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Introduccion
Toda empresa que comienza a explorar la posibilidad de exportar algdn
producto que fabrica y lo impulsa para posicionarlo en otro mercado, necesita
conocer los conceptos basicos de comercio exterior y de marketing
internacionat. por tal motivo en este trabajo vamos a tratar la problemaética de

exportar jugos y néctares a Costa Rica.

México tiene una gran calfidad de frutas y una vanedad de climas en
todo el pais gue dan por resultado, una materia prima excelente para producir

Jjugos y néctares de primera calidad.

En este trabajo abordamos los aspectos que estan relacionados con

la exportacion, introduccién y posicionamiento de l0s jugos y néctares a Cosia

Rica

Toda empresa interesada en posicicnar su producte en otro mercado
debe estar seguro si existe un iratado de libre comercio o no, ya que este es
un factor muy importante y de donde parte mi analisis ya que Costa Rica fue
el primer pais Centroamericanc en firmar un iratado de libre comercio con
México y abrir sus fronteras a las exportaciones mexicanas; sin embargo, en
la practica las empresas mexicanas enfrentan problematicas arancelarias, de

etiquetado y competencia local que en ia teoria muchas veces no son

estudiadas.



Otros aspectos son los refacionados al posicionamiento del producto
como son el precio, condiciones de pago, promocion, publicidad, canales de
distribucion y marketing que influyen en la conformacién de una efectiva

estrategia de exportacion.

E! objetivo de este trabajo es analizar la problematica que presenta la

exportacion de jugos y néctares a Costa Rica.

La esiructura del trabajo esta dividido en cuatro capilulos en los cuales
abordaremos los aspectos que estan relacionados con la exportacion,

introduccion y posicionamiento de jugos y néctares mexicanos en Costa Rica,

En el primer capitulo se tratan las relaciones comerciales entre México
v Costa Rica de 1985 a 1994, afo en el cual México firmé un iratado de libre

comercio con Costa Rica.

En este mismo capitulo se analizard con porcentajes el perfil del
mercado de Costa Rica para los jugos y néctares, subrayando la importancia
que tiene el alto consumo de bebidas, los canales de distribucion y

caracteristicas del mercado.

En el Gltimo subcapitulo 1.3, se destacan las ventajas para cada uno

de los paises en sus diferentes seclores indusiriales.
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E! capitulo 2 esta dirigido a la esiralegia de comercializacién desde la
elaboracion de los precios de exporiacién hasta ia promocion de ventas

internacionales y rarketing.

Las condiciones de pago, canales de disiribucion y logistica

internacional son factores esenciales de analisis en este capilulo.

El capilulo 3 versa sobre [as problematicas de exportacion, fas cuales

son la clasificacién arancelaria, el etiquetado y la competencia local.

En este capitulo se expone un caso préctico ocurrido en septiembre de
1996 en relacidn a la interpretacion arancelaria y asignacion de la partida
arancelaria para el cobro de impuestos, asi como de las regulaciones y

normas de eliquetado para otros paises.

En cuanto 2 la competencia local se afirma que en el mercado de

Costa Rica es fuerie pero es un mercado abierto para marcos extranjeros.

En el ultimo capitulo se hace una reflexion y evaluacion de exportar 2

dicho pais jugos y néctares mexicanos,

Finzlmente, este irabajo se basa en que el mercado de jugos y
néclares en Cosla Rica es una gran oporunidad de negocios para los

exportadores mexicanos pero Qque  sin embarge representa diversas
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problematicas  incluyendo 1a interpretacién  arancelaria, eliquetado vy
competencia local, aun cuando México haya firmado un Tratado de Libre

Comercio con Costa Rica.

LS



CAPITULO 1

EL COMERC!O EXTERIOR CON COSTA RICA (1985-1994)

1.4 Relaciones Comerciales con Costa Rica en el Marco del TLC (México-

Costa Rica).

Costa Rica inicid su proceso de aperiura comercial en 1985, a raiz de la
implementacion de su “Programa de Ajuste Estructural’, el cual le permifid
cumplir 2 mediano plazo con una sene de requisitos que le facilitaron su ingreso
al GATT en noviembre de 1890 y a controlar su desequilibrio en finanzas

publicas.

Dervado de {a apertura hacia el exterior, en los Ultimos anos Costa Rica
registrd un incremento en su déficit comercial por las mayores importaciones, no
obstante que las exportaciones también observaron importantes aumentos.
Entre 1987 y 1993, las imporiaciones totales crecieron a una tasa media anual
oe 13% en comparacion con un aumento de 8.5% de sus ventas al exterior. Con
ello. en 1993 Costa Rica logré vender en el mercado iniernacional 1,815

millones de délares, en tanto que imporié 2,595 millones de dolares.

El comercio exterior costarricense se ha caraclerizado por una elevada
concentracion, ya que canaliza airededor del 80% de sus exporiaciones a |os
paises desarrollados y adquiere de éstos cerca del 65% de sus importaciones,

mientras que América Latina participa sélo con el 17% de sus ventas y el 28%



de sus compras. Entre los paises latinoamericanos, México constiuye el
principal proveedor de Costa Rica; sin embargo, en 1892 apenas alcanzd una

participacion de 5.0% en el jotal de sus importaciones (3.3%, excluyendo

petroleo)

Para México, la relacién comercial con Costa Rica representa menos del
uno porciento del comercio total. Durante 1993, el monio de las exportaciones
mexicanas a Costa Rica ascendid a 99.1 millones de dblares (inciuyendo
petroleo); es decir, 10% menos con respecto a su rivel del afo anterior. De esta
cifra el 56% correspondié a las venias de bienes manufaciurados, el 26% & las
de petrdleo , el 13 a ofros productos minerales y el 5% restante a productos
agropecuarios y agroindustriales. Por su parte, Meéxico importd 21.8 miliones de
dolares durante 1993, 50% mas que el afio anterior. De esa cantidad, cerca de
la mitad correspondio a productos del sector agropecuaro (aceite de palma y

carne deshuesada) y ef resto a distintos productos manufacturados 1

Deniro de la estrategia para diversificar sus relaciones comerciales, y
después de casi tres anos de negociaciones, el 5 de abril de 1994 México firmd
un Tratado de Libre Comercio con Costa Ricz el cual entré en vigor el 1o de

enerc de 1995,

Este tratado se inscribe dentro de los propositos del Acta de Tuxtla

1 Cenlro de Eswdios Econdmicos del Sector Privade, AC Nom 180
E! Tralado de Libre Comercio México ~ Losla Rica Pag 3



Gutiérrez firmada en enero de 1991, para establecer una zona de libre comercio

entre México y cinco paises Centroamericanos {Costa Rica, Nicaragua,

Guatemala, Ei Salvador y Honduras) en 1996.

No obstante las diferencias existentes entre México y Costa Rica en términos del
tamafio de su poblacién y economia (Cuadro 1) , embos paises pretenden
\ncrementar el intercambio comercial bajo los lineamientos de un tratade similar
al de América del Norte que disminuya, en un periodo determinado, tanio las
barreras arancelanias como no arancelarias que obstaculicen los flujos
comerciales entre ambas naciones.
CUADRO 1
CARACTERISTICAS PRINCIPALES

México Costa Rica
Superficie 1,958.201km2 51.100km2
Poblacion total 1954 90,887,753 3,076,000
Pob. Eco. activa 1993 26,653.519 1,183,000
P.I.B. 1923 5,544,659 1) 14.307 @
Tasa de inflacién 1984 7% 16%
FUENTE- INZGL "Avance de Informacion Economica”, 1984 Bancomext

Costa Rica. Mercado para Produclos Mexicanos™. 1954 (internet)

iymiles de pesos

mymillones de colones

Aun cuando es cierlo que nuestro pais tiene diferencias con Costa Rica

en aspectos lemioriales y econdmicos, es imporiante mencionar que en los

(%]



Ultimos afios, ambos paises han adoptado politicas que tienden a impulsar el
crecimiento econoémico y & controlar la inflacién, buscando en el comercio

exterior una fuente de recursos que pueda financiar su desarrolio.

Para Costa Rica, la escasez de recursos minerales y petroleros ha
Emitado el desarrollo de su planta industrial, por 1o cual la firma de este tratado
significa el apoyo necesario para fomentar su crecimiento. En contrapartida,
Costa Rica presenta algunas ventajas comperativas en el sector zgropecuario,
ya que su superficie y situacion climatoldgica le permite tener costos de
produccion mas bajos que los registrados en México. En lo que se refiere a l2
importancia que tiene el sector agropecuaric en cada pais, mientras que en
México genera el 7% del PIB, en Costa Rica su participacton es cercana al 20%.
Ademas, en contrasle con nuestra nacion, Costa Rica maniiene una balanza
comercial agropecuaria superavitaria resultado principaimente de la

exporiacion de productos como: café, platano, azucar, cacao y came

Tomando en cuenta dichas diferencias, México negocié periodos mas
jargos de desgravacion para los productos agropecuarios costarricenses que
pudieran afectar at mercado nacional, en tanto que, para el sector industrial,

donde México tiene ventaja, se logré un acceso mas rapido hacla ese mercado.

El 5 de abril de 1994, los presidentes de México y Costa Rica firmaron el
Tratado de Libre Comercic entre ambos paises, que eniro en vigor ef To de

enero de 1985



Este tratado se considera como &l mas completo de América Latina y
promueve el intercambio de bienes y servicios, a la vez que estimula las

inversiones entre México y ese pais centroamericano.

Los temas generales que integran este convenio son:

s Aspeclos generales

+ Comercio de bienes

=  Comercip de servicios

» Barreras técnicas al comercio
+  Compras del Sector Publico

v Inversion

s Propiedad Intelectual

s Disposiciones adminisirativas
= Solucion de controversias

=  Otras disposiciones

Dentro de los principales aspectos del Tratado destacan los siguientes

1 Acceso a mercados
La desgravacién arancelaria completa tres periodos: el primero que incluye
productos cuyos aranceles bajaron a cero con la entrada en vigor del

Tratado; el segundo, que considera una desgravacion arancelaria gradual en



los primeros cinco anos de funcionamiento de dicho acuerdo; y el tercero,
que incluye los bienes que serén desgravados en un periodo de diez afos.

De esta forma, el 70% de las exportaciones de México a Costa Rica y el 75%
de sus importaciones quedan libres de arancel; el 20% de las exportaciones

de México se liberan en cinco afios y &l 10% restante en diez aos.

Reglas de Origen.

