de la competencia. Los consumidores

que están satisfechos con un determinado

producto son más propensos a comprar

nuevamente o a volver a usar ese producto. Para

ello es necesario que puedan distinguirlo de otros

productos idénticos o similares.

Dado que permiten diferenciar unas empresas de

otras y los productos de los de la competencia, las

marcas desempeñan un papel primordial en las

estrategias de desarrollo y comercialización,

y contribuyen a proyectar la imagen y la

reputación de los productos de la empresa ante

los consumidores. La imagen y la reputación de una

empresa inspiran confianza, lo que a su vez

constituye la base de una clientela leal y potencia el

valor de la empresa. Con frecuencia, los

consumidores se apegan a ciertas marcas, sobre la

base de la predilección por una serie de cualidades

o características inherentes a los productos que

llevan esas marcas.

Asimismo, las marcas incitan a las empresas a

invertir en el mantenimiento o la mejora de la

calidad de sus productos, ya que garantizan la

buena reputación de los productos relacionados con

una determinada marca.

El valor de las marcas

Para la mayor parte de las empresas, una marca

elegida y utilizada con esmero representa un valioso

activo comercial; para algunas puede ser incluso el

activo más valioso que poseen. Se estima que el

valor de marcas tan famosas como Coca-Cola o IBM

supera los 50.000 millones de dólares. Esto se debe

a que los consumidores valoran las marcas, su

reputación, su imagen y el conjunto de cualidades

que asocian a la marca, y están dispuestos a pagar

más por un producto de marca que reconocen y que

responde a sus expectativas. Así, el mero hecho de

ser titular de una marca cuya imagen y reputación

sean buenas concede a la empresa una clara ventaja

sobre sus competidores.

IMAGEN

¿Por qué deben protegerse las marcas?

Si bien la mayoría de las empresas comprende el

interés que reviste el uso de las marcas para

diferenciar sus productos de los de sus

competidores, no todas son conscientes de lo

importante que es protegerlas a través del registro.

El registro de una marca otorga a la empresa el

derecho exclusivo a impedir que terceros
comercialicen productos idénticos o similares

con la misma marca o utilizando una marca

tan similar que pueda crear confusión.

Si la empresa no registra la marca, las inversiones

que realice en la comercialización de un producto

pueden resultar infructuosas ya que sus rivales

podrían utilizar la misma marca o una tan similar

que pueda confundirse para comercializar productos

idénticos o similares. Si un competidor adopta una

marca similar o idéntica, los consumidores podrían

comprar por error el producto del competidor. Esto

no sólo disminuirá las ganancias de la empresa y

confundirá a sus clientes, sino que dañará su

reputación e imagen, especialmente si los productos

rivales son de calidad inferior.

Dado el valor de las marcas y la importancia que

una marca puede tener para el éxito de un producto

en el mercado, es crucial asegurarse de que está

registrada en el mercado o los mercados pertinentes.

Además, puede concederse una licencia sobre

la marca a otras empresas, lo que representaría una

fuente adicional de ingresos. Las marcas también

pueden ser objeto de acuerdos de franquicia.

Una marca que goce de buena reputación entre los

consumidores también puede emplearse para

obtener financiación de instituciones financieras, que

cada vez son más conscientes de que el éxito

comercial de las empresas depende en gran medida

de las marcas. 

Las marcas:

· garantizan que los consumidores distingan

los productos;

· permiten a las empresas diferenciar sus

productos;

· son un instrumento de comercialización

y permiten proyectar la imagen y la reputación

de una empresa;

· pueden ser objeto de concesión de licencias

y proporcionar una fuente directa de ingresos

a través de regalías;

· representan un factor determinante

en los acuerdos de franquicia;

· pueden ser importantes activos comerciales;

· incitan a las empresas a invertir en el

mantenimiento o la mejora de la calidad

del producto;

· pueden ser útiles para obtener financiamiento.

(Continuará en próximas ediciones)

Tomado de: El Secreto está en la Marca. De la Serie “La propiedad intelectual y las empresas” No. 1.

Con la autorización escrita de la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual.

World Intellectual Property Organization

34, chemin des colombettes, 

1211 Geneva 20,

Switzerland.

· Relaciones monetario mercantiles entre entidades estatales cubanas

                                RESOLUCION CONJUNTA MEP-MFP

POR CUANTO: EL Decreto Ley No. 147 “De la Reorganización de los

Organismos de la Administración Central del Estado de 21 de abril de 1994, en su

artículo 18, dispone que los Ministerios de Economía y Planificación, en adelante

MEP, y de Finanzas y Precios, en adelante MFP, son Organismos de la

Administración Central del Estado.

POR CUANTO: El Acuerdo No. 2817 del Comité Ejecutivo del Consejo de

Ministros de 25 de Noviembre de 1994, en su Apartado Tercero, inciso 4, autoriza

a los Jefes de los expresados Organismos para dictar, en el límite de sus facultades

y competencia, Reglamentos, Resoluciones y otras disposiciones de obligatorio

cumplimiento para el Sistema del Organismo y, en su caso, para los demás

Organismos, los Órganos locales del Poder Popular, las entidades estatales, el

sector cooperativo, mixto, privado y la población.

POR CUANTO: Con fecha 6 de diciembre de 1996, los que resuelven,

conjuntamente, pusimos en vigor las indicaciones sobre el mecanismo de

prefinanciamiento del costo directo en divisas más hasta el 10% de las

producciones y servicios seleccionados, cuya aplicación práctica ha evidenciado la

conveniencia de hacer modificaciones a dichas indicaciones y a las que

posteriormente se introdujeron mediante la Resolución No. 161/2002 del MEP.

POR CUANTO: La prioridad en el mejor uso de la divisa supone que las

operaciones entre entidades cubanas que se realicen en pesos convertibles se hagan

a los precios y tarifas más bajos posibles, al tiempo que le garantice que sea en los

sectores exportadores, el turismo y las tiendas recaudadoras de divisas donde se

concentre el mayor aporte de moneda convertible al país.

POR TANTO: En uso de las facultades conferidas

RESOLVEMOS :

Primero : Disponer que las relaciones monetario mercantiles entre entidades

estatales cubanas, incluyendo las sociedades de capital 100% cubano, a partir del

2004, se efectúen en pesos convertibles solo para resarcir los costos en dicha

moneda más hasta un determinado porciento de utilidad, como un componente

máximo de los precios o tarifas, siguiendo las indicaciones que se anexan y forman

parte integrante de esta Resolución, de acuerdo a los siguientes criterios:

1.. Para la producción material se aplicará el costo más hasta un 10% en pesos

convertibles, y en casos excepcionales podrá aplicarse hasta un 20%, previa

aprobación por el MEP.

2.. Para las empresas comercializadoras, el componente máximo en pesos

convertibles de las tasas de margen comercial incluirá los gastos de

circulación necesarios en dicha moneda más una utilidad de hasta el 5 %

(no incluye el costo de la mercancía vendida), y excepcionalmente se

aprobará por el MEP hasta un 10 %.

3.. Se cobrarán en pesos, moneda nacional, los servicios que están relacionados

con el otorgamiento de patentes, licencias, registros, tramites legales,

aduanales y todos los que implican en lo fundamental tramitaciones

documentarias, así como los servicios de capacitación, de auditoría,

consultoría y los servicios de seguridad y protección (excepto SEPSA y

TRASVAL). Asimismo, las autorizaciones que sea necesario obtener en

entidades de organismos rectores y esté establecido su cobro se realizará

en pesos, moneda nacional.

Los servicios que no forman parte de la actividad principal de la entidad

serán facturados en pesos, moneda nacional.

4.. Los servicios de proyectos e investigaciones aplicadas de la construcción, se

cobraran en pesos convertibles solo al costo en dicha moneda, y se reducirá

el componente en pesos, moneda nacional, de estas tarifas.

5. Los servicios de reparación y mantenimiento se cobrarán independiente del

importe de las piezas y componentes que se utilicen, que se facturarán al

precio de adquisición, con el componente en pesos convertibles que se haya

pagado al suministrador. Las tarifas de estos servicios solo incluirán como

componente en pesos convertibles, estrictamente los insumos pagados en

dicha moneda, de acuerdo a lo establecido en el Anexo 1 de la presente.

6. Los servicios no contemplados en los apartados precedentes se cobrarán al

costo en pesos convertibles más hasta un 10 % y el resto en pesos, moneda

nacional.

Segundo: Si al conformar el componente en pesos convertibles de acuerdo al

apartado anterior, este resultara superior al aplicado en el 2003, el mismo no se

incrementará.

Asimismo, si los precios o tarifas conformados a partir del apartado anterior

resultaran superiores, en igualdad de condiciones de calidad, con respecto a ofertas

similares del mercado internacional, deberán ajustarse a estas.

Si se trata de productos que a su vez son fondos exportables, el precio máximo

entre las entidades estatales no podrá exceder al precio de exportación FOB-Cuba,

más los gastos adicionales necesarios para llevar el producto hasta su destino final.

En casos específicos, podrán tomarse como referencia los precios en los países del

área de competencia, en especial cuando afectan al Turismo.

Tercero: Las relaciones monetario-mercantiles con las empresas mixtas y demás

entidades extranjeras se seguirán desarrollando como hasta el año 2003.

