CAPITULO V

GUIA PARA NEGOCIACIONES CON EL EXTERIOR

5.1. DESCRIPCION DE LA GUIA .

L os gecutivos de negocios que vigjan al exterior deben aprender sobre la historia, culturay
costumbres de los paises que visitaran. Los modos y métodos de hacer negocios, las
costumbres religiosas, |os hébitos aimentarios, € humor y la vestimenta cambian de pais a
pais. Aungue no es obligatorio someterse por completo a los procedimientos locales de
negociar en cada pais, la sensibilidad cultural, la flexibilidad y la adaptacion deben ser los
principios basicos que rijan a la hora de vigiar a exterior y de conducir negociaciones a

escalainternacional.

Por tan motivo, se decidi6 crear una breve guia que permita conocer los aspectos

basicos de las relaciones comerciales con el exterior, en cuanto alos aspectos culturales.

En el mundo tan cambiante de nuestros dias, muy pocos hombres de negocios no se
percatan de la necesidad de explotar los mercados y los recursos globales. Ya no es valido

elegir entre competir en e &mbito globa o permanecer en el propio pais.

L as Unicas opciones disponibles en el momento actual son en qué mercados entrar y
dénde encontrar materiales y mano de obras al menor costo, la méxima calidad y la entrega
mas rapida. Por desgracia €l dinamisno de la demanda dd mercado mundia y las

prioridades politicas que cambian sin cesar brindan una seleccion infinita de alternativas.

La guia que se presenta a continuacion contiene las diferencias culturales basicas
entre Canadd, Estados Unidos, Alemania, China, Japon y Argentina, a negociar. Se
muestran aspectos bésicos que van desde €l saludo, hasta el protocolo general y el climade

los negocios.



Se espera que esta guia sea de utilidad en sus negociaciones con el exterior.
1.2. GUIA PRACTICA PARA NEGOCIACIONESCON EL EXTERIOR.

La informacién aqui presentada corresponde a los resultados obtenidos de la investigacion

de campo, de tal forma que se trata de informacién tedrica mas que préctica.

En México, € hecho de que los extranjeros conozcan € clima y la forma de redizar
negocios en nuestro pais, es de suma importancia, por lo cual es necesario que los

extranjeros, particularmente |os norteamericanos conozcan a respecto.

El aspecto socia es iguamente relevante, se esperan relaciones amistosas, y gue antes de
hablar de negocios se entable plética de tipo social. De la misma manera el hecho de que un

empresario sea referido a través de un conocido comun es considerado de gran relevancia

En México, la comida del mediodia es la que se convive con la familia. Los negocios
Mexicanos usualmente abren tarde; toman de 2 a 3 horas para comer y entonces

permanecen mas tiempo por las tardes.

Se espera que los extranjeros saluden adecuadamente de acuerdo con los usos y costumbres

nacionales, y que muestren entusiasmo a realizar |as negociaciones.

Las actitudes son otra area en la cual las diferencias pueden verse, |os mexicanos esperan
encontrarse a los negociantes Americanos como impacientes y empujones. Que ellos
tienden a querer las cosas hechas a@ momento. Los mexicanos estdn mas dispuestos a

esperar, aregresar, atratar otravez el proximo dia 6 la préxima semana.

Se espera que los extranjeros conozcan de México antes de negociar con mexicanos y que
como detalle de educacion traigan pequefios obsequios para sus contrapartes mexicanas.
Aun cuando €l inglés es e idioma de los negocios, e hecho de que los extranjeros hablen

espanol facilita las negociaciones en México.



El conocimiento de estas diferencias culturales pueden ayudarnos a todos a entendernos

unos a otros mejor y por lo tanto a hacer negocios més eficientemente.

5.3. GUIA TEORICA PARA NEGOCIACIONES CON EL EXTERIOR.

Las diferencias que se presentan en la forma de pensar, actuar y reaccionar frente a distintas
situaciones entre los distintos paises tiene un gran impacto sobre distintas ciencias sociales,
entregando muchas interrogantes y desafios que enfrentar. Debido a esto adquiere gran
importancia e hecho de poder reconocer y medir las diferencias entre las “culturas

nacionales’.

En este sentido, se define cultura como la “programacion mental” colectiva de las
personas en un ambiente determinado. La cultura no es una caracteristica individual, sino
gue abarca a varias personas que son condicionadas por la misma educacién y experiencia
de vida La gente tiene estos “programas mentales’, los cuales son desarrollados en la

familia, en la etapa de la nifiez y reforzados en |os colegios y organizaciones.