El esquema de desgravacion arancelaria se aplica 2 los bienes producidos
en su totalidad en !a region o aquelios que cumplan con un requisito de
contenido regional. Cada pais podra calcular el valor de contenido regional
de un bien de acuerdo con dos métodos: el de transaccidn o valor de

adquisicidn y ei de costo neto dal bien.

Medidas de salvaguarda.

Anie la posibilidad de gue l2 plante productiva se vea dafada severamente
como resultado de un aumento sustancial en las importaciones, se podran
aplicar salvaguardas bilaterales durante los primeros 15 afios de vigencia del
Tratado. Esto seria a través de la suspension temporal del proceso de
desgravacién o de un incremento en el arancel. La duracion maxima de esta

medida seré de un afio y se podra prorrogar otro mas.

Servicios
El Tratado cubre todos los servicios & excepcion de aguellos prestados por

los gobiernos de ambos paises. ademas de [os servicios aereos comerciales



y los financieros. En este punto se incorporan los principios bastcos de : trato
no discriminatorio, frato de nacién mas favorecida y la no cbligatoriedad del

establecimiento en el territorio de ofro pais como requisito de operacion

Inversion

Se establece un irate de nacionales a los inversionistas extranjeros de
procedencia mexicana © costarricense que se establezcan en alguno de
estos paises. ademas de que no estaran obligados a cumplir requisitos de
desempeﬁo.' Sin embargo, se respelaran las éreas reslringidas gue marque
la tegislacion de cada pais.

Por otro lado, con el objetivo de promover fas inversiones entre los dos
paises, tanto México como Costa Rica convinieron en realizar negociaciones

para evitar la doble tributacion en matena de inversicnes.

Propiedad Intelectual

£n esta malena, México y Costa Rica otorgardn proteccion y defensa
adecuada y eficaz a los derechos de la propiedad intelectual, asegurandose
gue las medwdas destinadas a defender esos derechos no se convierian en
obstaculos al comercio legitimo.

Cadz parte olorgara a los nacionales del otro pais un trato equivalente al que
se conceda a sus propios nacionales en malena de proteccion y defensa de
tos derechos de propiedad nteleciual, incluyendo patentes, modelos de

utihdad y disefos indusiriales.



Adicionalmente, toda ventaja, favor, privilegio e inmunidad que conceda una
de las partes que firman este Tratado a Ios racionales de ofro pafs, se

otorgara inmediatamente y sin condiciones a fos nacionales de la otra parte.

7 Solucion de controversias
Este capitulo establece un mecanismo de solucion de controversias que
incluye tres etapas: la consulta entre los paises, los procedimientos ante la
Comisién Administradora y el arbitraje.
Antes de establecer un panel arbitral, los paises procuraran resolver toda
controversia medianie consultas o con la intervencion de la Comision
Administradora. Si se llegara a 12 Ultima etapa, las decisiones que tomen los
Tribunales Arbitrales serdn obligatorias
Si el pais demandado no cumple con la decisién final del panel arbitral, el

pais reclamante podra suspender beneficios equivalentes

8 Otras disposiciones.

El tratado contiene una clausula de adhesion que posibilitaré Ja participacion

de los demas paises centroamericanos 2

1.2 Perfil del Mercado {Segmento de Mercado) Jugos y Néctares.
Et mercado de Costa Rica estd caracterizado por un alto consumo en

bebidas las cuales incluyen los jugos y néctares, existen fres canales de

2 Centto de Esludios Economicos del Sector Pivade A C
Nom 180 ~Trataco de Libre Comercio México-Cosla Rica” pag &



distribucion supermercados, mayoristas y detallista siendo e} canal mayorisia el

de mayor volumen de venta de la siguiente manera

Supermercado 41%
Mayorista 58%
Detallista 1%

Estos datos estan basados en una muesira de unz venta de

USD460,350.00 en un periodo de enero a mayo 1998. 3

El canal mayorista atiende a un sector importante de consumo, por tal
motivo para el distribuidor es ruy conveniente tener cobertura nacional a traves
de los mayoristas. Sin embargo. el canal de supermercado representa una
gran exhibicion para estos productos ya que 5e pueden mostrar sus atributos y
cualidades.

La mezcla de medtos para posicionar el producto en Costa Rica en 1997
fue como sigue:

Impresos 13%

Radio &%

TV. 79% 4

Como se podra observar la T.V. es el medio mas importante y eficaz en

Costa Rica

3 Fuente' Estacistica Comercio Extertor de Coste Rica
4 Fuenle K10 Publicidad de Cosla Rica. 1896



El perfil de mercado se inclina mucho al consumao de jugos y néctares de
la siguiente forma:

Refresco 33%

Jugo 41%

Néctar 26%

Fuente: C.S.V. Comercio Interigr Pericdo {feb 98 a abril 98)

Aun cuando los refrescos representan e} 33%, 10s jugos y néectares son un
66% del mercado de bebidas no carbonatadas. la iendencia es hacia mas

consumo en producto que nutran y sean 100% natural.

El tipo de empaque de mayor consumo en Costa Rica son de la sigulents

manera:
Tetra brik 1000 ml. 39%
Lata 370 ml 24%
Lata 315 mt 5%
Tetra brik 200m| 20%
Vidrio 250 mi 2%
Lata 177 ml 10%

Fuenie Comercio Internacional Costa Rica Periodo (enero - marzo 199%)

Como se podrd observar los empagues de carton representa un alto
consumo debido a que la costumbre en Costa Rica son las presentaciones
grandes de 1 It, 370 ml, © 300 ml a excepcion del mercado para nifios que es el

de 200 ml en carton el cual es otro mercado fuerte.



1,3 Oportunidades Comerciales, Exportacion de Productos Mexicanos a

Costa Rica.

El Tratado de Libre Comercio entre México y Costa Rica permite la
generacion de ventajas para cada uno de los paises, en sus diferentes sectores.
Para México la ampliacion y diversificacién de mercados es una importante
ganancia, en tanto que para Costa Rica significa 12 posibilidad de incorporarse

al comercio de América del Norte.

En distinias ramas. México tiene la posibilidad de aumentar la venta
externa de sus mercancias en condiciones méas favorables, ya que como ya se
ha mencionado anteriormente, la desgravacion arancelaria que se efectuara
gradualmente en periodo de 5 afios, implica una ventaja para nuestro pais ¥

mejores perspectivas para la exportacion de nuestros productos a Costa Rica.

Adicionalmente, México puede aprovechar el crecimiento de algunos
sectores de Ja econmomia costarricense para incrementar las exportaciones de
insumos hacia ese mercado, ya que si bien la industria de ese pais no presenia
un grado muy avanzado de desarrollo, en los Ultimas afios se ha expandido por
el crecimiento de algunas ramas que han tenido una orientacion principalimente

exporiadora

Un caso particular lo constituye la produccién agricola la cual, al

incrementarse, elevé la demanda de insumos como abonos, plaguicidas y oiros

il



quimicos, envases y cajas de papel O cartén, e hilados vy tejidos para su
empaque, los cuales no han podido ser satisfechos en su totalidad con Ia
produccion interna y requieren de su importacién. De esta manera, y al igual
que en otras ramas, se generaran areas de oportunidad para los exportadores

mexicanos gue puedan abastecar estos productos al mercado de Costa Rica.

En materia agricola, México y Costa Rica se comprometieron a faciltar el
acceso de sus respectivos mercados mediante la reduccidn o eliminacion de
restricciones cuantitativas  y aranceles aduaneros, ampliando asi las
posibilidades de intercambio de este lipo de productos entre los dos paises. En
general, se aprecia que con base en el esquema de desgravacion arancelaria
acordado, México con fa enirada en vigor del Tratado, obiiene importantes

beneficios en sus diferentes seclores., s

E Tratado de Libre Comercio entre México y Costa Rica constituye un
paso mas en el proceso de integracion economica def Continente Americanc,
cuyo principal obsetivo es impulsar el desarrollo econodmico de ambas naciones a
través de un mayor intercambio comercial y un creciente flujo de inversion,  En
este sentido México podria constituirse en ef enlace comercral entre América del
Norte y Cenfroamérica, con lo que sumentaran las inversiones extranjeras de

paises inleresados en satisfacer el mercado de Aménca Central y del Carbe

desde México.

5 Ceniro ge Estudios Economicos del Seclor Privado, A C
My 150 “Tralado de Libre Comercio Mexico-Costa Rica” pag 14



Para México, la firma del tratado representé y representa el mayor
beneficic v la oportunidad de que un gran numero de empresas pequenas y
medianas. se incorporen a la actividad exportadora, ampliando con ellos sus

mercados, situacion que de otra manera seria mas dificil de lograr.



CAPITULO 2
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION DE JUGOS Y NECTARES

MEXICANOS EN COSTA RICA.

2.1Precios de Exportacién y Condiciones de Pago.

Dentro del marco internacional uno de los primeros aspectos que requiere
{oda empresa para conquistar mercados exteriores es ef de concurnr con precios
competitvos.  No es nada facil tener una formula general que se pueda utilizar
en el momento de tomar decisiones al cotizar prectos; aun cuando se tenga
experiencia dentro del dmbito nacional y en cuyo mercado existan factores de

estabilidad y armonia en los precios con producios.

Con frecuencia los empresanocs mexicanos loman de base el precio
nacional para aplicarlo en el procese de exportacion, sin embargo en el ambito
de comercio extenior existen otros costos como son los fletes, seguros y gastos

de exporiactdn que pueden elevar mucho el precios de exportacion.

El crear un mercado consumidor cuesta, incluso en el propio pais, crearlo
en el extranjero resulta mas caro, por lo que s $& quiere conseguir un gran
volumen de ventas en el extenor, es aconsejable cotizar scbre los costos
marginales, es decir, prescindiendo de los gastos fijos que ya cubren las ventas
nacionales. Lo mas correcto es ser realista con los gastos de exportacion y no

cargar gastos ajenos a la exportacion ya que este hecho haréd que el precio no

14



sea Interesante al comprador extranjero que conoce los precios de mercado,
Generalmente el empresario mexicano espera aplicar precios de exportacién
altos Los precios de exportacion no necesariamente deben ser iguales para
iodos los mercados, ya que dependeran de la estructura de precios gue exista
en el mercado considerado, del valor CIF por la incidencia del seguro y el flete
en el costo técnicamente realizado y un precio de venta ajustado a cada

mercado pueden elevar las posibilidades de cerrar ventas.

E| tema es muy imporlanie ya que primero deben quedar claros |os
conceplos de costos de exportacion y precio de venta de exportacion; despues
en base a esios conceptos podremos establecer el precio a que se vendera &l

producto teniendo en cuenta oiros faclores extra matematicos, variables e

imponderables.