Cuarto: El MFP, en coordinación con el MEP, emitirá las disposiciones

oficializando las tarifas de servicios, márgenes comerciales, precios mayoristas y

sus componentes en pesos convertibles que, como máximos, se aplicarán entre

entidades estatales para un grupo de productos y servicios seleccionados por su

importancia en la economía que aparecen en el anexo 2. Asimismo, los

incrementos de precios de los productos y servicios nacionales que afecten al

Turismo y las Cadenas de Tiendas Recaudadoras de Divisas, requieren de la

aprobación previa del MEP y el MFP.

Quinto: Las fichas de costos en pesos convertibles para los restantes productos o

servicios comercializados entre entidades estatales, serán aprobadas por los

Organismos de la Administración Central del Estado (OACE) o por quienes éstos

dispongan, cumpliendo lo que por la presente Resolución se establece.

Antes del segundo semestre del presente año, todas las entidades estatales deberán

ajustar nuevamente sus precios, tarifas y componentes en pesos convertibles,

como resultado de la reducción de los precios, tarifas y márgenes comerciales de

sus insumos y servicios recibidos, a partir de la aplicación de la presente.

Sexto: Todas las entidades estatales que estén en posibilidad de aplicar precios,

tarifas, márgenes comerciales y en especial componentes en pesos convertibles

inferiores a los máximos establecidos, los reducirán.

Séptimo: Las entidades estatales están en el derecho de exigirse entre sí, los

elementos de costos que justifiquen los precios, tarifas y sus componentes en pesos

convertibles, y de no llegar a acuerdos entre las partes, de presentar las

discrepancias a sus órganos u organismos superiores correspondientes, los que

decidirán su solución, y en última instancia, podrán someterlas a la decisión del

MEP y el MFP.

Octavo: La aplicación de los principios enunciados en esta resolución no podrá

esgrimirse en ningún caso como causa para no cumplir con el pago de las

obligaciones bancarias contraídas por las entidades.

Noveno: Para las actividades de la Defensa (MINFAR, MININT, INRE) se

facturará en pesos convertibles solo el costo en dicha moneda el cual no podrá

resultar superior al que se venía aplicando hasta el 2003.

Décimo: Los que resuelven, conjuntamente, decidirán las actividades a las cuales

deberá facturársele solo al costo en pesos convertibles, atendiendo a la importancia

social de las mismas y la imposibilidad de que puedan autofinanciarse.

Siempre que sea posible, solo se facturará en pesos convertibles el costo de

adquisición del producto y los gastos variables de comercialización.

Decimoprimero: Las posibles excepciones a lo que por la presente se dispone

serán autorizados por los que resuelven en coordinación con los organismos

correspondientes.

Decimosegundo: La presente resolución comenzará a regir en las relaciones

monetario mercantiles a partir del febrero de 2004.

Decimotercero: Se deroga la Resolución Conjunta MEP-MFP No. 6, de 1996, la

No. 161 de 2002 del MEP, y cuantas disposiciones jurídicas de igual o inferior

jerarquía que se opongan a lo que por la presente se dispone.

Decimocuarto: Se delega en el Viceministro del MEP que atiende el

Perfeccionamiento Empresarial y en el Viceministro del MFP que atiende la

Política de Precios la facultad de dictar las instrucciones necesarias para el mejor

cumplimiento de la presente.

Decimoquinto: Comuníquese al Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros, a los

Organismos de la Administración Central del Estado, Consejo de la

Administración Provincial del Poder Popular y del Municipio Especial de la Isla de

la Juventud y demás entidades económicas, a los Viceministros y Directores de

este Organismo y a cuantas personas jurídicas y naturales sea procedente.

Archívense los dos ejemplares originales idénticos debidamente firmados de la

presente, uno en la Dirección Jurídica del Ministerio de Finanzas y Precios y el

otro en el Departamento Independiente de Asesoría Jurídica del Ministerio de

Economía y Planificación.

Publíquese en la Gaceta Oficial de la República.

Dada en la Ciudad de La Habana a 24 de febrero del 2004

(original firmado por ambos titulares)

Georgina Barreiro Fajardo                             José Luis Rodríguez García

Ministra de Finanzas y Precios       Ministro de Economía y Planificación
Exportaciones

· Demostremos que por Cuba se puede exportar de forma eficiente y creciente.

El pasado 17 de marzo en el Palacio de las Convenciones, fue entregado el Premio Nacional al Exportador 2003. Este año fueron galardonadas seis empresas exportadoras. En el acto, presidido por Carlos Lage Dávila, vicepresidente del Consejo de Estado, se resaltaron los parámetros a tener en cuenta para la entrega de tan valioso Premio, dentro de ellos:  el sobrecumplimiento del plan en volumen y valor, crecimiento de las exportaciones respecto al año anterior, no tener cuentas por cobrar fuera de término, aportes relevantes en la aplicación  de técnicas y procedimientos para la exportación del producto o servicio; entre otras.

· Teniendo en cuenta el volumen de sus planes de exportación, las empresas se clasifican en cuatro categorías, dentro de ellas fueron premiadas las siguientes:

· EMPRESA COMPACTO CARIBE del Ministerio de la Industria Ligera, se dedica a la producción y exportación de envases de cartón.

· CIMAB S. A., exportadora de los productos del Centro de Inmunología Molecular, institución dedicada a la investigación, desarrollo y producción de rubros como los anticuerpos monoclonales.

· CUREF S. A., del Ministerio de la Industria Sideromecánica, tiene implantadas las Normas ISO 9000, dispone con eficiencia de la chatarra del país.

· EMPRESA CITRÍCOLA VICTORIA DE GIRÓN, del Ministerio de la Agricultura,  se destaca en el desarrollo de nuevos mercados para los jugos congelados y los cítricos frescos, tanto en el Area del Caribe como en Japón.

· INVERSIONES GAMMA S. A., del Ministerio de Ciencia, Tecnología y Medio Ambiente, comercializa productos y servicios vinculados con el medio ambiente y geográficos, implantación de sistemas de gestión y estudios de seguridad industrial.

· CUBADEPORTES S.A. Logró los mejores resultados desde su creación, estuvo presente en 52 países, ha desarrollado la exportación de servicios como agencia de viajes y en actividades académicas, además de su labor fundamental que es la asistencia técnica de los entrenadores deportivos.

Felicitamos a todas, las nominadas y las premiadas, y los exhortamos a continuar fortaleciendo la mentalidad exportadora , a ser optimistas y buscar soluciones inteligentes que tanto necesita el país. 

INTERVENCIÓN  DEL  MINISTRO DEL MINCEX  Raúl de la Nuez Ramírez,  EN LA ENTREGA DEL PREMIO NACIONAL  AL EXPORTADOR 2003.

17 de marzo de 2004, Palacio de las Convenciones
Estimados compañeros:

La posibilidad  de poder compartir  anualmente con los exportadores,  es una oportunidad que debe aprovecharse para reflexionar sobre algunos aspectos que gravitan en nuestras exportaciones.

El 2003 concluyó con un 18 % de crecimiento de las exportaciones de Bienes, en lo que incidió fundamentalmente, el incremento en un 84.7% de las ventas de Productos No Tradicionales.

Por otra parte, los Productos Tradicionales, que constituyen el 74% del valor total exportado, crecieron en un  4.8%. Sin embargo, no nos podemos sentir satisfechos, pues estos crecimientos aún no son suficientes para lo que requiere el país.

Las exportaciones de Bienes y Servicios merecen una atención diferenciada en el contexto de nuestro trabajo. Es por ello que este Premio,  se dirige a reconocer los resultados en la gestión de las ventas externas. Actividad que tanto exige de nuestra inteligencia, sacrificio  y sobre todo optimismo.
En los últimos  años  con el apoyo de empresarios y organismos,  hemos identificado los aspectos negativos, que inciden en el desarrollo y fomento de las exportaciones cubanas, trabajo que originó un proyecto de medidas, algunas de ellas contempladas,  dentro de las acciones que desde el año pasado se llevan a cabo para mejorar la eficiencia de las empresas, y su   subordinación a los intereses del país sobre cualquier valoración a nivel empresarial.

Uno de los problemas que más han incidido en el fomento de las exportaciones cubanas, ha sido su competitividad en los mercados extranjeros, ya sea por factores de precios, calidad u oportunidad de las entregas. 

Por esto, desde el 2003 se han ejecutado acciones importantes, dirigidas a incrementar la competitividad del comercio exterior y es necesario que a partir de ahora, todos ustedes midan el efecto que tendrán en las ventas internacionales de sus respectivas empresas.

Por ejemplo, se destacan las disposiciones del Ministerio de Economía y Planificación y del  Ministerio  de Finanzas y Precios,  en materia de costos;  expresando  el derecho que le asiste a  las entidades estatales de exigirse mutuamente sus fichas, que justifiquen sus precios y tarifas. No deberá dejarse de exportar ningún producto por problemas de costo, sin antes haber realizado un análisis profundo, incluso con la asistencia de estos dos organismos. 

En general se ha dispuesto un reordenamiento de los cobros en divisas, que hará más competitivas las exportaciones por reducción de los costos en insumos y servicios. Muchos de los  servicios profesionales comenzarán a cobrarse en moneda nacional, lo que hará que las empresas generadoras de los mismos tendrán en la exportación la vía fundamental para obtener sus utilidades en divisas.  