1. ESTADOS UNIDOS
Conviene estudiar detenidamente la idiosincrasia de los gustos y normas de productos de

los estadounidenses antes de entrar a este mercado tan competido.

No hay que degarse intimidar por los productos norteamericanos,; los productos
importados o provenientes de aros paises son bien recibidos. No degarse engafiar por los
estadounidenses a subvalorarse. Examine la nueva visa "del inversonista’ para los
extranjeros que deseen invertir mas de US $1 millon en una empresa de EEUU y que

ademés generen mas de 10 empl eos.

Hay que recordar que cada Estado tiene sus propias leyes y que cada region presenta

caracteristicas peculiares de mercado.



Conviene andizar los mercados de productos electronicos, los aparatos de
proteccion del ambiente y todos los productos que hacen més comoda la vida de los

estadounidenses.

Anadlizar cuidadosamente las promociones de sensibilidad socia que reclama la
economia de este mercado. El eslogan de Buy American trata de impulsar € fervor patrio
de apoyar las industrias nacionales, y aunque esto puede representar un obstéculo, es
mucho mas recomendable que la empresa entre al mercado de EEUU a través de una
inversion directa en una empresa con produccion nacional y que con este tipo de publicidad

tenga mucho mas apoyo de consumidores.

El mercado de EEUU tiene mucho que ofrecer, es grande, dinamico y atrae
multitudes de productos y servicios. Los niveles de impuestos corporativos son
relativamente bajos en comparacion con otros paises como Europa. Las utilidades, pueden
repatriarse. Un idioma comin y normas industriales bastante uniformes en todo € pais,
hacen la expansién en ese mercado bastante f&cil, una vez que se aprenden las reglas de

hacer negocios.

Ademés de las caracteristicas propias de cada producto, como mercado EEUU

ofrece |as siguientes caracteristicas:

La actitud especial de los estadounidenses, especialmente las minorias
L a aceptacion de productos importados

Ladiversidad de los mercados culturales

La demanda de los productos

Las normas de EEUU sobre calidad e integracion

Los ciclos de la economia

La capacidad de permanencia

Laimportancia que se concede a los servicios



El primer punto se refiere a la actitud de los consumidores, tanto industriales como
finales. Ambos muestran una notable flexibilidad. Aceptan fécilmente nuevas ideas y estan
convencidos de que pueden motivarse la innovacion. Ademas se protegen los derechos del
individuo y estan convencidos de que la economia de mercado seguira abriendo muchas

mas oportunidades del mercado.

El punto sobre aceptacion de productos importados, 1os estadounidenses estén mas
gue dispuestos a probar los productos extranjeros, prueba de ello son los automoviles, la

ropa, las peliculas, etc. es muestra de ello.

Las fronteras siempre han estado abiertas a la inmigracion y a comercio
internacional. Aunque hay una gran diversidad de culturas, las personas que entre mas

tiempo viven dentro de los EE UU mas se adaptan y adquieren la cultura de EUA.

Conviene dirigir la empresa de acuerdo a la informacion sobre mercados especificos

gue generan una extraordinaria demanda para ciertos productos.

De conformidad a las reglas de productos, las més importantes son:

Literaturay publicidad de productos
Papel y tamario de empagues
Medidas

Seguridad

Asi de estaforma, la empresa puede inclusive planearse la obsolescencia de su producto.

Debe considerarse que muchas veces la gran extension de EEUU intimida a muchas
empresas, pero debe a través de la investigacion obtenerse informacion que permita saber
las peculiaridades de cada estado y los gustos y preferencias de los consumidores en cuanto
a productos y servicios se refieren. Es decir que al buscar €l sito para operar, debe obtener

inclusive ayuda de seleccion del lugar, por ggemplo la revista "Site Selection and Industria



Development” ofrece ayuda para estas actividades, ya que en muchos estados buscan

afanosamente a los inversionistas extranjeros.

2. AMERICA LATINA

Si existe la oportunidad de hacer negocios en América de Sur, he aqui agunas de las

principal es recomendaciones:

No hay que dejarse disuadir por predicciones sombrias acerca de la economia.
Muchos paises latinoamericanos consumen bienes y servicios que no estan registrados en
las estadisticas of iciales.

Investigar las oportunidades de inversiéon directa en los estados caribefios de habla
inglesa, en Venezuela y Chile como en lugares atractivos. Conseguir financiamientos

comerciales y de inversiéon de las agencias estadounidenses y multilaterales.