La determinacion de! cosio y el precio de venta de un producto destinado
2 |a exporiacion tiene que ser correctamente obtenido para no INCLITIr en errores
de calculo provenientes de emores de concepto. Para fijar un precio de
exportacién, no debe incidir en su costo el peso de una infraestructura comercial,
financiera y adminstrativa montada y que opera para comercializar el producto
en ¢l mercado interno.  No se puede partir def costo final interno para sumarie,
aun, el coslo de comercializacion y exportacion y llegar asi al costo del producto

exporiable



En los mercados externos hay muchos factores gue se requieren tomar
en cuenta y su importancia varia segun los distintos problemas o condiciones

que se incluyan en las cotizaciones.

Condiciones de Pago
= Lugar de entrega:
a) Los gastos de transporte y otras relaciones que se incluyen al cosio.
b) Aranceles de exportador € importador.
¢} Obligaciones de seguro por dafo o pérdida
s Precios:
a) Cotizacién de precios con base a precios netos o lista de precios sujeta a
descuentos.
b) Cotizacion de precios con relacion a diferentes monedas.

c) Determinacion de cotizaciones con base a calidad, tiempo v cantidad

Cotizaciones que indican el lugar de entrega
La cotizacion consfituye e elemento mas imporante en la venta, indica Iz
formacion de una estructura de precios. Dentro de las definiciones que mas

adelante se describen se podra apreciar la modificacion del costo infiuido por las

obligaciones del exportador e importador.

Cuando se paricipa en mercados competilivos, pocos exportadores

pueden msistir en una determinada cotizacion y asi lo entienden aquellos que



estan sumamente relacicnados con los precios, aduanas, efc., por las frecuentes

{ransacciones que efectian con otros paises exportadores.

Ex-works {lugar de origen o en fabrica)

En esta cotizacion, los productos exportables son puestos en la puerta de

la fabrica y se asumen todos los costos hasta que el comprador recoja los

productos y acepte la enlrega.

En cuanto al comprador en este tipo de cotizacion, éste absorbe todos los
gastos y riesgos relacionados con el manejo y traslado del producto exporiable,
asi como de pagar los impuestos de exportacion si los hay o bien otros gastos

por concepto de la imporiacion o exportacion.

Cotizacion F.O.B. o L.AB. (libre a bordo)

En el campo internacional hay una amplia gama de cotizaciones dentro

del sistema F.O.B.

Algunas cotizaciones incluyen que los bienes exportados sean puestos en
carros de ferrocaril, camiones u otros transpories y depositados en |z frontera o
ruelles maritimos, y otros clientes piden gue la entrega se hage 2 fransportes

inlernacionates que estén dentro o fuera de la frontera nacional.

F.0.B. {transporte terrestre en el punto de partida)}



Esla colizacién indica que el exportador cargue los bienes en el tipo de
transporte designado o los entregue a ellos para carga. El exportador se
responsabiliza de pérdidas o dafos hasta que las mercancias hayan sido
cargadas dentro det transporte elegido y obtengan la guia de embarque, ayuda
al importador a obtener los documentos necesarios para los fines de
exportacion. El comprador se responsabiliza de todos los movimientos de los
pienes desde el punto de pariida, pagando todos los gastos que se ocasionaran

por la importacion incluyendo el seguro de riesgos.

Esie mismo sistema es utilizado v condicionado con €l pago de fleies por
anticipado hasta el punto de partida. Les condiciones y responsabilidades para
el exportador e imporlador son las mismas, excepto que el exportador carga el
coslo del flete “Punto designado” en precios, pero este gasio lo paga el

comprador el que deduce el cargo cuando paga le factura F.OB.

F.O.B. {transporte terrestre punto designado de exportacion)

Es conocido también como F.O.B. transporte (punto designado al
embarque). Esta cofizacion requiere de nuevo que el exportador cargue o
entregue los bienes al transporte interior elegido. Los gastos por flete y seguro,
por pérdidas o dafios son a su cargo hasta gue los bienes Heguen a la frontera o

puerto designaco.



El importador a partir de la llegada al puerto se hace cargo del transporte
en el puerto y de la seguridad de la mercancia, debe pagar los impuestos de

exportacion (si los hay), u otros gastos que ocasione ia remesa.

F.0.B. barco {puerto designado de embarque)

Al utilizar esie sistema debe lenerse especial cuidado por la confusion
que pudiera presentarse con fa anterior cotizacion. Las das son similares, el uso
de 1a terminologia de esta ultima, puede conducir a malos entendimientos, por lo
que hay que evitarlos especificando claramente el punto exacto donde termina la
responsabilidad del exporador y donde comienza ia del importador extranjero.
En esta cotizacion el exportador paga todos los gastos correspondientes
incluyendo seguros de los bienes hasta ponerlos en forma fisica 2 borde del

barco designado por el importador dentro del periodo fijado.

El importador paga todos los gastos adicionales que se produzcan desde

el momento en que el exporiados los puso a su disposicion.

St el importador designa el barco y éste no llega o no carga dentro del
tiempo sefalado, se responsabiliza de los movimientos de los bienes desde &l
muelle hasta su desiino. Asi como también cubre todos 105 gastos, como seguro
maritimo, flete maritimo y todos aquelios que se produzcan para hacer llegar ia

mercancia a su lugar de destino,



PRECIOS F.A.S. (libre al costado del bugue)

Esta cotizacion es una mas que no extiende la entrega de bienes mas alia
del puerto de exportacion. El exporiador pone los bienes al costado del barco o
sobre el muelle, ya sea que él lo designe o el importador 1o proporcicne en la
fecha o dentro del periodo pactado, paga todos los gastos inclusive los recargos
que por carga gravosa surjan en ese punto. Cubre i0s bienes con un seguro

hasta que éstos hayan sido entregados al costado del barco.

E} importador aparte de los avisos con respecto de barco, fecha de
navegacion. tiempo de puerto y de entregs, debe manejar todos los
movimientos subsecuentes de los bienes desde el costado del barco; incluyendo

los gastos por la obtencion de seguros. fletes maritimos y otros

C & F (Cost and freight o Costo y flete)

Bajo este lérmino el vendedor cotiza un precio gue incluye el costo de
transporte hasta el lugar especifico de destino de la mercancia. Bajo esta
cotizacion, el vendedor tiene que:

1. Proveer y pagar el transporte hasta el lugar especifico de destino

2 Pagar los impuestos de exportacion (si los hay)

El comprador tiene que

1. Pagar el costo de los certificados de origen, facturas consulares y

cualesquiera otros documenios expedidos en el pais de origen, en el

de embarque, 0 en ambos, que fueren necesarios, para fa importacion



de ta mercancia en el lugar de destino, y donde fueren necesarios,

para su transilo a través de olros paises.

Si la mercancia es vendida “C & F landed”, los gaslos de descarga
incluidos los de barcaza y de puesta en el muelle, son por cuenta del vendedor.
Asume cuantos riesgos pueda correr la mercancia a partir del momento en que

haya pasado fos iimites o {2 borda del barco en el puerto de embarque

Si el comprador se ha reservado un plazo para hacer embarcar la
mercancia y/o la eleccion del puerlo de destino y no diera instrucciones
oportunamente, asumira lodos los gastos complementarios y los riesgos, a partif
de le fecha de expiracion del pericdo de tiempo convenido para cargarla,
siempre y cuando tal mercancia haya sido individualizada debidamente, es decir,
puesia aparte o identificada de tal forma que se la distinga como ef producto

obielo del contrato.

Asumir los gastos de obtencion y costo def certificado de origen y los

papeles consulares.

Cotizacion C.I.F. (punto designado al destino)
En contraste a las cotizaciones anteriores, hay varies que llevan los
productos y los costos mas alla del puerto de exportacion. La mas usual es

CIF (punto designado al destino), la factura presenta el coslo, seguio y flete.
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Et exportador se compromete a hacer todos los gastos por transporte al
pueric de descarga incluyendo la transportacion interna hasta el puerio de
exportacion, los cargos por manejo en éste, flete maritimo 2l puerto extranjero
de destino; incluyendo el pago de seguros terestres nacionales y maritimos, asf

.

como olros cargos, cuotas, impuestos gue 1a exportacidn origine.

Referente a un seguro exira contra riesgo de guerra debera convenirse
entre exportador e importador, quien habra de pagarle. El exportador debe
oblener un contrato limpio de transportacion al puerto de destino y una péliza de

seguro enviandoios inmediatamente al importador.

Cuando se requiere un contrato de transportacion maritimo “a borde”, el
exportador se responsabiliza por las pérdidas o dafos hasta gue los bienes
estén a bordo del barco y cuando es por carga maritima (recibido para
embarque) su responsabilidad continda hasta que los objelos hayan sido
entregados a la custodia de transportista maritimo. Debe proporcionar también,
nada mas gue a costa del importador, ceriificados de origen, notas consulares u
otros documentos que el importador pueda requerir para introducir los bienes en
el pais de destino y cuando sea necesario, para su paso en transiio por otros

paises.

£| comprador aparte de recibir los documentos mencionados debe recibir
ios bienes, manejar y pagar todos los movimientos subsecuentes hasta dejar

todos éstos en tierra, pagar los aranceles, impuesios y otros gastos que se

(3]
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requieren para poner las mercancias en su bodega.

Cotizaciones C.LF. [puerto designado de importacién)

Esta cotizacion llevara los productos mas alld de la cotizacion anterior,
ncluye el costo de los bienes mas todos los gastos adicionales necesaros para
ponerlos sobre e! muelle, en el puerio designado de importacion.  Las
obligaciones del exportador s0n similares a la anterior, solo difiere en la ilegada,
donde el remitente tiena que pagar todos los gastos de descenso e impuestos si
los hay, pagar los derechos de aduana de entrada, aranceles e impuestos
aplicables a la importacion, asegurar la mercancia contra nesgo hasta la

expiracion del tiempo libre concedido en ef muelle extranjero,

£ importador recibe la remesa sobre el muelle dentro del periodo de
tempo libre, si la entrega no se efectua dentro de este tiempo el exportador

soportara el costo y riesgo de los bienes.