Se emitió también una nueva Resolución del Ministerio de Finanzas y Precios que regula los regímenes arancelarios para favorecer las exportaciones, documento elaborado tras múltiples consultas con el sector empresarial y con nuestro propio Ministerio. 

Agregamos a esto, la próxima entrada en vigor de  los procedimientos  para el control del cumplimiento de los requisitos técnicos en los productos de importación y exportación, en correspondencia,  con la estrategia de elevar los parámetros de la calidad de nuestras producciones,  acorde a  las exigencias y la práctica internacional.

Todo el trabajo de reorganización y racionalización del sistema importador de los organismos,  junto con la capacitación de su fuerza técnica, debe redundar en una importación  más eficiente  y  económica,  que repercutirá directamente en una disminución de los costos de los insumos importados y por ende en los costos de producción.

La próxima constitución del Seguro al Crédito del Exportador cubano,  que brindará el Banco Exterior de Cuba, debe fortalecer nuestra posición exportadora y cumplirá un viejo anhelo de las empresas nacionales.
Si fuéramos a elaborar las ecuaciones, para el éxito de las exportaciones con las herramientas actuales,  tendríamos que:

Importación eficiente + ordenamiento de cobros en divisas + regímenes arancelarios = Reducción de los costos 

Reducción de los costos + calidad + seguro oficial del crédito al exportador = mayor competitividad que equivale a  un crecimiento de las exportaciones. 

Sin embargo, estas ecuaciones no funcionan sin la inteligencia, la profesionalidad y la ética comercial de todos ustedes.

Con todas estas medidas e incentivos estamos en mejores condiciones para exportar y habrá que utilizarlas al máximo. La búsqueda de soluciones novedosas, la profundidad en la preparación de cada negociación, la profesionalidad y oportunidad con que se respondan las demandas y compromisos que adquirimos, son vitales para el éxito. 

Debe constituir un orgullo para todos nosotros, que internacionalmente  se reconozca la experiencia de los comerciantes cubanos, y fundamentalmente de los exportadores.

En el día de hoy han sido premiadas 6 empresas de diferentes sectores,  como resultado de su gestión exportadora durante el 2003, las que felicitamos y exhortamos a que el próximo año también estén entre las candidatas.

El auge de los planes sociales que lleva a cabo la Revolución, el incremento del nivel de vida de la población, requiere de las exportaciones cubanas de Bienes y Servicios. En sus empresas, en su entorno,  hay importantes reservas aún no utilizadas, la Revolución necesita que ustedes las exploten al máximo.

Les corresponde demostrar su capacidad empresarial, aprovechando esta coyuntura  y demostrar  que por Cuba, se puede exportar de forma eficiente y creciente. 

Muchas gracias.
· VISITA DE IMPORTADORES CANADIENSES A CUBA 

Auspiciado por el Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba (CEPEC) y la Oficina Facilitadora del Comercio Canadá (Trade Facilitation Office Canada) visitó Cuba un grupo de 8 firmas compradoras canadienses del 28 de marzo al 4 de abril del presente. Por la parte de la TFOC estuvo presidido por Philip Kelly.

Los sectores representados fueron los siguientes: Alimentos frescos y procesados, Suplementos Nutricionales, Productos Orgánicos y Bebidas alcohólicas.

El programa desarrollado tuvo la organización de una Ronda de Negocios que se celebró en el Hotel Nacional la cual contó con la presencia de 24 empresas exportadoras cubanas con una exposición de sus productos. En este marco se desarrollaron 80 entrevistas  con las 8 empresas importadoras representadas.

Unas 14 empresas y fábricas fueron visitadas por los importadores canadienses en los 4 programas coordinados por el CEPEC para los empresarios visitantes.

Los resultados comerciales obtenidos son alentadores y demuestran la voluntad de aumentar las exportaciones cubanas hacia Canadá.

El CEPEC mantiene relaciones de trabajo con la TFOC con la cual firmó un Memorando de Entendimiento desde el año 2002. Desde entonces existen lazos fuertes de trabajo con esta institución cuyo propósito es brindar al exportador cubano la información necesaria sobre el mercado canadiense. Datos importantes de cómo acceder a este mercado se encuentran en la biblioteca del Servicio de Información Comercial del CEPEC. Desde entonces se han realizado 3 Estudios de Mercado por la TFOC en coordinación con la universidad de Ottawa;  Spirulina, Miel Orgánica y Sorbitol.    

Nidia Baños Ojeda

Mercadotecnia – CEPEC

· Resultados de la visita de trabajo de Jetro México y Jetro Panamá al CEPEC-MINCEX

Del 21 al 25 de Marzo, el Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba (CEPEC) organizó la  visita de los Señores Lic. Takuya Takahashi, Director de Promoción de Intercambio Económico de JETRO México y al frente de la Delegación, Lic. Raúl González, Director Adjunto de Promoción Económica y Tatsuya Kato, Director General de JETRO Panamá. 

Entre los objetivos fundamentales de dicha visita se encontraba intercambiar opiniones sobre el trabajo que viene desarrollando JETRO México en Cuba de acuerdo con el Programa de Trabajo del Año Fiscal 2003/2004 que termina el 31 de marzo y crear las bases para las líneas de trabajo que se implementarán para el Nuevo Año Fiscal 2004/2005; organizar visitas a un grupo importante de empresas cubanas que están realizando comercio exterior con el Japón o que lo realizarán próximamente así como recoger encuestas enviadas previamente a un grupo de empresas para valorar la gestión de Jetro en Cuba. 

Se valoró de positivo el trabajo desplegado por JETRO México en fortalecer las relaciones comerciales entre Cuba y Japón planteándose que una muestra de ello fue el traer una delegación de compradores japoneses en el año 2003 que realizó dos visitas a nuestro país, una en el mes de junio y la otra en septiembre, la cual está comenzando a dar sus modestos frutos en el área de los alimentos frescos y procesados, los que deberán consolidarse para el año 2004.  Se destacaron en este aspecto las toronjas frescas y los jugos naturales así como la incorporación de los mangos frescos en la nueva cosecha.

Igualmente fue objeto de análisis la marcha del sector de la biotecnología con el Japón, explicándose por los funcionarios homólogos del CEPEC que en el transcurso del año fiscal 2003/2004 han recibido 28 proyectos del CIGB los cuales se están procesando para garantizar la próxima visita de un especialista de ese centro en el año fiscal 2004/2005.

Dentro de las líneas de trabajo para el 2004/2005 se están valorando los sectores de los suplementos o complementos alimenticios así como el de la informática.  El primero porque tiene buenas perspectivas de desarrollo dada la tendencia actual en el mercado japonés por la utilización cada vez más creciente de los suplementos, estimándose por dichos funcionarios que se pudiera exhibir en la Feria Foodex 2005 la cual tendrá lugar en marzo de ese mismo año. 

En cuanto al sector de la informática son del criterio que hay buenas perspectivas de trabajar pero con una proyección para el período 2005/2006 o quizás para finales del año fiscal 2004/2005.  Se les explicó a los funcionarios de JETRO que Cuba en estos momentos está desarrollando fuertemente este sector y que inclusive se pudieran dar  pasos con el objetivo de ir creando condiciones para el estudio del idioma japonés, si fuera de interés para JETRO Tokio.  Se acordó que el CEPEC establecería los contactos con el MIC y la UCI para la posible visita de los funcionarios de JETRO en ocasión de su próximo viaje a Cuba. 

También fue valorada por JETRO la posibilidad de apoyar la participación de productos alimenticios cubanos en la Feria Foodex 2005.      

En el marco de esta visita fueron visitadas las empresas Cubaexport, Empromave, Farmacuba, Cítricos Victoria de Girón, Caisa, Alimentos Río Zaza, Sherritt Green, Laboratorios Dalmer y la Oficina Nacional de Normalización (ONN). En la ONN se recogió el interés de la misma porque JETRO apoye el acercamiento entre su oficina y la encargada en Japón de la certificación de los productos orgánicos, es decir, la JAS, a fin de ver si se puede llegar a algún acuerdo de colaboración en que ésta última oficina pueda brindar cursos de capacitación en Cuba.  Esto último pudiera permitir que se facilitara la certificación de los productos orgánicos hacia Japón, entre otros aspectos.

Asimismo los funcionarios de JETRO aprovecharon su visita para realizar su encuesta a las empresas exportadoras cubanas mencionadas en el párrafo anterior y a otras que lo debían posteriormente como fueron Cítricos Caribe, Tecnoazúcar, Cubaron, Bravo, Coralsa, Cimex y Coral Negro. 

Se recogieron en el informe las declaraciones del  Sr. Tatsuya Kato que formó parte de la delegación a esta visita el cual refirió el interés por parte de JETRO Tokio de coordinar programas que abarquen a Centroamérica, Caribe y México en aras de obtener experiencias sobre productos orgánicos que puedan ser exportados a Japón teniendo él personalmente mucho interés en sostener encuentros con las empresas exportadoras cubanas que están realizando exportaciones de estos productos al mercado japonés. 