Utilizar el sistema de contactos y relaciones siempre gque sea posible (las ferias y
exposiciones realizan frecuentemente este tipo de actividades). Hay que estar preparado
para trabgjar en una economia de "Dinero en Efectivo”. Persiste la desconfianza en los

bancos.

Por ahora no conviene invertir en los paises mas pobres como Perd, Bolivia, El
Salvador y Nicaragua. Los riesgos son excesivos y las ganancias pequefias. Es necesario

hacer otra evaluacion quizas dentro de 7 afos.

Aungue Latinoamérica sigue atrayendo un poco a Espafia, Portugal, Alemania y
algunos otros paises de Europa, su principa interés radica en poner en préctica los
programas de la Comunidad Europea. Las compafiias de Japon y los Cuatro Tigres perciben
oportunidades en Sudamérica y han redlizado inversiones discretas, pero basicamente

fomentan el desarrollo de Asia Oriental y la Cuenca del Pacifico.



Tal vez par alas compafias europeas y Asiaticas no tengan gran interés alargo plazo
en la region, pero para las de Estados Unidos representan un mercado lucrativo y
oportunidades de grandes recursos en € preciso momento. Y s no se aprovecha ahora la
oportunidad, tal vez después sea demasiado tarde. Ignorar la regién equivale a perder una
importantisima ventaja competitiva, no solo en los mercados de América del Norte sino
también en los de todo € mundo. Latinoamérica es para las empresas estadounidenses |o

que el sudeste de Asiay la Cuenca del Pacifico es para las compafiias japonesas.

Después de que Bush proclamé e "nuevo orden mundia" establece que
Latinoameérica es e punto e partida para la verdadera globalizacion de las empresas de
Norteamérica. Los mercados de consumidores son tan grandes como los de Europa 'y Japdn

y aveces alin mayores.

La indugtrializacion y la creacion de infraestructuras requeriran una cantidad
enorme de importacién de bienes de capital y servicios, La region cuenta con inmensos
recursos naturales, La mano de obra y otros costos de operacién son extremadamente
baratos, Se esta formando un grupo de gerentes bien preparados; Los sistemas financieros
modernizados y los organismos de ayuda externa ofrecen muchas opciones de
financiamiento.

Todavia no llegan los grandes competidores de Asiay Europa ; La proximidad de la
region, los bajos costos de operacion y la facil penetracion del mercado ofrecen mayor

rendimiento que el comercio en otros paises del mundo.

Aungue abundan los riesgos, ha llegado € momento de que las multinacionales
comiencen a explotar las oportunidades de mercado y la adquisiciéon de recursos, por lo
menos en Argentina, Brasil, Colombia, Chile y Venezuela, los cinco paises mas
progresistas de Sudamérica. También Costa Rica, Guatemalay Panama ofrecen interesantes
posibilidades estratégicas.



Ademas de estimular el comercio con las compafias de Estados Unidos y Canada,
algunos paises empiezan a impulsar € comercio y la inversion de paises de Asia Oriental a
las cuales las unen vinculos tradicionales. Todavia subsisten nexos entre japoneses y
latinoamericanos: hace cien afios Japén proporcionaba mano de obra barata para trabajar en
ranchos y granjas estatales. Los hijos del ex-presidente Salinas asistian a una escuela
japonesa; €l actual presidente peruano es hijo de inmigrantes japoneses. La constante
invitacion a inversionistas de Japédn, Corea del Sur y China empieza a dar frutos, a medida
gue las compafias de esos paises recorren € territorio latinoamericano para corocer la
infraestructuray realizar proyectos comerciales.

Sony € fabricante japonés de aparatos electronicos, Matushita 'y Sanyo cuentan con
muchas filiales en toda la region y ya les permite que compitan con las de Asia en la

elaboracion de componentes y productos terminados.

Chile se ha convertido en € pais favorito de la banca de inversién internacional. En
1974 introdujo reformas orientadas a la liberalizacion comercial y a mercado, y ahoratiene
una tasa de crecimiento de 8% a 10% mas que en los Ultimos afios. Los textiles, laropa, los
productos de plastico y los electrodomésticos constituyen sus principales exportaciones
manufactureras. Las industrias privatizadas de la siderurgia, la petroquimica y la industria
azucarera comienzan a alcanzar un nivel competitivo. La inversién extranjera sigue

fluyendo en Chile para apoyar €l crecimiento de laindustria.

Estados Unidos es sin lugar a duda e principal exportador de bienes y servicios a
L atinoameérica.