Cotizaciones Diversas
Cotizacién de precios sujetos a descuento

Los precios internacionales pueden cotizarse como precios netos, 1o que
indica que el exportador presenta una cotizacion F.O.B., C.1F. u otra no sujeta a
ningtn tipo de descuenlo, los precios se publican en catdlogos © listas
generales. El problema es que tienen una vida corta en periodos de
fluctuaciones de precios. No obstanie existe la veniaja de que por su facilidad

de informe sea necesaria su utilizacion



Precios de lista

Publicar catalogos de precios, ofreciendo descuentos representa un
cuadro cuyo uso es mas largo en relacién a cotizaciones de precios netos. El
exportador puede establecer una politica de descuento cuando su meta es
operar en diferentes tipos de mercados ya sea con base exclusiva a un solo

dgescuento 0 una serie de ellos.

El uso de un catalogo de precios y descuentos presenta complicaciones
al cotizar C.LF., debido a que requiere hacer ajustes que se reflejen en

aumenios y disminuciones para esiablecer el precio real.

Cotizaciones de precios con relacién a monedas.

Una cotizacion puede hacerse en términos de la moneda del pais

exporiador o del pais importador o un tercerc.

Cotizer con relacién a la moneda nacional resulta ventajoso para el
exporiador por lo que reduce sus fiesgos de cambio, se puede determinar de
inmediato la utilidad y si es estable se reduce la posibilidad de frecuenies
flucluaciones de precios, Las cotizaciones en la moneda del pais importador
desplazan el riesgo de fluctuaciones del tipo de cambio del exportador La
ventaja resulta para el importador porque él puede calcular su utilidad
anunciando sus precios de venia con rapidez y también puede hacer

comparaciones con las cotizaciones de exporiadores de otros paises.
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Colizar precios en moneda de un tercer pais es muy-usual en las
transacciones intemnacionales, sobre todo cuando existe inestabilidad en las
monedas de ambos paises o cuando se depende de 08 servicios bancanos de

otro pais que proporciona financiamiento.

Cotizacién con base en cantidad

Para establecer una cotizacion internacional basada en unidad especifica
o por embarque, se requiere que la unidad de cantidad esté definida. Cuando se
cotiza un automévil, refrigerador, etc., constituyen una unidad definida, pero

cuando se cotizan en térmmos de toneladas, kilos, libras, etc., es sobre unidades

cuaniifativas.

Si los precios cotizados se establecen con base al peso, debe aclararse si

el peso basico es peso bruto, © peso neto, si es peso punto de embarque, peso

punto de entrega, eic.

Las cotizaciones con base en calidad
Como lo indica este término, lz cotizacién se refiere al tipo de calidad
requenda u ofrecida, sin embargo, este término es mas descriptivo si se

determina la calidad requenida en ef contrato de exporiacion
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Analisis constante de cotizaciones.

La direccion comercial no debe contentarse con cotizar y calcular sus
precios una sola vez y por largo tiempo. Cada elemento como se ha observado
en las definiciones anteriores, es susceptible de modificarse, es indispensable

medit como si fuera un termémeiro las variaciones para el establecimiento del

precio justo.

Ademas de los precios de compeiencia, a gvolucion de la clientela esta
igualmente sujeta a cambios. Convieng necesariamenie comparar
continuamente los distintos componentes de 1as cotizaciones para adaptarios a

la sttuacion de los mercados considerados.

£1 costeo directo en la exportacion.

Es ya una practica generalizada en algunos paises exiranjeros, utilizar el
costeo directo para fines de exportacion (costo marginal). El objetivo que se
persigue al adoplar este sistema de costeo, es principaimente fomentar las
exportaciones con precios de ventas iguales e mclusive menores 2 los
practicados en el mercado internacional. Se logra ademas, un correlativo
aumento en la utilizacién de la capacidad instalada y, consecuentemente, una

mayor contribucion a la dtilidad marginal en |a produccion

Aunque inicialmente este procedimiento pudiera implicar un sacrificio al
disminuir ta utilidad global en los productos de exportacion, a fa large, y gracias a

la mayor utilizacién de la planta y equipo industrial, se Jogra una reduccién en ios
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costos unitarios de articulos que se produzcan tanto para fines de exportacion
como para venia en el mercado interno. Todo se fraduce en una mayor
posibilidad de cambio en la estructura productiva, tendiente a la modernizacion

de magquinaria y equipo, con la consecuencia de mayor eficiencia y ulterior

reduccion en los costos.

Una modalidad uiilizada en paises exportadores consiste en costear la
produccidn gque se vende en el mercado nacional, utifizando el costeo
convencional o absorbente, es decir, las unidades vendidas en el mercado
mterno comprenderian una porcion de costos variables y los costos fijos. En
cambio, los productos destinados a la exportacion recibieron como COsto
unicamente el cosio marginal o adicional necesario para su produccion, lo cual

significa que recibirian exclusivamente los cosios variables.

Ejempio: Un fabricanie tiene un costo de produccion lotal (calculado segdn el
metodo convencional) de $10,000.00 mensuales para 100 unidades, lo cual
representa un costo de $100.00 por unidad Pars fines de exportacion este
mismo fabricante decide aumentar su produccion en 50 unidades mas y efectia
una erogacion adicional de $3,500.00. Con base en los datos anteriores, la
produccion adicional o marginal de productos de exportacién es el resultado de
dividir $3.500.00 entre 50 unidades, obteniendo un costo por unidad de $70.00,

mismo que es inferior que el costo de la produccion en el mercado local.
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Con este ejemplo se puede observar gue gfectivamente la nueva
produccion absorbe unicamente los elementos variables del costo {como ya se
dijo- matenia primera directa, mano de obra directa y ciertos gastos indirectos
variables), los cuales se han incurrido exclusivamente para llevar a cabo la
nueva produccion, El costo de exportacion es menor al costo de produccién para
fines internos, permite a este fabricante estar entre los limites competitivos, en

cuanto a precios, en el mercado internacional.

La colizacién debe incluir los factores que componen al precio como los
costos de produccion, el empaque, embalaje, el financiamento, la
transportacion, el despacho aduanal, los gasios de venta y administracian. Un
buen método para armar ia cotizacion es el siguiente:

+ Costo de fabrica (recordar que & mayor produccion los costos fijos
disminuyen al ser absorbidos por un mayor namero de uridades).

«  (osto de empaque y embalaje.

» Fietes al punto de venta convenido.

» Seguros de transporte.

» Seguros de riesgo (COMESEC).

» Despacho Aduanal.

= Impuesios de exportacion, si los hay.

* Costos financieros.

* (ostos de cebranzs bancaria.
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Debe definir ademas:

= lamoneda que se esla utilizando (generalmente doélares americanos).
»  Sila cotizacion es FOB, CIF, C&F, FAS, etc.

» Por cuanto fiempo se mantiene la cotizacion. s

FORMAS DE PAGO

Los instrumentos de pago o de cobro utiizados en el comercio
internacional para el cobro de las exportaciones y pago de |as importaciones son
las siguientes:

1) Chegue en divisas

2) Orden de pago o giro bancario

3) Letra de Cambio

4) Cobranza documentaria

5) Carta de crédito comercial

8) Crédito documentario

1).Cheque en divisas.

Por lo general el cheque es enviado al cobro por Intermedio del banco
negociador Una vez cobrado, se liquida el importe neto al exportador deducidos
los gastos de cobranza, quien lo aplica a cancelar la factura por su venta al

exteror,

6 Mercago H . Satvador Comerco Internacional . Mercado Internacional Impenaciones-Exportaciones 1997
£d4 Limusa Pdg 129



Como el tramite de cobranza puede llevar algun tiempo, el banco
interviniente suele comprar el chegue y pone el efective en manos del
exporiador o mediante acreditacién en su cuneta corriente bancaria y bajo su
responsabilidad si no se lo hace efectivo, es decir si no fuera abonado por el

girado, en cuyo caso el exporiador debera reintegrar los fondos adelantados por

el banco.

2} Orden de pago o Qiro bancario. A través de estos instrumentos, el primero

también denominado transferencia bancaria, se formaliza una transferencia
de fondos de un ordenante del exterior a un beneficiaric de plaza, mediante

\a intervencién de una entidad bancaria del exterior y otra del pais.

La orden de pago puede ser cobrada con anticipacion al embarque de la

mercaderia o con posterioridad al mismo. Puede extenderse como:

a Transferible: si se lo estipula expresamenie en su texto, o

v} Intransferible: cuando solo puede cobrarla el beneficiario

La orden de pago puede ser.

a) Simple: pagadera contra recibo;

v Condicionada: pagadera medianie el cumplimiento de las
estipulaciones establecidas por el girador; o

¢ Documentaria: cuando para su efectivizacion deben presentarse los
documentos representativos del embarque.

En relacién con la forma de pago, puede ser:
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3)

a)

indivisible: cuando no puede ser parcializada, ©

p) Divisible: cuando -para su cobro- pues de ser parcializada.

Letra de cambio. Es uno de los instrumentos de pago mas utilizados en el

comercio internacional. Pueden emitirse como consecuencia de la apertura

de un crédito documentario, que le da origen o bien como nsirumento

independiente. Las principales caracteristicas de la letra de cambio son las

siguientes:

a}

b)

c}

d)

)

la letra de cambio es un titule de crédito;

mediante su proiesto, al deudor se lo coloca en estado de mora, por 1o
que la letra se transforma en un filulo ejecutivo que permite la
ejecucion del moroso;

el acto de omision del pago o de la aceptacion debe autenticarse ante
escribano publico (protesto);

mediante el protesto se evita la caducidad de las acciones y se impide
el perjuicio gue le representaria al exportador la posibilidad legal de
gjecutar la letra;

de existir crédito documentario, las letras deberan emitirse de acuerdo
con lo establecido en el crédito, esto es, segun lo pactado entre las
parles { a la visla, dias fechas, dizs fechas de embarque, efcéteraj;

si derivan de un crédito documentario, las letras deben llevar la
siguiente inscripcion:  “Girada bajo la Carta de crédito documentario
No...... de fecha .... Emitido por ... (nombre del banco abridor, ciudad

y pais)”. Debera lievar la firma periinente.
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Existen diferentes clases de letra de cambio, las cuales son:

i} Alavista

i) A plazo:
+ Breve: vencimiento de 2 a 30 dias (papel corto);
s Mediano: vencimiento de 30 a 80 dias;
+ Largo: vencimiento de 90 2 180 dias 0 més (papel largo).

iiij Con aval: que puede ser bancario o de una entidad financiera de
primera linea.  Representa la sustifucion del comprador como
responsable final de la cancelacion de la letra.

iv} Sin aval: Representa una mera cobranza bancaria, pues la letra
grrada por el exportador a su importador del exierior y aceptada por
este no lleva mas garantia que la representada por la solvencia moral

y la derivada de su patrimonio economico.
Para los efectos practicos, las letras de cambio - respecio de su
aceptacion, pago y protesto- suelen ser diferentes segun los paises, rigiendose

por lzs leyes, usos y costumbres del pais donde se domicilia el importador.