· En la reunión final de trabajo y sobre la base de los principales temas abordados en esta visita se destacó por parte de los funcionarios de JETRO: 

· Sentirse satisfechos por la organización de la agenda de trabajo planteando que se cumplieron las expectativas  y que vislumbran un sostenido incremento de las exportaciones cubanas hacia Japón.  Apreciaron que entre las empresas visitadas hay algunas que tienen suplementos o complementos dietéticos de interés lo que corrobora la posibilidad de trabajar en este sector para este Nuevo Año Fiscal 2004/2005.  Son asimismo del criterio que estos productos pudieran ser exhibidos en ocasión de la Feria Foodex 2005. 

· Ratificaron su interés de que se realice en los próximos meses la visita de un especialista del CIGB al Japón. 

· El envío en el menor plazo posible por JETRO México de la versión final de las líneas de trabajo que se prevén llevar a cabo en el Año Fiscal 2004/2005 anunciando a su vez que pretenden volver por Cuba hacia finales del mes de junio y/o principios de julio.  

                       Néstor Más Christiaens

                       Mercadotecnia /  CEPEC

· SABER ESTABLECER LA CREDIBILIDAD DE SU EMPRESA  (continuación)

En el número anterior de nuestra Revista analizábamos los aspectos a tener en cuenta para saber establecer la credibilidad de una empresa de servicios, en este caso damos continuidad al artículo, partiendo de las formas en que se pueden avalar personalmente los resultados de estas estrategias.

· Avalar personalmente sus resultados

De ser posible, a los clientes potenciales también les gusta que les garanticen personalmente que usted puede ofrecer buenos resultados y que, de hecho, los ofrece. A Ud. le incumbe reflexionar sobre la forma de brindar esa garantía.

1. Referencia de una fuente acreditada: Los clientes con quienes usted mantiene una relación sostenida son una fuente valiosa de credibilidad y referencias que suele pasarse por alto. Hay varias maneras de conseguir que sus clientes le ayuden en la comercialización de sus exportaciones.
· Pregunte a los antiguos y actuales clientes si están contentos con su servicio. Si no, ¿por qué no? (para poder hacer cambios). Si sí. ¿qué es lo que le gusta de su servicio? (para que usted pueda potenciar ese aspecto en sus actividades de comercialización).

· Pregunte a los clientes satisfechos si puede Ud. citar su nombre en la lista de clientes de su material publicitario.

· Pregunte a los clientes satisfechos si pueden recomendarle a alguien en su mercado objetivo, en particular si tienen filiales en ese mercado.

No cometa en error de olvidarse de pedir a sus clientes que le den referencias.

2. Testimonios de clientes satisfechos: En algunos casos, los clientes no pueden ofrecer referencias, pero sí pueden dar fe. Una forma especial eficaz de aprovechar ese tipo de testimonios consiste en pedir a los clientes satisfechos que le acompañen a la hora de hacer una presentación en conferencias u otros actos públicos a fin de brindar su versión de la historia.

3. Adhesión a una asociación sectorial: En muchos mercados, es importante ser miembro de asociaciones sectoriales. Ser miembro de una asociación sectorial, en especial si desempeña un cargo o pertenece al comité, contribuye a destacar el importante papel que Ud. ostenta en su sector.

· Su imagen de presentación

Aunque no se disponga de pruebas objetivas ni de referencias personales, puede haber clientes que contraten sus servicios si les gusta y confían en el modo en que usted presenta sus capacidades o en la impresión producida por su material publicitario.

1. Material publicitario: La primera imagen tangible de su servicio es su material publicitario, en especial, su tarjeta de visita. Esta quedará en manos de la persona mucho después de que usted se haya marchado y representa la calidad de su servicio para un cliente potencial. Intente sacar su tarjeta de visita y mirarla como si la estuviera viendo por primera vez. ¿Qué impresión le produce? ¿Tiene aspecto profesional? ¿Categoría mundial? ¿Están claras y completas sus señas? ¿Contiene información sobre acceso electrónico y URL Internet (sistema de identificación universal de recursos en la red), para que se vea que está usted accesible?

También es menester estar seguro de que la primera impresión que causan sus demás materiales publicitarios es lo más positiva posible. Sus folletos y otros materiales deben demostrar al cliente que es usted un proveedor de servicios de primera. Quedará usted mejor no utilizando más que una tarjeta de visita que repartiendo un  material de segundo orden.

2. Recomendaciones de antiguos clientes: Entre el material de promoción deben figurar, en la medida de lo posible, datos sobre los resultados obtenidos anteriormente y listas de antiguos clientes. Puede incluir también citas de clientes satisfechos, siempre que haya pedido previamente autorización.

3. Su lista de “ventajas”: Los clientes potenciales valoran también su competencia por la forma en que Ud. responde a la pregunta: “¿Y usted qué hace?”. Tienen que resistir la tentación de describir las características de su empresa y centrarse,  en su lugar, en las “ventajas “ que ofrece a los clientes. Sería demasiado fácil ponerse a citar estadísticas conocidas de memoria,  como “Tenemos siete ingenieros y llevamos cinco años en el negocio”. En realidad a los posibles clientes no les interesan esos detalles, a menos que hayan decidido que les interesa tratar con usted. Lo que desean escuchar son afirmaciones como, “Nuestros diseños de ingeniería han reducido los gastos de calefacción en un 30 % y nuestras técnicas de gestión de proyectos nos han permitido completar sistemáticamente a tiempo los proyectos y sin salirnos de lo presupuestado”. De forma que es preciso que usted esté en condiciones de completar de manera concisa las siguientes frases:

· El servicio que ofrecemos es...

· Somos únicos porque...

· Lo que esto significa para los clientes es que...
En el mercado de su país, la gente ya le conoce y se cuentan unos a otros las ventajas que Ud. brinda, así que es menos importante que se extienda Ud. en detalles sobre ellas. Pero en un nuevo mercado, donde usted es aún un desconocido, no funciona el sistema de reputación de oídas. Tendrá usted que ponerlo en marcha concretando y subrayando lo que le diferencia a usted de la competencia.

4. Sensibilidad de los factores culturales: Conocer adecuadamente las diferencias culturales constituye una base importante para los exportadores de servicios, porque las relaciones personales son un componente decisivo a la hora de satisfacer a los clientes y, por consiguiente, del éxito de la empresa. El impedimento más corriente para obtener un contrato no es la falta de oportunidades, sino el hecho de que la gente no hace tratos con personas con las que no se siente a gusto. Si no cuenta usted con experiencia de primera mano en el mercado en el que tiene puestas sus miras, busque a alguien que la tenga y consiga que le familiarice con los matices culturales.

· Seleccionar sus puntos fuertes

De entre las múltiples maneras descritas anteriormente de adquirir credibilidad, determinados enfoques resultarán más pertinentes o eficaces para su empresa. En el próximo recuadro figuran algunos ejemplos de cómo adaptar las estrategias susodichas a un sector de servicios concreto.

· Consolidación de su imagen de mercado

Además de adoptar estrategias que le ayuden a adquirir credibilidad directamente, puede usted utilizar medios más indirectos para consolidar su imagen.

Las diez principales estrategias clasificadas por sectores: ejemplos

Verificación de objetivos
Ingeniería
Tecnología de la información 
Investigación de mercados

Presentaciones públicas
      X

    X

Sitio en la web

   X
    X

Licencias y certificados
     X



ISO 9000
     X
   X


Premios
     X
   X


Publicaciones


   X

Listas en repertorios
     X
   X
   X

Cobertura de los medios de comunicación

   X


Alianzas estratégicas
    X
   X


Garantías personales






Referencias
   X
   X
   X

Testimonios
   X  
   X
   X






Participación en asociaciones
   X

   X

Su imagen de presentación




Su lista de “ventajas”
   X
   X
   X

Material publicitario

   X
   X

Sensibilidad cultural


   X
1. 
2. Potenciar las relaciones especiales: Si puede usted elegir entre varios mercados, busque uno en que las empresas de su país disfruten de alguna ventaja especial. ¿No habrá quizás una relación de “ciudades hermanas”? ¿O un memorándum de entendimiento sobre cooperación técnica entre los dos países? Por otra parte, quizás la asociación del sector de servicios a la que Ud. pertenece haya firmado, o pueda hacerlo, un acuerdo amistoso con su organización hermana en el mercado objetivo, que respalde sus esfuerzos para darse a conocer en dicho mercado.

3. Remitir al cliente a otras empresas: Aunque parezca que desaprovecha oportunidades comerciales remitiendo a un cliente a otra entidad, a la larga tendrá usted más éxito limitándose a los tipos de servicios que presta mejor. Además aumentará su credibilidad ante los clientes si remite los encargos que se salen de su campo de competencia a los especialistas correspondientes. Esos clientes percibirán entonces que para usted lo que prima, son sus intereses. También potenciará su imagen como interlocutor a escala mundial el hecho de pertenecer a una amplia red de empresas a las que puede remitir a los clientes. Ese desvío de actividades profesionales le brinda otra manera de permanecer en contacto con empresas con las que podría crear empresas mixtas. Y, naturalmente, cuando se traspasa un trabajo a otras empresas, éstas suelen devolver el favor.