La homogeneidad de Latinoamérica ofrece interesantes posibilidades para las
compafias establecidas alo largo de ella. Todos los paises poseen un legado comercia que
se remonta mucho siglos atraés. A excepcion de Brasil en donde se habla Portugués como
idioma oficial, en toda laregion es el espafiol € idioma.



L as nuevas alianzas comerciales comienzan a proliferar de manera sorprendente. La
lista que aparece en un mes resulta obsoleta al siguiente. Entre los principales tratados de

libre comercio que se han celebrado en 1992 figuran los siguientes:

El Mercado Comun de Cono Sur: Argentina, Brasil, Uruguay y Paraguay.
El Pacto del Grupo Andino: Bolivia, Colombia, Ecuador, Perd'y Venezuela.

3. EUROPA

Funde una subsidiaria 0 empresa conjunta en Europa para poner un pie en lo que pronto
sera la fortaleza de Europa, un lugar en donde € comercio e inversion extranjera seran

dificiles para empresas de otros paises.

Manténgase alerta ante las oportunidades de vender productos y suministros
militares cuando Europa rearme un gército unificado: ya se iniciaron las pléticas para

formarlo.

No espere que € publicitado "mercado unitario" de la Comunidad Europea esté
exento de problemas: habra muchos. Utilice una filial en Europa como trampolin para
entrar alos mercados de Africa, Ex Unién Soviética, Medio Oriente y Asia.

Encabezada por la Comunidad Europea (CE) integrada por 12 miembros (Gran
Bretafia. Bélgica, Luxemburgo, Paises Bajos, Francia, Alemania, Italia, Grecia, Dinamarca,
Espaiia, Portugal e Irlanda) Europa Occidental prosigue su lucha por entrar en e Siglo XXI
como un fuerte blogue econdmico) Aunque sus lideres rechazan la designacion de
"Fortaleza Europea’, los temores de la competencia de las gigantescas corporaciones
estadounidenses y japonesas sefidlan una fuerte posibilidad muy real e que haya futuras
barreras comerciales mas severas que las que existian antes de la realizacién de "Europa
1992". De hecho la presion dentro de la CE ha ido aumentando para tomar barreras més
rigidas de cada pais miembro y aplicarlas de forma masiva a comercio con €l resto del

mundo.



En Octubre de 1991, se llegd a un acuerdo por los representantes de los 19 paises
europeos. Que se reunieron en Luxemburgo para constituir un bloque econdmico més

grande y poderoso que el que habian previsto los creadores de la Comunidad Europea.

Los doce miembros de ella, mas la Asociacion Europea de Libre Comercio (la
menudo Ilamada AELC), compuesta de siete miembros (Islandia, Noruega, Suecia,
Liechtenstein, Austria, Finlandia 'y Suiza) llegaron a un acuerdo para unir los dos blogues
comerciales en una Area Econémica Europea. Solo quedan excluidas Turquia y las
Naciones de Europa Oriental.

Conforme a lo estipulado en e acuerdo, la AEE, con una poblacion combinada de
374 millones de habitantes y €l 40% del comercio mundial, permitira fluir libremente la
mayor parte de los bienes entre los 19 miembros. Los habitantes podran vivir, trabajar y
ofrecer sus servicios en todo e bloque.

Uno de los objetivos iniciales de la Comunidad Europea fue establecer normas y
regulaciones uniformes para todos los integrantes. Se suponia que de esa forma los
productos que se fabricasen conforme a las normas de un pais podrian venderse en todos.
Ademas de la cuestion de las normas 0 estandares, La Comunidad Europea promulgo leyes

en tres areas importantes que afectan el comercio u lainversion internacional.

Leyes relativas a las empresas. En julio de 1989 la CE cred e Agrupamiento
Europea de Interés Econdmico, marco legal para las empresas del extranjero que buscan
hacer negocios o establecerse dentro de la CE. Fusiones y Adquisiciones. La finalidad de
estas regulaciones es proteger a las compafiias de la CE, sus deudores y empleados en caso

de fusion o adquisicion.

Mercados financieros simplificados: En 1979 entro en vigor € Sistema Monetario

Europeo, que cred la unidad monetaria europea (ECU) como moneda comun.



En la medida en que e comercio o la inversion internacional en Europa se juzga
viable desde € punto de vista estratégico, las compafias deben superar seis obstaculos que

existen o llegaran a existir mas adelante;

Cuotas y aranceles a las importaciones: en muchos paises europeos aun existen
aranceles muy altos Reciprocidad comercia: La agricultura fue la que recibié més
publicidad, pero otras resultaron méas afectadas como la industria automotriz, la siderargica

y electronica.