4) Cobranza documentaria. Para esta via instrumental el exportador ©

girador da instrucciones, generalmente & una enlidad bancaria, que acta como
remitente - por cuenta y riesgo del girador- para que otro banco de! exterior (el
cobrador) Iramite el cobre de valores o efectos ante el imporador (deudor ©

girado), M&s COMpromiso ni responsabilidad que la de cumplir con las
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instrucciones dadas por el girador. La actuacién y responsabilidad de los

bancos se limita a las propias de un mandato, mediante el cumplimiento de las

instrucciones del girador.

Para las simples caracieristicas de este medio de pago intemacional se
desprende que solo es ulilizable cuando existe plena confianza del exportador
hacia el importador ya gue, practicamente, no existen garantias como tampoco
responsabilidad de las entidades bancarias intervinientes, dependiendo ! pago
del girado de su solvencia moral y patrimonial. La cobranza puede ser:

i} Ala vistz;

ii) Contra entrega de los documentos de embarque y documentacion

complementaria;

iii) A plazo, en cuyo caso €l importador acepla la letra y recibe la

documentacion para el despacho a plaza de mercaderia.

5) Carta de crédito comercial. En la cana de crédito comercial el banco abridor

{emisor) no la hace notificar (o avisar) por un banco corresponsal en el exierior,
sino que puede enviarla directamente al beneficiaria a favor del cual esta
emiida. También la puede remitir por inlermedio de un banco corresponsal,
pero entonces éste actia como simple correo entregado la Carta de Crédito
Comercial al beneficiario. El beneficiario puede elegir entre:

i} remitir sus documentos al banco emisor, junto con las instrucciones

respecto al pago de los mismos, 0

L)
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ii) remitir los documentos por intermedio de un banco con el cual

negocia la Carla de Crédito.

Si el crédito es abierto por un banco de primera linea €] beneficiario no
tendra dificultad de negociar la Carta de Crédito, esto es, no tendra dificultad en
encontrar un banco local - de su plaza- que este dispuesio 2 negociarle
(adelantarle) el pago previsto en Carla, contra entrega de la misma junto con los
documentos todos en orden. Las ventajas de Iz Carta de Crédito Comercial
SON"

1} Es mas econdmica que el Crédito Documetario, pues no utiliza los

servicios de un banco corresponsal para notificarla o confirmaria.

2) Da mas libertad de accion al beneficiario, ya que su negociacion

puede efectuarse en cualquier banco de la plaza en que resida y no se

halla restringida a un determinado banco.

6) Carla de Crédito Documentario. Es el instrumento mediante =l cual el

banco emisor, actuando a pedido y de acuerdo con las instruccicnes que le
mparte un clienle (importador), se compromeie a pagar al beneficiario
(exportador), generalmente por intermedio de otro banco (corresponsal, contra
entrega de los documenios estipulados en el créditc y con sujecidén a las

condiciones y términos de! mismo.

Dicho en otras palabras, la Carta de Crédilo documentaria lo podemos

definir como: el compromiso que adguiere un banco del extranjero {emisor) por
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cuenta de un comprador de su plaza (importador) ante un vendedor del exterior
{exportador) por conducto € intervencion de otro banco de la plaza del vendedor
{corresponsal), de pagar determinada suma 0 acepiar letras a favor del
exportador, conira presentacion de determinados documentos y previo
cumplimiento de las condiciones establecidas en la Carta de Crédito. El
imporador debe tener muy presente que al ordenar la apertura de una carta de

crédito, los términos y las condiciones que conlenga han de ser claros, precisos

y de facil interpretacion.

La carta de crédito documentario es un insirumento financiero, manejado
por bancos que tienen caracteristicas propias de garantia y orden de pago.
Aungue se la utiliza para amparar una operacién comercial no tiene relacion
directa con las mercancias objeto de la transaccion. por cuanio las entidades

bancarias No operan con mercancias sino tnicamente con documentos.

Para que la carta de crédito represente una real y efectiva garantia para
el exporiador, éste debe cumplir esirictamente y literalmente con todos los
términos insertos en ese documento, por io que se deduce que la carta de
crédito, como instrumento en si mismo, no es garantia suficiente ni ofrece
profeccion total al exportador, si no se hallan redactadas con clausulas que
coniemplen los aspectos eseénciales de la operacion comercial paciada y la
hagan de posible y eficaz cumplimiento. En la carta de crédito documentarto
intervienen:

. imporiador
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. Exportador
. Banco emisor

. Banco corresponsal

La cartz de crédito documentaria es un instrumento de naturaleza

financiera, no comercial, Las caracteristicas intrinsecas propias son las de

representar:

a) La obligacidn directa y patrimonial de uno o méas bancos frente al
beneficiario de pagarle, negociarle o descontarle efectos comerciales
siempre que ésle cumpla estrictamente con las condiciones y
requisitos establecidos en la propia Carta de Crédito.

b} Orden de pago, ¥

¢) Garantia.

Las vias mas generalizadas para la apertura de la carta de crédito son:
a) Correo aereo

b} Cable

c) Telex

d} Swift (sistema de telecomunicacion utilizado por hancos)

e) Fax

Los plazos con que suelen abrirse las cartas de crédito son:
a) ala vista (contra entrega de los documentos);

b) a dias vista (de la presentacion de los documentos);
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c) & dias fecha ( del conocimiento de embarque u offo documento
representativo del transporte, segun la via ulilizada).

Suelen denominarse de pago: a la vista, de aceptacion o de pago

diferido.

Los requisitos de pago son conira entrega de documentos, a saber:

a) Conocimiento de embarque {u otro documento representativo de la
mercancia y de! transporte, COMo €5. Guia Aérea o Carta de Porte
ferroviario o terrestre).

b) Factura comercial,

¢) Ceriificados solicitados en la cana de Creédito (de origen, calidad, etc.)

d) Demas documentos que mencione la carta de crédito.

Existe una gran varnedad de caras de crédito documentarias; los

principales son los siguientes’
1) Cartas de crédito irrevocables confirmadas

Las cartas de crédito irrevocables y confirmadas son las que reunen ia
maxima garantia para el beneficiario. Estos documentos consiituyen el
compromise irrevocable de pago, NO solamente del banco emisor ©
corresponsal, sino también del banco local, gue Jas confirma y por este hecho se
hace solidariamente responsable de dicha obligacion y se compromete &

efectuar el pago en sus oficinas.

2) Cartas de crédito irrevocables no confirmadas
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Desde el punto de vista de la proteccién que tiene el exporiador, en
segundo término se encuentra la carta de crédito irrevocable no confirmada.
Esie documento constituye el compromiso irrevocable que asume un banco
extranjero de pagar €l importe especificado en la carta de crédito, al recibir en
sus oficinas los documentos respectivos, siempre y cuando estén extendidos de
acuerdo con fas condiciones de la misma. Usualmente, esto implica que dicho
vanco se reserva el derecho de hacer el pago final y dar por liquidada la
operacion, solamente hasta después de recibir los docurnentos
correspondientes, comprobando a su satisfaccion que éstos estan en orden y

que 1os requisitos estiputados también se han cumplido.

3) Caras de crédito revocables

Continuando con el punto de vista de proteccion al exporlador, en tercer y
Gltimo lugar colocamos a la carta de crédito revocable. Como su nombre lo
mndica este tipo de cartas de crédito ofrece una proteccion o garantia de pago
muy relativa, ya que puede revocarse o modificarse en cualguier momento. sin
previo aviso al beneficiario, bastando para ello con que el solicitante pida su
revocacion o modificacion al banco emisor.  Sin embargo, cuando el bando
notdicador autorizado para negociar ha recibido alguna documentacion anies de

recibir la orden de revocacion. ésta no surtira efectos por lo que a dicha

documeniacion se refiere.

4) Cartas de crédio irrevocables transferibles



Como la palabra “transferible” lo indica, estas carlas de crédito pueden
cederse o traspasarse totalmente 2 una sola empresa, o bien parcialmente a
vanas companias, en caso de gue se permitan embarques parciales. Estas
transferencias deben hacerse exactamente en los mismos términos y
condiciones sefalados en la carta de crédito original, pudiendo cambiarse
unicamente el valor del crédito, el precio unitario de la mercancia y el periodo
de validez o de embaraue, pero sin exceder ni ef valor, ni la vigencia original de
la carta de crédito. Para efectuar la transferencia, ya sea total o parcial de una
carla de crédito, se necesita que ésta mencione claramenie ta condicion de ser
“transferible®. En este caso, el beneficiario, debe hacerlo medianie

comunicacién por escrito e invariablemente a través del banco que la haya

notificade o establecido.

5) Carlas de crédito irrevocables revoiventes condicionadas

Las cartas de crédite que contenga la clausula de “revolventes”, permiten
que durante su vigencia el beneficiario disponga de su valor total en varias
ocasiones. ya sea diania, semanal, mensualmente, etc., sin que se cancelen, al
agotarse su importe la primera vez, como sucede con las cartas de crédito
normales. Estas cartas de crédito revolventes pueden tener la modalidad de ser
“acumulables” si es que el solicitante tiene Ia intencién de se pague ef totat de
las disposiciones periddicas autorizadas. aun cuando éstas no se ejerzan en su
oportunidad; o bien ser “no acumulables”, cuando desee que solo se pague
delerminada suma peridbdicamente, sin que se puedan acumular las

disposiciones no ulilizadas. Para aceptar la expedicion de una caria de crédito
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-revolvente” los bancos precisan determinar el riesgo maximo en que puede

incurrir el solicitante, en funcion del importe y numero de veces que se puede

utilizar.