4. Trabajar como subcontratista: Con frecuencia, la forma más rentable de labrarse una imagen en el exterior es hacer de subcontratista para un exportador acreditado, bien de su país o del extranjero. Esto ofrece la ventaja de aprender a exportar sin tener que afrontar los múltiples riesgos que ello entraña, y así otros podrán apreciar su trabajo y Ud. podrá ganarse su confianza.

Tomado de: Exportar servicios con éxito: Manual para empresas, asociaciones y gobiernos.
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· ¿QUÉ REQUISITOS DEBE CUMPLIR UN PRODUCTO PARA SU EXPORTACIÓN?

Para responder esta pregunta es necesario diferenciar los niveles de actitud del exportador hacia los mercados externos:

Primer nivel: Si la empresa decide involucrarse en poca escala en la exportación, solamente a nivel de la cantidad y tipo de producto que esté comprando el importador extranjero:

  Este tipo de exportación genera divisas y contribuye al crecimiento del comercio exterior pero no lleva en sí actividad de mercadotecnia internacional. Para exportar los productos así, se requieren que cumplan los requisitos que exige cada país en cuanto a:

· regulaciones técnicas exigidas al producto,

· embalaje apto para la transportación internacional,

· etiquetado, información en la etiqueta, idioma,

· otras regulaciones, certificados, exigencias diversas según el producto y el país,

· así como otras condiciones que además exija el comprador en cuanto a precios, entregas, etc.

Segundo nivel: La empresa se involucra agresivamente en la exportación porque necesita de esa actividad para su existencia y/o crecimiento:

  Se precisa que el producto forme parte de un trabajo estratégico para garantizar su demanda en el país al cual se exportará. Entra a jugar la mercadotecnia como técnica de mayor impacto en este aspecto; los productos

requieren ser preparados según análisis previo de lo que necesita el mercado al cual se aspira. Además de los requerimientos mencionados para el primer nivel de análisis, es necesario que el producto esté integrado a una estrategia donde esté presente:

· Selección de los países objetivos

· Detección de segmento de mercado específico dentro de los países objetivos

· Tamaño de mercado suficiente

· Que las tarifas arancelarias no hagan perder competitividad al producto

· Que el segmento de mercado sea accesible a través de la promoción y canales de distribución

· Conocimiento de la competencia y de qué forma tener éxito en medio de ella

· Que el producto esté diferenciado y se tenga una razón para posicionarlo en la mente de los consumidores

· Calidad del producto que da satisfacción a la necesidad del consumidor objetivo

· Que el producto tenga al menos una ventaja competitiva

· Que se cuente con un plan de marketing consistente

· Análisis financiero de la exportación y su control  constante

· ¿QUÉ ASPECTOS PUDIERAN CONSIDERARSE ESENCIALES PARA EL DISEÑO DE UNA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA INTEGRAL PARA LA EXPORTACIÓN?

En toda planeación es fundamental el estrecho vínculo entre la producción y la exportación. Si la empresa exportadora está incorporada a un grupo industrial o una unión, es fundamental que la dirección de estos conglomerados participe directamente en la elaboración de la estrategia.

· La estrategia que se elabore deberá contemplar:

· Objetivos de la empresa con que contribuirán los mercados de exportación.

· Capacidad de producción, flexibilidad y adaptabilidad. Salud financiera de la empresa y preparación del personal.

· Definir países y mercados objetivos.

· Análisis del mercado: Tamaño del mercado, estructura, participación, así como necesidades y comportamiento de compra de los consumidores.

· Conocimiento del área de negocios en que está la empresa a través de sus productos y/o servicios.

· Análisis de la competencia. Llevar en lo posible una inteligencia de estudio de los competidores.

· Análisis de los factores claves para el éxito y cómo llenar la brecha necesaria.

· Análisis de la matriz DAFO de la empresa. Definición del cambio estratégico a seguir.

· Plan de marketing y posibles variantes en cada país objetivo:

· Planificación acerca de los aspectos inherentes al producto: marca, envase, presentación, etiquetado.

· Planificación de la comunicación de la empresa y la promoción del producto.

· Definir estrategia de precio en los mercados.

· Estrategia y selección de canales de distribución.

· Definición de un plan de acción para poner en práctica la estrategia en cada país.

· Proyección de las ventas, balances y estados financieros que se pretende alcanzar con la ejecución de la estrategia hasta 3 ó 5 años vista.

· Plan de producción y fondos necesarios para cumplir con el plan.

· Análisis constante del entorno interno y externo de la empresa: Situación del mercado, capacidades de la empresa, comportamiento de la operación de la empresa y de los presupuestos, oportunidades y amenazas.

· ¿QUÉ BENEFICIOS REPORTA A LA EMPRESA EL DISEÑO DE UNA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA INTEGRAL PARA LA EXPORTACIÓN?

Se logra el empleo más certero de los recursos dedicados a la exportación desde un inicio, evitando el desperdicio de dichos recursos y esfuerzos ya que el plan por su propia concepción obliga al empresario a pasar de la idea al papel, a mirar al negocio a través de la realidad y a valorar la posibilidad de éxito de la actividad de la empresa de forma más objetiva teniendo en cuenta todos los factores que intervienen, positivos y negativos; internos y externos.

El plan provee toda una serie de herramientas como: mercado objetivo, objetivos, presupuestos, estrategias, etc.

Hace pasar la idea del empresario por diferentes pruebas:

· Por una prueba de realidad al requerirse datos del mercado, su tamaño, los consumidores, sus características y conducta de consumo, posibles barreras, etc.

· Por una prueba de competitividad al evaluarse la posición relativa y ventajas de la empresa con respecto a los competidores y justificar por escrito cómo enfrentar a estos con las propias fortalezas y debilidades.

· Por una prueba de valor al plantearse objetivos de ventas y exige por escrito los estados financieros futuros que se obtendrán, probándose con el plan que esa es una opción con alta probabilidad de pago a una tasa de retorno atractiva, es decir que la actividad es negocio; que en un tiempo determinado se capitalizan los recursos invertidos más una ganancia.

Todo esto trae como resultado:

· Se reduce el riesgo de lanzarse a una aventura.

· Se cuenta con un medio para lograr préstamos bancarios y atraer inversores o partners para alianzas estratégicas.

· Obtener una mayor participación de mercado.

· Como resultado se obtiene una mayor permanencia en los mercados.

· Se logra una mayor efectividad en la operación de la empresa y mayores ganancias.

· Hay más seguridad de cumplir con los objetivos que se haya propuesto la empresa.

                                     Tomado de: La Clave del Comercio

                           Libro de preguntas y respuestas para pequeños y medianos exportadores.
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· UN SERVICIO “JUSTO A LA MEDIDA”
¿POR QUÉ RECURRIR A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS?

El nivel alcanzado por el  comercio internacional en este mundo de economía globalizada, dominado por los monopolios y las grandes transnacionales, requiere cada vez más de un perfeccionamiento de la actividad comercializadora de las pequeñas y medianas empresas cuyo objetivo esté dirigido a la producción y el desarrollo de la actividad de exportación, de modo que sus productos sean más competitivos en el entorno exterior en calidad y precio, y tengan como premisa la satisfacción de las necesidades de los clientes y consumidores finales. Para lograr estos objetivos uno de los instrumentos al alcance del exportador resulta el Perfil de Producto, el cual  puede ayudar al mismo a responder a las siguientes interrogantes:

¿Qué mercados ofrecen las mejores perspectivas para mi producto?

¿Cómo acceder a este mercado?

¿Qué modificaciones tendríamos que introducir en nuestro producto para asegurar las ventas de estos en el mercado objetivo?

¿A qué precio debemos vender el producto, y qué ganancias podemos esperar vendiendo a diferentes precios?

¿Qué técnicas de comercialización han de utilizarse?

Para responder a estas preguntas y otras más se hace necesaria la compilación de datos que ofrezcan un panorama conciso del mercado de importación objetivo, de modo que la  empresa exportadora pueda elaborar una estrategia de comercialización adecuada a las características del mercado;  y esto se logra a través de la elaboración de un  Perfil de Producto.

ESQUEMA DE UN PERFIL DE PRODUCTO

Para comprender las características de la comercialización del producto a exportar al mercado objetivo es necesario conocer, como se describe en el Perfil de Producto, aspectos tan importantes como: 

1. Descripción del producto según el Código de Sistema Armonizado.

2. Datos estadísticos relacionados con la producción, las importaciones y las exportaciones a escala mundial y regional.

3. Características del mercado donde se evalúa la demanda, preferencias del consumidor, la competencia, las características del segmento de mercado hacia donde se estima introducir el producto, entre otros.

4. Acceso al mercado, es decir, las disposiciones de control del comercio que afectan a la entrada del producto en el mercado.

5. Canales de comercialización del producto para su distribución en el mercado objetivo.

6. Prácticas comerciales

7. Tipo de embalaje y etiquetado exigidos para el producto dada sus características y las regulaciones nacionales e internacionales existentes a tal efecto.

8. Vías principales para la promoción de las ventas del producto en el mercado importación objetivo.

9. Perspectivas de crecimiento futuras del mercado de importación objetivo.

10. Direcciones útiles de fuentes suplementarias de información tales como organizaciones comerciales, importadores y redes de distribución, ferias comerciales especializadas y otras fuentes de información.