Contenido local: Muchos paises reclaman hoy que las multinacionales disefien
productos con un minimo de mano de obra, materiales y componentes locales
Legidacion corporativa: Leyes antimonopolio nuevas y estrictas se hallan en fase de
estudio.

Ramificaciones Fiscales. Varios paises estan estudiando la conveniencia de
modificar las leyes fscales. Normas y regulaciones: No se realizO e suefio origina de
contar con normas uniformes para las instalaciones de produccién y los estandares de
control de calidad

3.1. ALEMANIA

Es este pais o més importantes e impacto que la unificacion de las dos Alemanias tuvo en

la economiainternay las practicas de comercio internacional.

Desde hace mucho las empresas e inversionistas internacionales conocen bien las
ventajas y desventgjas de Alemania Occidental. La fuerza del marco, la abundante mano de
obra calificada (una fuerza laboral de 26 millones de trabajadores), |os excelentes gerentes
de Alemania, la competencia técnica, los derechos de los trabajadores y e acceso a
importantes materias son factores que reflegjan el extraordinario éxito de la reconstruccion a

terminar la Segunda Guerra Mundial. Empresas pequefias y grandes procedentes de Europa



y también de América ye Asia Oriental han tenido un éxito enorme en € comercio y la

inversion de Alemania.

4. CHINA

Invierta directamente solo s los recursos son suficientes para la especulacion en
inversiones con rendimientos a largo plazo. Procure invertir solo en las zonas econdmicas

especiales (SEZ por sus siglas en inglés).

En zonas de libre comercio de provincias en lugar de hacerlo en las ciudades sobre
pobladas de los SEZ. Invierta directamente en Hong Kong o Taiwan paralograr €l acceso a

|os mercados chinos.

Una vez colocado en una SEZ, es conveniente que se traslade a una provincia de

zona libre para aprovechar la mano de obra barata.

Utilice algun establecimiento chino como puerta de entrada a los bloques
comerciaes en formacion del este Asidtico. Uno de los Ultimos paises de la linea dura del
comunismo, China, continda confundiendo a mundo. Sus medidas extremadamente
restrictivas, disefiadas para reforzar € control del Estado sobre las actividades politicas y
sociades del pais, han fracasado en su intento por obstaculizar |a oleada de reformas que

comenzaron en la década de los ochentas.

La dicotomia de los lideres més estrictos, puede ser megjor comprendida como un
gran agrupamiento de su gran devocion por € poder personal (logrado mediante politicas
sociales y gubernamentales represivas), y se deseo de obtener beneficios monetarios, de
bienes y servicios que se encuentran en su mercado econémico. Mientras que la represion
politicay econémica permanece imbatible, |as reformas econdmicas avanzan (a pesar de las
politicas de Beijing y no a causa de ellas) empujando a China hacia una posicion

extraordinaria como posible socio comercial.



Al inicio de 1991, los planeadores del gobierno cantaban victoria por la recesion de
1989 y 1990, mencionando que € crecimiento de 5% del afio anterior en su PNB se debiaa
las buenas cosechas y a renacimiento industrial de la produccion: un crecimiento del 6%

sin contar alas ciudades industriales.

A pesar de las ganancias de produccion, la eficiencia laboral y la productividad
contintian siendo €l mayor dolor de cabeza para la industria china, particularmente para €l
caso de las empresas del Estado. La productividad en estas empresas crecio solo un 0.8%
en 1990, y en su mayoria reportaron un decremento de un 58% en sus ingresos. Aungue las
estadisticas estatales muestran un desempleo del 2.6% (sin contar €l desempleo en las zonas

rurales), algunos expertos opinan que € indice real fluctiaentre el 5%y € 6%.

A pesar del optimismo burocrético, la inversién extranjera directa en China se ha
convertido en una gran batalla desde el suceso de Tiananmen. Durante la década de los
ochentas, las compafiias occidentales, especialmente las de Estados Unidos, saltaron ante la
oportunidad de invertir en China en las areas de servicios productivos, hoteles y tiendas de
menudeo. Tanto empresas grandes como peguefias fueron atraidas por € gran potencial del
mercado chino, mano de obra ilimitadamente barata y recursos naturales abundantes. Las
negociaciones de intercambio fueron rechazadas de la noche a la mafiana. El gobierno de

los estados Unidos no puede hacer nada por ayudar.