B) Cartas de crédiio “back to back™

Comp su nombre lo indica (su traduccion literal es “espalda con espalda’),
se trata del establecimiento de una carla de crédito que una persona 0 firma
sohcita, ofreciendo como garantia o respaldo, ofra carta de crédito abierta a su
favor previamente. Usualmente se ofrece al banco que ambas cartas de crédito
sean lo mas similares posibles en cuanto se reflere a descripcion de la
mercancia, ya que en los demas aspectos, Como importe, vencimiento,
expedicion de faciuras, elc., si habra diferencia debido a que el beneficiario de la
primera carta y a la vez solicitante de la segunda, normalmente obliene un
diferencial como utilidad y necesite un margen de tiempe para que después de
que se haya ejercitado |la segunda carta de crédilo prepare los documentos
adicionales necesarios y pueda cobrar la que originalmente se establecié a su
favor. En estos casos, los Unicos documentos que generalmente no cambian

son las Conocimientos de Embarque. 7

En el caso concreto de los jugos y néctares el precio de exportacion a
Costa Rica esta regulade por e mercado local en donde participan diversas
marcas desde nacionales e importadas. Asi pues, el precio FOB o LAB es neto

en la faclura sin descuentos aplicados ya sea en producto o en dinero, ya que

7 Mercado M. Salvadoer. Comercio Inlernacional Il 1967 Edi Limusa Pdg. 115
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cualquier producto para promocion descrito en la factura sera objeto de pago de
impuesto al igual que el producto a precio normal. Hecho que es mas cosloso
para el importador sin contar con la efectividad del descuernto. Por tal motivo se
faciura un precio neto (el mas competitivo} y el apoyo con descuento se olorga
via nota de crédito al momento del pago de la factura segun el plazo otorgado

como 60 o 90 dias fecha factura.

Con respecio al precio de exportacion después de Jos concepios
anteriormente mencionados, concluimos que en el caso de Costa Rica el
emptesario mexicano pueds sumar a su utilidad el diferencial por concepto de
pago de aranceles, al vender con precio mas alto.  Ejemplo:  Exportacion a
otros paises el arancel es 20% o mas. Exportacién a Costa Rica 0% (jugos

y néctares) 6 12% ((jugos de naranja y pifia} y 4% (jugos de loronja)

Las condiciones de pago para el mercado de Costz Rica son
garantizadas por un seguro de riesge (COMESEC} sin la utilizacion de la carta
de crédito u oiro instrumento de garantia internacional ya que el costo de estos
mstrumentos son altos y el tipo de producto (jugos y néclares) no pueden
agregar este costo a su precio final, ya que provocarian que nuestro producto se

saliera de competencia.

En general cualquier producto del seclor alimentos y bebidas debe evitar
lodo gasto excesivo en comercializacidn, ya que el precio final al consumidor se

encarece mucho. Por tal motivo lo mas efectivo es calificar a nuestro importador
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crediticiamente via un estudio de sus estados financieros y oblener un seguro de

riesgo evitando asi altos costos en las condiciones de pago.

Es ciero que la carta de crédito es un instrumento seguro y eficaz en la
comercializacion inlemacional, sin embargo muy costoso para la exportacion de
Jugos y néctares, ya que el margen de ganancia para estos productos es muy
bajo como para cargarle un costo adicional por ef manejo de una carta de

crédito.

2.2 Promocion y Publicidad

La direccién comercial internacional debe tener en cuenta que para crear
una imagen en los mercados internacionales tiene que efectuar campanas de
promocion. El proposito de cooperar con el distribuidor es ayudarlo a vender, y
esta accion esta quiada y controlada por tres factores fundamentales:

»  Arreglo adecuado de anuncios y material publicitario

» Dirigir y motivar al distribuidor para gue respalde el producto en todo
momento.

« Sugerir a! distribuidor el manejo de publicidad, con el fin de atraer mayor

cantidad de clientes

Todos los esfuerzos para hacer de nuestro distribuidor un canal éptimo
para vender, se enmarca dentro del rubro de promocion de ventas. Mucho de

este frabajo debera llevarse a cabo a través de cartas, boletines y folletos, los
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cuales pueden contener sugestiones sobre tactica y esirategia de ventas,
meétodos para manejo de inventarios, efc. Fl Departamento de Ventas de
Exporiacion de la empresa debe trabajar con el vendedor del distribuidor,
ayudéndole a resolver muchos de sus problemas de comercializacion. Otros
medios de promocion de ventas son las feriag, exposiciones, misiones
comerciales, etc., gue rednen a negociantes interesados en los diversos

articulos que se presenian en este tipo de evenlos.

Uno de los mejores medios para promover los productos en el extranjero

son lzs ferias y exposiciones, por la oportunidad del contacto directo con el

consumidor,

La publicidad depende del presupuesto que se destine para la utilizacion
de medios efectivos de impacto de la imagen de! producto en la mente del

consumidor extranero.
LA PROMOCION DE VENTAS INTERNACIONAL

Ferias y exposiciones

Les ferias y exposiciones internacionalses son centros donde se reudnen
vendedores y compradores, para exhibir y promover una gran variedad de
productos, o para seleccionar los articulos © servicios que requieren. El
fabricanle encontraré numerosas ventajas al participar en jas ferias ¥

exposiciones especializadas, bien sea como espectador, o como expositor
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Como espectador, no solo puede entrar en contacto con compradores
potenciales, sino también famifiarizarse con el movimiento comercial del
mercado, conocer la competencia, ponerse al dia en cuanto a modelos, estilos,
tecnologia, etc.  Como expositor también podrd vender. Sin embargo, la
decision de participar en una feria debe ser objeto de un estudio muy detentdo,

ya gue implica costos sumamente aitos

La participacion en una feria debe hacerse en funcién de un plan general
de comercializacién, mas amplio que la participacion misma, con objefivos de
venta especificos y previa determinacion del segmento del mercado en que se

quiere penetrar y el tipo de canal de distribucion que se utilizara

A menudo se suele menospreciar la importancia que tiene la promocién
plantificada y activa para participar en ferias comerciales. A los organizadores
les interesa conseguir una buena asistencia con el menor gasto posible,

aplicando mas un criterio cuantitativo que cualitativo

Tan pronto se proyecta participar en una feria, hay gue trazar un
programa detallado de promocién, que abarque:

a) La propaganda de prensa: A pesar de su utifidad, no es rarc encontrar
participantes gue se limitan a colocar el dia de la inauguracion, material de
propaganda en la sala de prensa det recinto a la feria: demasiado poco y
demasiado tarde. Sus actividades propagandisticas debieran empezar tres o

cuatro meses antes de la inauguracion
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b)

c)

d)

h)

Publicidad. Si para la promocion de ventas en una feria comercial se
determina que fos fondos para publicidad deberan inverfirse con cieria
moderacion, serd mejor que se invierla el dinerc en pagar un asesor de
relaciones publicas en vez de comprar espacio en fas columnas de anuncios
de los diarios. Ademas, deben aprovecharse los catalogos y los numeros
especiales de la feria.

Colaboracion con los organizadores: lLos organizadores tendran,
indudablemente su propio programa de promocion que el expositor podré
aprovechar en cuanto sea posible.

La elaboracion de listas de las personas cuya asistencia sea importante. La
parte mas importante de una campana de promoacién es la que identifica a los
posibles compradores de los productos que se han de introducir vy esto es
aun mas cierto cuando se parlicipa en ferias.

Elaboracién de un cataloge completo

Correspondencia directa

Prever la realizacién de eventos especiales: exhibiciones filmicas,
seminarios, recepciones,

Folletos informativos. &

Toda participacion en una feria comercial implica gastos, que deben ser

previstos y registrados en el presupuesto de las empresas expositoras.

B Mercado H , Salvador. Cometcio Internacional | Mercada Internacienal tmp -Exp 1997 Ed. Limusa Pag. 250
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La elaboracién del presupuesto parie de 1a determinacion de fa suma total
que sera destinada a las participaciones y depende de los medios financieros de
que puede disponer el expositor y dei rendimiento que se espera obiener. El
desglose del presupuesto se hace simultaneamente a la elaboracién de la
esirategia del exposilor y debe ser efectuado en funcion del interés que

presentan cada una de las operaciones previstas.

Olros medios promocionales de venta son el traspaso de la mercancia del

minorisia al consumidor.

Muestras gratuiles. Se obsequia a los consumidores una muestra gratuita del

producto, ya sea per medio del minorista o directamente a su domicilio por su
vendedor de la empresa. Los consumidores no tienen nada que pagar, ni

contraen obligacion alguna para comprar el producto mas adelfante.

Rebalas de _precios. Se reduce el precio de la mercancia para estimular a los
cansumidores a comprar la misma unidad o volumen a un precio mas bajo que
el fijado comientemente. La reduccion del precio corre a cargo del fabricante
(con indicacién del nuevo precio en el paquete) o bien a cargo del minorista que

reduce los precios usuales en su establecimiento.

Concesion de primas. Para incitar a los consumidores & que compren el

producto, se les ofrecen como primas, articulos comerciales u otros valores, por

ejemplo, viagjes gratuitos, etc. Se pueden también ofrecer bonificaciones a
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precios nominales, Estdn comprendidos en este tipo de promocion comercial los

medios siguientes:

¢ Obsequios-primas en el embalaje, sobre el embalaje o a eleccién del
consumidor. Primer ejemplo: el fabricante regala un articulo (por ejemplo, un
juguete plastico) introducido previamente en el paquete. Segundo egjemplo:
el fabricante regala con el articulo un objeto adherido al paguete. Tercer
ejemplo’ en el momento de comprar &l producto de determinada marca los
consumidores tienen derecho a llevarse oftro articulo a elegir de una serie

expuesta en el local de venla.

» Promotiones individualizadas, £l comerciante ofrece recompensas en
metalico o en premios, es su establecimiento o fuera de el; por giemplo, invita
a los consumidores a presentarle paquetes vacios del producto, 2 recordar
un lema comercial ya publicado o bien a responder a preguntas que pongan

de manifiesto sus conocimientos ¢ su buen juicio,

s Concursos. Se invita a los consumidores a que participen en un Concurse &n
el que habran de emplearse sus conocimientos y buen juicio. A veces se
exige como requisilo para concurrir, que los consurmidores den una prueba
de haber comprado ! producto; por ejemplo, han de enviar la solucion

escrita en el cierre de la empaquetadura
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»  Ofertas de vales. Los consumidores reciben vales, distribuidos directamente
a domicilio o en la etiqueta del producto, que les permiten obtener el mismo

producto u ofro producte de la misma marca a un precio reducido o gratis.

s Estimulos para el ahorro. Corren a cargo del fabricante o de! munorista. Ei

consumidor que reune &l nitimero requerido de sellos o de vales los canjea

por un donativo en metdlico o por un regalo.

» Lanzamienlo de ventas a precio mas bajo que el usual (accion). Se ofrece a
los consumidores la mercancia cotizada a un precio inferior al del minorista.
El margen del fabricante, suficientemente amplio, le permite compensar los
gastos de la operacién. Se suele poner como condicién que &l comprador de

una prusba de haber comprado e! producto para tener derecho a beneficiarse

de la oferia.