La finalidad de un Perfil de Producto reside, por tanto, en facilitar la venta de un producto en un mercado concreto, poniendo a relieve las oportunidades de mercado o posibilidades comerciales del producto así como la forma de acceder eficazmente a un mercado de importación. Así, el Perfil de Producto le permite a las empresas exportadoras conocer las condiciones comerciales a las que se va enfrentar el exportador/producto y puede sentar las bases para examinar su estrategia de comercialización y si su producto de forma integral responde a las necesidades del cliente final.

¿QUIÉNES SON LOS DESTINATARIOS DE LOS PERFILES DE PRODUCTOS?

Los principales usuarios finales de los Perfiles de Productos son las empresas orientadas hacia la exportación. Estos son también de interés para una serie de organizaciones que proporcionan servicios relacionados con el comercio de las empresas, entre las que se destacan:

· Organizaciones comerciales sectoriales

· Servicios de comercio exterior: transitarios, transportistas, agentes de seguro, etc. 

· Centros/servicios de información

· Organizaciones para la promoción del comercio

SERVICIO DE INFORMACIÓN COMERCIAL (CEPEC)

El Centro para la Promoción de las Exportaciones de Cuba (CEPEC) a través de su Dpto. de Información Comercial  brinda, entre otras actividades, un servicio especializado de elaboración de los Perfiles de Productos y otros reportes comerciales “justo a la medida”, ofertándole al cliente  la información necesaria y útil para su gestión.

Para realizar esta actividad se requiere de la compilación y procesamiento de la información disponible a partir de fuentes internas y externas. Nuestra entidad dispone de una amplia gama de información actualizada  en prensa escrita de Perfiles de Productos realizados por otras organizaciones internacionales y la nuestra, así como la posibilidad de acceder a través de Internet a bases de datos internacionales con estudios minuciosos de mercados por sectores y productos.  

Orlando Guardiola Hernández
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· LA APLICACIÓN DEL REGLAMENTO SOBRE LA ACTIVIDAD DE IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES.

Cuando se puso en vigor el Reglamento sobre la Actividad de Importaciones y Exportaciones,  a través de la Resolución No. 190 del 3 de mayo del 2001 del Ministro del Comercio Exterior, se llevó a cabo por la Dirección de Auditoría y Supervisión,  un proceso de seminarios y talleres, con vista a preparar adecuadamente a los auditores que tienen la responsabilidad de dictaminar acerca de la eficiencia con que se realiza la actividad y el nivel de cumplimiento de dicho Reglamento. En estos talleres  participaron auditores de unos 24 organismos.

El pasado 16 de marzo del 2004, luego de casi tres años de puesto en vigor el Reglamento, se realizó un nuevo encuentro, en esta ocasión con la participación de los Jefes de Auditorías de 33 organismos y entidades, presidido por la Ministra del Ministerio de Auditoría y Control y el  Ministro del Comercio Exterior, que tuvo como objetivo mejorar la efectividad del trabajo de auditoría y control de la actividad del comercio exterior.  También fueron  analizadas las experiencias obtenidas,   evaluadas las causas y condiciones y las medidas a aplicar para lograr los objetivos.

En la discusión llevada a cabo  se puso de manifiesto que existen deficiencias en el desarrollo de la actividad, producto del incumplimiento que presentan  algunas entidades,  de artículos importantes del Reglamento sobre la Actividad de Importaciones y Exportaciones, entre los que se destacan:

· No tener elaborada y aprobada por la máxima dirección colegiada de la entidad, la Política de Gestión de Importaciones ( Artículo No. 16).

· No contar con una base informativa y técnica que les garantice una información actualizada para la realización de su gestión comercial (Artículo No. 12).
· No ejercer la ejecución del proceso de solicitud, análisis y selección de la oferta más ventajosa en cuento a calidad, precio, condiciones de pagos, plazos de entrega, servicios de post-venta y garantía, cediendo estas facultades al cliente final (Artículo No. 17).
· No poseer un expediente por cada contrato de compraventa internacional, con todos los documentos relacionados con la operación comercial  (Artículo No. 46).
· No adoptar las medidas que garanticen que el embarque, la transportación internacional de las mercancías y el seguro de éstas se realicen de la forma más oportuna, eficiente y económica posible. (Artículo No. 71).
· Igual deficiencia para asegurar que la calidad, peso y estado de los envases y embalajes de las mercancías se correspondan con las pactadas en los contratos de compraventa suscritos (Artículo No, 82).
Como resultado del análisis se adoptaron un grupo de acuerdos con vista a fortalecer el trabajo de auditoría,  la preparación de los auditores y la divulgación de los casos que se presenten en los cuales se evidencian ilegalidades y manifestaciones de corrupción, que sirva de alerta a los auditores. 

 Enma Parra Rojas

Dirección de Auditoría y Supervisión.
Transporte

· ALGUNOS CONCEPTOS DE INTERÉS, RELACIONADOS CON EL TRANSPORTE INTERNACIONAL DE MERCANCÍAS. 

Por la importancia concedida al dominio de los términos más utilizados en el comercio exterior por parte de nuestros especialistas, funcionarios y empresarios, hemos considerado exponer en este espacio el concepto de algunos de los más importantes términos concernientes al transporte internacional de mercancías, y que seguramente resultarán de provecho para aquellas personas interesadas en abundar y precisar funciones, términos y significados de documentos con los que se relacionan cada día. Por tal motivo ponemos a su alcance los siguientes conceptos:

IMPORTADOR: Cualquier persona que importe mercancías y que cumpla con las normas de importación y con las demás disposiciones legales, reglamentarias y administrativas vigentes. Persona que presenta o a cuyo nombre un agente o apodera​do presenta una Declaración de Importación en la forma prescrita.  

EXPORTADOR: Cualquier persona que exporte mercancías y que cumpla con las disposiciones legales, reglamentarias y administrativas vigentes.

OPERADOR: Persona natural o jurídica que, en virtud de la autoriza​ción que le ha sido otorgada, administra y opera puerto, instalación marítima, aeropuerto o almacén de depósito bajo control aduanero.  Es operador también la persona natural o jurídica autorizada a estable​cerse en una zona franca para realizar en ella al​guna o algunas de las actividades que en ella se desarrollan.

CONOCIMIENTO DE EMBARQUE: Recibo entregado por el porteador o su agen​te, por las mercancías recibidas para embarque o embarcadas a bordo de un buque.  El Conocimiento de Embarque cumple tres funciones importan​tes, a saber: Da testimonio de la entrega de la mercancía a bordo del buque; Es prueba del contrato de transporte; Constituye un medio de transferir los derechos (titularidad) sobre las mercancías en tránsito mediante el endoso correspondiente del documento en papel.  Los docu​mentos de transporte distintos del Conocimiento de Embarque cumplirán las dos funciones mencionadas en primer lugar, pero no permitirán la venta de la mercancía en tránsito por mera entrega en papel al com​prador.

GUIA AEREA:  Documento equivalente al Conocimiento de Embarque, utili​zado en el transporte aéreo de mercancías, mediante el cual la empresa de aeronavegación reconoce el hecho del embarque de mercancías y ex​presa las condiciones del transporte convenido.

CARTA DE PORTE: Documento equivalente al Conocimiento de Embarque en el transporte por carretera y ferroviario.  Frecuentemente se utiliza la carta de porte marítimo y la carta de porte aéreo, como documento no negociable, en sustitución del conocimiento de embarque marítimo y del conocimiento de embarque aéreo o guía aérea, respectivamente.

MANIFIESTO DE CARGA: Lista de mercancías que constituyen la carga de un medio de transporte o de una unidad de transporte.  El Manifiesto de Carga expresa los datos comerciales de las mercancías, tales como número de los documentos de transporte, nombre del expedidor y del destinatario, marcas y números, cuantía y naturaleza de los embalajes y cantidad y denominación de las mercancías.

DECLARACION DE MERCANCIAS: Manifestación en la forma prescrita por la Aduana, por la que los interesados indican el régimen aduanero que se ha de aplicar a las mercancías y proporcionan los datos que la Aduana exige para la aplicación de este régimen.

ACEPTACION DE LA DECLARACION DE MERCANCIAS:  El acto mediante el cual la Aduana tras haber comprobado que la solicitud de despacho contiene todos los datos necesarios y se han adjuntado los documentos exigidos, la acepta, autorizando el régimen solicitado, previo el cumplimiento de las condiciones y formalidades que procedan.  

Esperamos con este artículo y otros que continuaremos editando más adelante, podamos servir de ayuda a quienes lo necesiten.

Leandro Smith Méndez

Dirección de Transporte y Seguro

 Internet

Sitios útiles para la actividad comercial

www.azud.com
AZUD es una compañía situada entre los líderes mundiales en sistemas para la gestión y control del ciclo del agua (agrícola, industrial y urbana). Hoy en día, AZUD está formada por una red internacional de empresas filiales y distribuidoras extendidas por todo el mundo, con sede central en España. 

Especializada en la fabricación de sistemas de riego y filtración, AZUD cuenta actualmente con tres grandes divisiones:  División Industria,  División Agricultura , División Paisajismo. 

Idiomas: Español. francés, inglés

www.mcyt.es
Sitio del Ministerio de Ciencia y Tecnología de España.