Las compariias japonesas también mordieron € anzuelo convirtiendo asi a China en
el segundo pais mas popular parainvertir después de Tailandia. Muchas comparias estaban
deseosas de aceptar bajos margenes de utilidad e incluso pérdidas de operaciones en China,
porgue el propdésito de estar en suelos chinos, para el momento en que se convirtiera en uno
del mercado libres.

Repentinamente, la masacre de Tiananmen dej6 una sombra para € futuro de estos
grandes planes. Se acabo e status de nacion mas favorecida para China 'y obligd a muchas

compariias a algjarse de ese mercado.



Importantes revisiones en la estructura fiscal desmotivaron aun mas la inversion
extranjera. Las deducciones de impuestos otorgados por los municipios y las provincias a
las empresas extranjeras fueron anuladas. Las empresas deben pagar ahora un impuesto
sobre € segundo salario no oficial que usualmente pagan por motivar a los empleados
chinos. La agencia estatal de empleos retiene e 80% de sus salarios normales. Estos
incrementos fiscales han destruido muchas de las ventajas de |os bajos costos representan

por estar en China

6. CANADA

Planee comerciar con Québec en forma independiente del resto de Canada, alin cuando no

seredlice la separacion de ese pais.

Recuerde la productividad tradicionalmente baja de Canada, sobre todo en laregién
oriental. Realice inversiones directas en areas de alta tecnologia en Canada, en cambio
efectlie investigaciones intensivas sobre ata tecnologia en Estados Unidos
Utilice la presencia de Canada para aprovechar la apertura de los mercados europeos a
partir de 1992.

Desde Canada se puede comercidlizar con la regién del Pacifico, tanto de
importaciones como exportaciones. En muchos aspectos Canada y Estados Unidos son una
sola entidad (alin y cuando no hubieren firmado su tratado de libre comercio, que entr6 en

vigor en Enero de 1989).

Los ciudadanos de ambos paises llevan afios cruzando libremente la frontera entre
ellos, la mayor parte de la cual esta ocupada por regiones inexploradas, zonas ruraes y
agua. Como no existen cercas u otro tipo de barreras patrulladas, en muchos lugares resulta

casi imposible saber cuando uno esta cruzando la linea divisoria entre ambos paises.

Salvo algunas pequefias diferencias de lenguaje, la mayor parte de los canadienses
habla inglés. Aungue € valor del ddlar canadiense y € norteamericano fluctlian en los



mercados cambiarios, la diferencia entre ellos nunca ha sido demasiado grande. Asi mismo
e nivel de vida entre ambos paises es muy similar. Los consumidores tienen gustos
semejantes. Las economias de mercado favorecen e espiritu emprendedor, y aun hay

mucho méas semejanzas entre las dos poblaciones.

Establecer negocios con empresas canadienses es muy semejante a establecer
negocios con Estados Unidos, y para estos los administradores de negocios internacionales

deben tener en cuentalo siguiente:

Los embarques pueden resultar de menor costos si € pais de origen iene un
Acuerdo de Libre Comercio (ALC) con Canada, ahi mismo cabe considerar que Canada
cuenta con toda la infraestructura necesaria para distribuir comercialmente cualquier

producto o bien requerir de ciertos agentes especializados de comercializacion

Las leyes fiscales son tan complgjas tanto en estados Unidos como en Canada, solo
pueden mangjase dentro de las disposiciones fiscales que incluyen los tratados. La mejor
manera de evitar € pago de impuestos es que una empresa mexicana puede abrir una
oficina en Canada, sin e gravamen de impuestos, solamente cuando sea para fines

"publicitarios, para amacenar, exhibir o entregar” pedidos a clientes.

Las seis regiones de Canada ofrecen grandes ventgjas a los inversionistas

extranjeros, agrupandolas por provincias quedarian como sigue:

Las provincias maritimas orientales de Nueva Escocia, New Brunswick y
Newfoundland.

Québec con la bulliciosa metropoli bilingtie de Montreal.

Ontario, rica en agricultura e industria y centro de la sede financiero y educativo de
Toronto.

Las dos provincias agricolas y madereras de Manitoba y Saakatchewan.

Alberta, ricaen petréleo y recursos naturales.

Columbia Britanica orientada a la nueva tecnologia.



El Cana de San Lorenzo, que desemboca en los Grandes Lagos, proporciona aguas
navegables a los barcos de carga que se dirigen a mar desde € Atlantico hasta Minnesota,

con acceso directo a los puertos de Québec, Montrea y Toronto.