» F}estimulo esta constituido por el recipiente.  El producto se presenta en un
recipiente que puede ser utilizado por el consumidor; asi ocurre con el café
instantaneo vendido . A veces parte del costo del recipiente se carga al

precio gque paga el consumidor.

Sistemas de privilenios pars el comprador. Al comprar el produclo, los

consumidores adqguieren el derecho de recibir otra unidad igual a un precio

especiaimente reducido.
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Comercializacion préctics y matetial en el puesto de venta, El material utilizado

comprende letreros, recipientes fragiles, folletos, carleles y los demas objetos
costeados por el fabricante © minonstas destinados a motivar a los

consumidores a pasar gel conocimiento del producto a la decision de adguiririo,

La publicidad internacional

Para lograr una publicidad efecfiva, capaz de proporcionar los logros
fyados, se deben considerar las notables divergencias de pensamiento y
actitudes de pais a pais y sobre todo, el modo de pensar y |as costumbres, asi
como los medios publicitarios empleados en cada pais, ademas de la moda
(facter importante y muy relacionado con el tiempo, oporiunidad, etc.}, vitales en

la comercializacion de cualquier producio.

Es necesario fener en cuenta los lineamientos legales que existen en los
mercados intemacionales; un ejemplo de lo anterior, es la prohibicién en algunos
paises de hacer referencia comparaiiva en los anuncios comerciales. es decy,
una compania no pusde afirmar que su producto sea mejor que los otros. Como
esla situacion existen muchas mas, de acuerdo a la idiosincrasia de cada pais,
esas consideraciones son muy imporiantes pare desplegar una publicidad a gran
nivel en la introduceion y mantenimiento del producfo en el mercado que se

desee.

En la aguda competencia por los mercados mundiales, el distribuidor que

se encuentra en otro pais debe ser representado con publicidad, La publicidad
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aptamente planeada y dirigida vencera los prejuicios, combatira la competencia
exiranjera, establecerd nuevos habitos, satisfard las necesidades, ganara
voluntades y de esa manera aumentara las ventas y pondra los cimentos de

negocios permanentes y productivos.

El tema de la publicidad en todas sus ramificaciones es en exiremo
complejo y mas cuando se consideran su utilidad y su aplicacion en paises
extranjeros.  Si bien la publicidad se usa como un apoyo en ventas, su uso
tene efectos estimulantes, cuando se le coordina con fos esfuerzes de venta
adecuados. Una revisién de los medios de publicidad internacionat solo puede
ser de caracter general, ya que las condiciones especificas que afectan una

localidad, frecuentemente estan cambiando.

La publicidad internacional se clasifica en:
1. Comercial e industrial
2. De consumo

3. Profeswonal o ética

Como se conoce en la practica doméstica, la publicidad comercial o
industrial busca llegar a los distribuidores, tratando de inducirlos a almacenar la
mereancia que se anuncia, y & los representantes de ventas a comision que
soliciten pedidos por carta de intencion. La publicidad de consumo, por oira
parte, busca inducir a los consumidores a comprar los produclos que se

anuncian con marca, en la tienda que sirve al consumidor. La publicidad élica
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inienta inducir a los profesionistas a aconsejar €l uso de los productos
anunciados. Las publicaciones médicas vienen a la menta en relacion con esto.

Algunos medios de publicidad sirven exclusivamente a fos objetivos de uno de

£505 Campaos.

Muchos faciores afectan el programa de publicidad, dependiendo de Ia

naturaleza del producto y de los objetivos de venta de l2 compania.

Los cataloaos de exporiacion son un elemento publicitario de comeo

directo. Este proporciona la fuerza de ventas necesana para llamar la atencion
de un posible cliente, postefiormente su constderacién y su conviccion y, por
altimo, Iz accién. Debe relatar su propia historia y contestar toda clase de
pregunias u objecicnes que de otra manera podrian irse sin respuesta. El

catalogo no puede argir ni convencer como el vendedor cuenta su hisloria y se

ciema.

El valor de los catdlogos en la promocién de los mercados internacionales
es reconocido, pero su preparacién presenta algunos problemas peculiares en el
campo de |z exportacion, generalmenie se considera que éstos deben ser
atractivos en apariencia y disefio. Son allamente deseables las ilustraciones a
través de fodo el catdlogo, factor mas significativo para darnos cuenta de que
muchos paises no se han desarrollado industriaimente y que, en consecuencia,
las descripciones habladas de los producios técnicos ne se pudieron captar

faciimente. Las ifustraciones dotadas de accidn son mas convincentes, tanto en
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el pais como fuera de €. Deben imprimirse patabras en codige telegrafico
relacionandolas con los articulos contenidos en este catalogo, para facilitar la

comunicacién cablegrafica o de radio.

Peliculas. Aproximadamente 3,000 millones de personas, muchas de las
cuales no saben leer ni escribir, se cree que van al cine cada semana. Puesto
que ésle representa una gran parle de la diversion familiar no casera y en la

mayoria de los mercados es una meta de publicidad.

La publicidad externa se refiere a carieles, anuncios eléctricos o

luminosos y posters. Como sucede con todo método de publicidad cuando se

usa en el extranjero, se encontraréd que las condiciones varian mucho a través

del mundo

Debe darse consideracion especifica a los anuncios de wmetal
permanentes alli donde e calor, la humedad y oiras condiciones climaficas
severas harian ofro tipo de sefales externas, no practicas. En condiciones mas
favorables, la publicidad externa se maneja con facilidad y produce buenos
resultados En alguncs lugares, las cuotas no son fljos y las disposiciones

municipales pueden impedir su empleo.

| a radio en anos recientes ha atraido amplia y creciente atencion y los
publicistas han estado prontos a investigar las posibilidades del radio para

promover las ventas exiranjeras. La publicidad por radio en fa promocidn de

52



mereados internacionales se conduce generalmente por las estaciones focales.
Este medio ha demosirado tener un vasto poder de atraccién, particularmente
para promover la venta de bienes de consumo. Se considera gue el radio “es

e! medio publicitario mé&s importante”. En otras palabras, el radio tienen fuerza

de arrastre de las masas de consumidores.

La television como medio publicitario logra el mismo interés tanto fuera

como dentro del pais.

En los Estados Unidos y América Latina se usa el sistema de mditiple
empresa, el cual permite Ia operacion de numerosas estaciones transmisoras y

éstas operan con fines de lucro.

ias anencias internacionales de publicidad funcionan a fravés de

agencias locales independientes, con quienes ellas han formado una asociacion

En algunos casos, la agencia puede utilizar mas de un asociado iocal en un pais

particular, por razén de una situacion de producto competidor o por razon de una

especializacion de la agencia. La agencia de publicidad internacional tiene las

ventajas siguientes.

1 Es mejor el frabajo artistico disponible en los paises extranjeros y ofrece
mejor reclamo.

2 Ayuda a localizar a los agentes distribuidores en el extranjero.

3. Ofrece estrecho conlacto con el anuncianie, lo que proporciona un medio de
familianizar la agencia con nuevas ideas sobre el mercado del producio.

4. Proporciona centralizacion uniformidad en una campana de alcance mundial.
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5. Su praclica es el resuitado de ia experiencia basada en analisis del mercado,
publicidad comercial, etc.

& Ofrecen economia en algunos_aspectos, como en el mismo trabajo artistico,
y la produccién puede usarse en un area exiensa.

7. Es capaz de controlar la veracidad de la publicidad.

8 Se hace cargo de manejar todo el trabajo de defalle.

8 Ofrece medios de traduccidn y de impresiones extranjeras.

10. Prepara programas de radio y televisién. s

£l mercadeo y trabajo en punto de venta son muy importantes para poder
apoyar la venta de jugos y néctares en Costa Rica es decir, lo mas importante es
crear el conceplo de la marca en el mercado y ganarse el paladar del
consumidor y esto se logra gracias @ un plan de degustacion e impulsacion

agresiva en todos los puntos de venta posible.

Una estrategia en publicidad via T.V. o radio siempre apoya el

posicionamiente de la marca y crea recordamiento  en la mente de los

consumidores.

Las promociones con descuentos en precios son efeciivas solo por
tiempo limitado y no por grandes periodos, ya que el consumidor se acostumbra

y abandona la compra el producto regresa a su precio regular.

G tdercado K, Salvador Comercio Inlermacional 1. Mercado Inlernacional Imp. - Exp 1987, Edit Limusa Pag. 262
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El buen mercadeo de un producto consiste en hacer degustaciones

rotativas y constantes en punio de venta y hacer un seguimiento estrecho sobre

10s gustos y preferencias del consumidor.

2.3 Canales de Distribucion

La direccién de Comercializacion Internacianal, no solo se debe sujetar a
la organizacion ejecutiva para el manejo de negocios internacionales, necesita
después de establecida la fuerza de ventas, de decisiones precisas para
seleccionar medios de distribucién que coadyuven a situar los productos de |a

empresa en forma intensiva.

La responsabilidad de un drectivo de comercializacion surge de los
aciertos al tomar decisiones mediante |z evaluacion de los informes que obtiene
para la seleccion de los canales de distribucion correspondientes.  Su eleccion
se enfoca a ullliza aguellos canales gue puedan confribuir con |a maxima
efeclividad al desarmolio y obtencion de los objetivos de la direccion. Los canales
de distribucién son los conductos que cada empresa escoge para |a distribucién
mas completa, eficiente y econémica de sus productos y servicios, de manera
que el consurpidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible y en el lugar
que los solcite. Los productos y servicios deben ponerse al alcance del

consumidor en ta cantidad, iempo, lugar adecuado y al costo mas bajo

Se conocen cuatro canales para hacer liegar los productos al consumidor:
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»  Supermercado
=  Mayorista
«  Delallista

« [nstifucional

Es importante no olvidar que cada uno de los elementos que miervienen

en el o los canales deben desarrollar todas actividades necesarias para situar

los productos en el punto de consumo.

La intervencién de uno o mas mayoristas reporta con frecuencia un

ahorro en los costos, sobre todo st las cifras de ventas, de los minoristas en

cuesticn son relativamente bajas.

En el caso de que un fabricante recurre a dos mayoristas, no tendra que

mantener mas de dos contactos.

L as funciones de los canales de distribucion son

La compraventa

Los canales de distribucion son los medios gue usa el fabricante para
hacer la transferencia de la propiedad de sus productos en favor del consumidor,

valiéndose para ello de los que mas le convengan para la minimizacion de sus

Costos.
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El transporte

Asimismo, los intermediarios sirven al exportador para hacer flegar su

producto al usuario.