Idiomas: Español e inglés

http://www.fundacion-entorno.org/
La misión de la Fundación Entorno es hacer compatible el desarrollo económico con la protección del medio ambiente. En el apartado Legislación, se recogen las disposiciones legales que afectan al mundo empresarial en materia de medio ambiente. Entre otros, destaca el programa Red Entorno. Desde 1996, lidera el Comité Español del Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente.

Idioma: Español

http://www.ipat.gob.pa/
Sitio del Instituto de Turismo de Panamá, incluye legislación de incentivos,  Calendario de eventos nacionales e internacionales, agencias de viajes, turismo ecológico, de salud. Etc.

Idiomas: Español e inglés

http://www.redem.buap.mx/
La página de la "Red de Estudios de la Economía Mundial",  tiene su sede en el servidor de la Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (BUAP), México. La creación de la página fue decidida en un Seminario realizado en agosto de 1997, durante el cual se acordó la puesta en marcha de la "Red de Estudios de la Economía Mundial" (REDEM) que agrupa a un conjunto de estudiosos del tema de la Economía Mundial que en su mayor parte han venido trabajando dicho tema desde perspectivas semejantes. Pretendemos poner a disposición de los usuarios -sean o no miembros de la Red- un espacio de acceso a información relevante sobre la Economía Mundial. Incluye entre otros materiales: Directorio de páginas WEB, Directorio de materiales recientes, Documentos de Discusión, así como acceso a la revista Temas de la Economía Mundial.

Idiomas: Inglés, español

http://www.buscagro.com/DESARROLLO_RURAL/Generalidades/more2.html
Directorio temático agropecuario y de ciencias afines. 20045 links revisados, seleccionados y ordenados para facilitar el acceso a la información. Sitios web de cualquier país, preferentemente en español aunque también se incluyen en inglés, portugués, francés e italiano.

www.tradeforum.org
En esta oportunidad le sugerimos algunos sitios de Internet desde los  cuales se puede acceder a estudios de mercados, artículos recientes acerca de diversos temas, boletines electrónicos, etc. Uno de estos sitios es www.tradeforum.org, en el cual  se brinda información digital de la revista Forum del CCI, está en 3 idiomas: inglés, francés y español.  Dentro de los aspectos más interesantes se encuentra el menú “Perfil de mercado”, y dentro de este “Los textiles y las prendas de vestir después del 2005”, un trabajo de la revista Forum No.2 del 2003, que aparece en la página 16 de la edición impresa, donde explica que, según los expertos, en el 2005-2006 los principales compradores de textiles y prendas de vestir reducirán a la mitad el número de países proveedores.  Cuenta con enlaces relacionados. Otros de los menús dice “Exportar mejor”, entre los artículos se encuentra uno denominado “Las normas del mercado: una voz para los países en desarrollo”. El menú “Asuntos comerciales” trata de diferentes productos como: cuero, productos artesanales (en el cual está el Foro Artesanet, que tiene por objeto el debate sobre los productos artesales), productos agropecuarios, embalajes, etc. El menú “Temas recientes”  contiene el artículo nombrado “Póngale vida a su mercado”, centrado en el comercio y el medio ambiente, trata términos tales como: “embalajes ecológicos”, “compras ecológicas” etc., tan en boga en estos momentos. También cuenta con acceso a versiones anteriores de la revista.

www.sieca.org.gt
Sitio de la Secretaría de Integración Económica Centroamericana y su objetivo principal es ofrecer información sobre el proceso de integración económica de Centroamérica. En su contenido se encuentran temas tales como:  Centroamérica en  cifras, Boletín informativo, Centro de Documentación Virtual, etc.

Idioma: Español

www.eurep.org
Este sitio muestra el desarrollo de las prácticas agrícolas en la producción de productos frescos y flores, incluye noticias y lista de empresas certificadoras.

Idioma: Inglés

Ana Liliam Ruíz Llerena

     SIC - CEPEC
Publicaciones Recibidas

PUBLICACIONES     RECIBIDAS

Ultimas publicaciones recibidas en el Servicio Información Comercial

del CEPEC

Directorios

  Catálogo del empaque . 2003-2004

Herramienta  práctica de consulta que brinda promoción e información comercial relacionada con empresas por producto o servicio, empaques envases y componentes, materias primas, maquinarias, equipos y servicios en Colombia.

Libros

Alcalde Casado, Juan Carlos

Alta fidelidad: técnicas e ideas operativas para lograr la lealtad del cliente a través del servicio. 239p. 2002

Muestra los aspectos más relevantes del marketing de servicios, sus herramientas y tácticas.

Chabert  Fonts, Joan

Manual de comercio exterior. 275p.2001

Entrega temas de comercio exterior, inversiones y financiaciones exteriores, destaca los riesgos de estas actividades, los medios de cobro y/o pago generalmente utilizados, la regulación del control de cambio en las transacciones exteriores, así como los servicios y líneas de financiación ofrecidos por las entidades financieras.

Reinares Lara, Pedro [y] Calvo Fernández, Sergio

Gestión de la comunicación comercial. 266p. 1999.

Presenta una visión de la comunicación comercial, analizando los elementos  que la componen y las nuevas tendencias. En  un CD- ROM que acompaña al libro aparecen referencias prácticas  y audiovisuales que ilustran los fundamentos teóricos.

Arellano Cueva, Rolando

Marketing. Enfoque América Latina. 577p. 2003

Expone una visión global de la teoría científica del marketing

conjuntamente con la práctica de esta disciplina en los países latinoamericanos.

Borillo, Antonio

El plan de negocios. 194p. 2001

Brinda elementos para elaborar un plan de negocios ( analizando cada etapa operativa ) que puesto en práctica garantiza ventajas cuantificables.

Está dividido en dos partes: una descriptiva y una económico-financiera.

Ferré Trenzano,  José María

101 estrategias de negocios y de marketing. 591p. 2002

 Ofrece las estrategias fundamentales de negocios y marketing que deben                                   

 tener  en cuenta las empresas para consolidar su posición en mercados, 

 donde prima cada vez más la competencia.

Instituto de Coyuntura y Precios del Comercio Exterior (de Polonia)     

Polonia : tu socio económico.167p. 2003.

Contiene información general sobre Polonia y su economía. Abarca información sobre las regulaciones legales referentes a la constitución de empresas, inversiones y concesiones administrativas para determinadas actividades económicas. Impuestos, aranceles, leyes laborales, normas de adquisición de inmuebles y otras condiciones importantes para personas y empresas que quieran hacer negocios en Polonia.

Cobra, Marcos

Marketing de servicios. 255p. 2000.

Presenta un panorama global del sector de servicios en las áreas de turismo, finanzas, salud y comunicación, así mismo da a conocer los conceptos, las técnicas y los puntos de acción necesarios para que una compañía o individuo desarrolle marketing y alcance el éxito.

Bordeaux Business School

The french market for snails. 31p. 2003.

Es un estudio de mercado del caracol (molusco) teniendo en cuenta que Francia es el segundo importador de este producto, después de China.

Centro de Comercio Internacional

Cuba: Capacity Building for Garment Manufactures to Meet the 2005 Challenges. 33p. 2004.

Aborda la situación de la Industria textil cubana, los obstáculos para el desarrollo de sus exportaciones y sus desafíos, la estructura del sector en el país.  Ofrece recomendaciones a considerar para solucionar aspectos que dificultan el incremento de la competencia y otros problemas en la industria de textiles en Cuba.

María Elena Pita Rodríguez

SIC/ CEPEC

Ferias y Exposiciones

· METANICA 2004

IX FERIA Y CONVENCION INTERNACIONAL DE LAS INDUSTRIAS SIDERURGICAS,  METALMECANICAS Y DEL RECICLAJE 

Del 20 al 23 de julio, Pabexpo, Ciudad de la Habana, Cuba

METANICA 2004 es la Feria especializada con proyección internacional de las industrias siderúrgica, mecánica y del reciclaje, se prepara ya para celebrar su novena edición en PABEXPO, La Habana, Cuba.

La muestra de productos, servicios y tecnologías presentadas por las 284 firmas comerciales de los 16 países asistentes a METANICA 2003, posibilitaron negociaciones por varios millones de dólares, además de que se firmaron varios acuerdos de producción cooperada y de representación,  identificándose numerosas ofertas de productos entre las empresas nacionales y extranjeras que se dieron cita en esta Feria Internacional.

En la muestra de METANICA 2003 se otorgaron 20 premios, de ellos 15 a la calidad del producto y el resto al diseño de stand, lo que reafirma aún más la preparación de los expositores participantes.

El Comité Organizador tiene el placer de invitarle a participar en la IX Edición de la Feria y Convención Internacional Metánica 2004.
COMITÉ ORGANIZADOR FERIA METANICA 2004

Presidente: Ing. Ibrahim Nápoles Albanes, Viceministro de la Industria Sidero Mecánica.

Secretaria Ejecutiva: Lic. Nancy Batard, Directora de Relaciones Internacionales del SIME.

Tel. (537) 57-8468        Fax. (537) 267-1163     E-mail: nancy@sime.co.cu

Palacio de Convenciones:  Lic. Raúl González Castro, Organizador de Ferias y Exposiciones, Pabexpo. Teléfono: (537) 271-3670, (537) 271-0758    Fax: (537) 271-9065    E-mail: raul@pabexpo.get.tur.cu 

http:\\www.Feria-metánica.cu;  http:\\www.complejopalco.com

                                                 AUSPICIAN

· Ministerio de la Industria Sidero Mecánica 

· Ministerio de Comercio Exterior

· Ministerio de la Industria Azucarera

· Ministerio de la Informática y las Comunicaciones 

· Ministerio de la Agricultura

· Ministerio de la Inversión Extranjera y Económica

· Ministerio de Transporte

· Ministerio de Relaciones Exteriores

· Cámara de Comercio de la República de Cuba

· Bolsa de Subcontratación de la Habana

· Palacio de Convenciones de la Habana

· Centro de Promoción de Exportaciones
                                                TEMATICAS

PRODUCCIONES, EQUIPOS, MAQUINARIAS, TECNOLOGIAS E INSUMOS DE LAS INDUSTRIAS SIDERURGICAS, MECÁNICA Y EL RECICLAJE.

· Productos de la metalurgia ferrosa y no ferrosa. Productos derivados.

· Equipos y tecnologías para la siderurgia y fundiciones.

· Maquinaria industrial.

· Maquinas e implementos para la agricultura, la construcción y la industria azucarera.

· Equipos, componentes y materiales para el transporte.

· Automatización industrial y para otros fines.

· Equipamiento y mobiliario para instalaciones hoteleras, hospitalarias, gastronómicas.

· Equipos médicos y mobiliario clínico.

· Equipos y sistema de refrigeración, climatización y energéticos. Equipos y tecnologías para la producción de energía alternativa. Equipos y tecnologías para la conservación del medio ambiente.

· Maquinas herramienta, equipos de soldar.

· Herramentales tecnológicos y útiles.

· Equipos de izaje, estructuras. Equipos y elementos de uso general.

· Partes y piezas, componentes, accesorios para maquinarias y equipos.

· Equipos electrodomésticos, maquinarias y equipos eléctricos. Equipos de comunicaciones, electrónica y consumo, medios técnicos de computación, equipos electrónicos de registro y control. Componentes electrónicos. Equipos profesionales de alta tecnología, equipos analíticos.

· Insumos para la seguridad e higiene del trabajo.

· Plásticos y gomas.

· Maquinarias y líneas tecnológicas de segunda mano.

· Equipamiento para la industria del envase y embalaje.

· Calderas y generación de vapor.

· Reciclaje

· Subcontratación Industrial

ACTIVIDADES COLATERALES

En el marco de METANICA 2004 se celebrará la Convención METANICA, que sesionará en el Palacio de Convenciones del 19 al 23 de julio, organizada en 15 eventos entre los que se encuentran seminarios, talleres, cursos y otros relacionados con las temáticas mencionadas.

Las firmas participantes presentarán sus productos y tecnologías de avanzada y especialistas de alto nivel brindarán conferencias magistrales con temas de actualidad.

El MINIFORO IBEROEKA organizado por el CYTED y el Polo Científico Industrial de Cuba, será otra actividad que se realizará en el marco de la feria. La temática central del Foro, LOS MATERIALES EN LA INDUSTRIA, propiciará un encuentro entre académicos iberoamericanos de prestigio internacional, los cuales expondrán nuevas soluciones y los empresarios asistentes tendrán la oportunidad de expresar qué necesitan de la ciencia y la técnica. 

ENCUENTRO DE NEGOCIOS METÁNICA 2004

El Encuentro de Negocios METÁNICA 2004 se celebrará en el Palacio de Convenciones  entre el 19 y 20 de julio, que en esta ocasión ampliará las temáticas a tratar, con el objetivo de poner a consideración de los participantes extranjeros las diferentes formas de cooperación e integración que son requeridas en las áreas comerciales, tecnológicas - productivas y financieras por nuestras empresas, así como técnicas y herramientas empleadas en el Comercio Exterior. También se podrán visitar las empresas que sean de su interés previa coordinación.
CONTRATO Y SOLICITUD DE PARTICIPACIÓN

El contrato de arrendamiento de espacio y la solicitud de participación se formalizarán a través de las Representaciones del Palacio de Convenciones de la Habana en el exterior o directamente en Pabexpo, siempre con no menos de 20 días de antelación al inicio de la Feria. Para confirmar su reservación deberá abonar el 50 % del espacio contratado al hacer la solicitud. El pago del 50 % restante del espacio, los servicios contratados y el mobiliario se hará 10 días antes de su comienzo.

En caso de solicitud de espacio TIPO ISLA, la tarifa se incrementará en un 20%.

PARA MÁS INFORMACIÓN 

Lic. Raúl González, Pabexpo

Tel. (537) 271-3670, 271-0758    Fax: (537) 271-9065

E-mail: raul@pabexpo.get.tur.cu 

http: www.Feria-metánica.cu; http:\\www.complejopalco.com
ORGANIZADORA DEL ENCUENTRO DE NEGOCIOS

Ing. Ingrid Bello

Calle 100 y Boyeros, C. de la Habana, CUBA.
Teléfonos: (537) 45 2435, (537) 267-1708,
Fax: (537) 267 1163, e-mail: ingrid@sime.co.cu
   Aleidis Lores González

  Mercadotecnia / CEPEC
Perfil del País

(en archivo aparte dentro del mismo disquete)
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AGROINDUSTRIA

Piña, papaya, tomates

CORPORA ACONCAGUA  

Dirección  JOSÉ ALBERTO BRAVO 0278  

Ciudad  Santiago  

CHILE    

Cargo: Gerente de Compras   

Teléfonos  56 2 8214127   

Fax  56 2 8214127     

E-Mail  ventas@corpora-aconcagua.cl    

http://www.corpora-aconcagua.cl   

Frutas y vegetales

W.K. KING SALES  

NEUTRAL BAY JUNCTION, NSW, 2089  

Ciudad  PO BOX. 332  

AUSTRALIA

Contacto  AT. SR. BILL KING   

Cargo: Representante   

Teléfonos  612 99538027   

Fax  612 99538027   

wkking@kingsales.com.au    

http://www.kingsales.com.au 
ALIMENTACION, BEBIDAS, TABACO

Atún o Sardinas en conserva

Comercial Chacao S.A.  

Dirección  Av. Maraton 2499, Macul  

Ciudad  Santiago  

CHILE  

Contacto  Sr. Roberto Ewertz M.   

Cargo   Gerente comercial   

Teléfonos  56 2 4267110   

Fax  56 2 4247605   

E-Mail  ventas@comercialchacao.cl    

http://www.comercialchacao.cl  

Cacao

(en grano o en polvo) 

SHANGAI SHEN FENG FOODS CO. LTDA.

Minhang Econ.-Technological Development Zone, 88 Beidou Road  

Ciudad  Shangai  

CHINA  

Contacto  Mr. Yu Liangen   

Telf:  8621 64308888 - 64622638   

Fax  8621 64622638 - 64300642     

E-Mail  sffood@online.sh.cn    

http://www.shenfeng.com  

 Pescados y mariscos

Agroindustrial Karol Ltda.  

Dirección  Calle 86 C # 103 D - 22 Int 16  

Ciudad  Bogotá, D.C.  

Provincia/Estado/Departamento  Cundinamarca  

País  Colombia  

Contacto  Elkin Nieto Díaz   

Cargo   Director General   

Teléfonos  571 535 4810   

Fax  571 535 4810   

E-Mail  elkinnieto@telesat.com.co  

CONSTRUCCIÓN

Productos para la construcción

(rejillas para pisos, drenajes, desagües, estructuras, sumideros, artículos de ferretería en general)

Comercial Andina R y S Ltda.  

Calle 49 a No 38-41 Sur  

Ciudad  Bogotá  

País  Colombia  

Contacto  Alexander  Rodríguez   

Telf: 571 230 6519 713 0477   

Fax:  571 713 0477   

MAQUINARIAS Y EQUIPOS

Equipos de frío para alimentos

DE SERVICIOS

Calle Hno. Miguel 6-72

Cuenca

ECUADOR

Contacto: Marcelo Defaz

Tlf: 593 072 834190

Fax: 072 834190

TEXTIL, CONFECCIÓN Y GÉNEROS DE PUNTO
Ropa deportiva

ZARA DE MEXICO, S.A. DE C.V. (ZARA)  

 AV. Culturas Prehispanicas NO. 131 

Ciudad Granjas San Antonio GRANJAS SAN ANTONIO  

C.P. 09070 IZTAPALAPA - D.F.  

MÉXICO
Contacto: Sr. Julio Tinajero Montiel  

Cargo   Gerente de Compras   

Teléfonos  52 5445 0200   

Fax  52 5445 0200     

E-Mail  juliotm@mx.inditex.com    

http://www.marti.com.mx    
VARIOS

Productos químicos, envasadoras y maquinaria

SOCIEDAD ANONIMA TECNICA - SAT  

Avda Gral. Flores

Las Piedras  

URUGUAY

Contacto; Tabaré Antunez Arias

Cargo: Director  

Telf:5075 364 5191 364 4202   

Fax  598 2 364 5075 - 364    

E-Mail  sattaalp@adinet.com.uy    

http://sat.alpymes.net    

Xiomara Sánchez

  SIC - CEPEC

CEPEC CENTRO PARA LA PROMOCIÓN DE LAS EXPORTACIONES DE CUBA
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