El almacenaje

Cuando se quiere hacer una pianificacion iécnica de ventas, es
importanie saber et numero y la localizacién de almacenes desde donde se
distribuird. Esta decision estd en funcién del tamafio y densidad del mercado,

asi como de la situacion financiera del fabricante y su capacidad de produccion.

Se debe emplear al mayorista no sblo como distribuidor sino tambien
como un almacén en el extranjero, ya que de ahi podran abastecerse los
minoristas a un costo mas bajo que si se enviasen los productos directamenie

desde México: cabe hacer notar que el minorista hard la misma funcidn con

respecto al cliente final.

La busqueda de mercados

Otra funcion del canal de distribucién es la de buscar nuevos clientes que
permitan &l exportador aduefarse de un porcentaje mayor del mercado. Esto
trae como consecuencia un mejor beneficio tanto para el fabricante como para el

intermediario, ya que as ventas se incrementaran.
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Los factores a considerar en la determinacion de los canaies de

distribucion son los siguientes:
s Elcliente final

» Producto

» Competencia

= | apropia empresa

»  Los intermediarios

La forma que tiene el fabricante de hacer contacto comercial con los
intermediarios, se puede realizar a través de los siguientes medios:
= Revistas especializadas y catafogos
» Representantes de la empresa
s \Visita del importador a la fabrica
» Relaciones creadas en fernas comerciales internacionales con instituciones
piblicas y empresas privadas relacionadas con el comercio exierior

(ANIERM, Banco Nacional de México, Banco de Comercio Exterior, Agentes

Aduanazles, etc.}

Para seleccionar a un rayorista, el exportador fabricante debe considerar
cinco punios importantes:
* Estabilidad
= Presigio
* Fuerza de ventas

= Exislencias



=  Servicio

La estabiiidad incluye no sélo la situacidn econémica, sino ademas fa

moralidad y responsabilidad el intermediario.

El prestigio gque tenga el mayorista en su zona de trabajo serd muy

importante para lograr &ptimos resultados.

La fuerza de venta con que cuenta debe ser lo suficientemente grande,
capaz, agresiva y conocedora del producio, que pueda dar al exportador ia

distribucion y presentacion que necesita.

Se debe examinar las instalaciones fisicas con las que cuenta el
mayorisia para mantener existencias adecuadas, medios de transporte de
mercancias suficientes, el personal para dar un buen servicio, adecuadas
paliticas comerciales, capacidad financiera que le permita otorgar créditos

apropiados a detallistas y en general una buena administracién de su empresa.

El Director de Comercializacion debe tener presente que para poder
determinar el medio mas adecuado de distribucion es indispensable considerar
las caracleristicas generales de cada uno de los canales, su integracion para
desempefiar las actividades que se requieren, y ademas lo siguiente:

Sobre la decisién de los mercados que hay que cubrir se requiere el

esiudio de dos aspeclos:

59



1. Qué lipo de insfituciones deben manaejar el producto.

2 Fuerza de distribucion.

» Distribucion intensiva. Consiste en la cobertura general del mercado
mediante ta distribucion det producio a través de mayorisias y detallistas.
Los alimentos y bebidas requieren de una distribucion intensiva.

« Distribucion selectiva. Como su nombre fo indica reduce las causas de salida
(generaimente se utiliza en mercancias de calidad y precio varable, ropa,
elc.)

« Distribucion exclusiva. A un solo canal se le otorga la franquicia en exclusiva

para manejar el producto en un pais, parte de un pais, etc.

El proceso de llevar la linea de productos directamenie al Glimo
consumidor, es un esfuerzo de impulsarlos a través de) canal y por consiguiente
la direccion comercial necesita controlar dicho medio, asegurandose de que el
producto reciba un trato de dinamismo y competitividad en el campo de las
ventas, incluyendo los demés elementos mercadolbgicos esenciales para
producir resultados optimos. El producto determina el grado de control; por
gjemplo los articulos alimenticios y bebidas requieren de un estrecho control.
Una de las alternativas mas frecuentes es la utilizacion de canales relativamente

directos al consumidor para reducy el nimero de intermediarios.

Para determinar la eficacia y capacidad de jos diferentes canaies, se
requiere un andlisis y coordinacion de éstos. Habra gue afiadir un estudio de lo

que esos canales cuestan y en forma comparativa, fos resultados econémicos se
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podrian objelivizar para tomar la decisién definitiva de anexion del canal

conveniente a la direccion de comercializacion.

Procedimiento para la seleccion de canales de distribucion.

El directivo de comercializacion debe delimitar un enfogque claro de
investigacién, consistente en analizar las caracteristicas del producto, mercado y
productor que influyen en la seteccion de canales:

Caracieristicas del producto

1. Valor del producio

2 Elvolumen

3. Caldad del producto

4, Técnica de elaboracion del producto

5 Variedad de productos

6. Caracter temporal de produccidn y consumo
7 Demanda y aceptacion

8. Posibilidades de sustitucion

Caracleristicas del mercado

Analizando los aspectos cuantitativos y cualitativos de los mercados se
puede determinar el esfuerzo de comercializacién y jos probables gastos que
surnan en &l canal.

1. Tipo de consurnidor
2. Magnitud de! o los mercados

3. Concentracidn de mercados
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4. Mercados dispersos

5. Consumos repetitivos

Caracleristicas de! productor
1. Capacidad financiera
2. Prestigio de la empresa.

s Politicas de la dweccibn de comercializacion 10

El principal canal de distribucién que se debe trabajar en un mercado
nuevo es el del supermercado ya que es la forma de posicionar un producto en

el consumidor, de darlo a conocer a un segmento importante del mercado.

Después de tener nuestro producto en la mente del consumidor e canal
mayorista es el mas fuerte para nosotros ya que es el canal que nos dard

volumen a nuestra exportacion ya que ellos llegan al canal detallista y ofrecen

cobertura nacional

Evidentemente, la politica de precios para el canal mayorista debe ser
distinta ya que el mayorista busca el mejor precio del mercado a2 cambio de

volumen, hecho que el canal de supermercado no ofrece.

Otro canal imporiante es el institucional debide a que nos ayuda &

posicionar el producto en ios consumidores via hoteles, restaurantes, bares,

10 Mereado K. Selvador Comercio Internacional 1. Mercado Internacions! imp. - Exp 1997. Edn. Limusa. Pag 223
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cines, hospitales, etc.. La utilidad con este canal no es muy buena para el
exportador ya que el precio de venta es bajo, sin embargo ia imagen que puede

ofrecer de la marca es bastante efectiva.

2.4 Adecuaciones al Producto

£n una concepcion amplia, “producto” constituye todo lo que contribuye a

la sahsfaccion de los consumidores.

En un analisis final lo que se vende son satisfacciones que se esperan

obtener por el consumo de ese “producto”.

Requisitos de] producto

1. El producto

+ Color

* QGuslo

* Dimensiones

s Diseno y estilo

* Materiales

* Caracteristicas

* Especificaciones técnicas
=+ Razones para su empleo
*  Métodos de empleo

* Condiciones de emplec
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Embalaje de expedicion
Métodos de transporie
Requisitos de proleccidon
Métodos de manipulacion
Condiciones de almacenamiento

Requisitos de comercializacién

Envase de los productos industriales

Condiciones de almacenamiento

Requisttos de identificacion

Manera en que las mercancias se sacan del envase

Requisitos sobre nueva utilizacion, devolucitn o despacho.

Envase destinado al consumidor

Requisitos de proteccion (mélodos de almacenamiento y manipulacion,
condiciones existentes en el almacen).
Requisitos de informacion (reglamentos de etiguetado, idioma, conocimientos
que el consumidor tiene del producto).
Requisitos de comercializacién (condiciones de exposicion; preferencias de
tamano y forma; impresiones gue se desean impresiones que en los

consumidores locales producen los nombres comerciales, colores y

simbolos)



« Utilizacion (requisitos de distribucion, condiciones de almacenamiento
doméstico, requisitos sobre una utilizacion o eliminacion).

» Requisitos legales {etiquetado, pesos ¥ medidas, materiales}, 1t

Una definicion mas restringida del concepto de producto, incluiria las
caracteristicas fisicas del objeto que s vende y ademas, tal vez, envase y

marca.

Un supuesto basico en la planeacion de las exportaciones debe ser gue el
propdsito  principal de cualquier empresa es crear mercados y proveer

satisfacciones. Por esta via la empresa consigue los beneficios necesarios. ES

muy importante que una compafiia conozca los mercados en donde se va a

operar.

Asi |a primera fase del proceso de planeamienio de las exportaciones consiste
en identificar y medir las oporiunidades gue ofrecen los mercados alternativos.
Esto implica usar ciertos procedimientos y técnicas de andlisis que permiten
estimar dos conceptos basicos: potencial del mercado y polencial de ventas. El
uso de ciertos ndicadores {poblacion, ingresos, habitos, gustos) permitira
evaluar el primer concepto. La determinacion del segundo concepto requiere el
agregado de otros elementos {(compeiencia, canales de distribucion,

restricciones legales y esirategia de mercado de la firma). El potencial de

11 Kercado H | Salvador Comercia internacional | Mercada Inlernacional imp. ~ Exp. 1957. Edit. Limusa. Pag. 143
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ventas se puede referi; al mercado global o a diferentes segmentos de ese

mercado. La empresa debe tomar una decision con relacidn a qué segmento

servir.

La segunda fase del planeamiento debe incluir Ja deierminacion de
objetivos que la firma pretende alcanzar con Sus exportaciones €n un
determinado tiempo y desarmollar una mezcla comercial que permita obtener
esos objetivos. Indudablemente los objetivos deben ser realistas y tener el

polencial de ventas y capacidades que la compafiia posee.

El estudio de mercado resulta de vital importancia en iodo plan de
exporiacion, es uno de los principales elementos para la elaboracion de dicho
plan Concretamente, el estudio del mercado es el instrumento que facilita &l

exportador la informacién necesaria para tomar ia mejor decision posible en la

exportacion.

Debe cumplir dos finalidades:
a) Interpretar las necesidades y preferencias de los consumidores.
b} Determinar las aclividades que debe desarrollar el exportador para poder

colocar su producto en el mercado.

Al hablar de consumidores se debe identificar quiénes son, cuantos son,

donde estan ubicados, qué desean, donde compran y cémo compran.
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Los factores de éxito en ta exportacion de productos son los siguientes:
« Determinar los mercados de exportacion que ofrecen las mejores

pportunidades, como consecuencia del beneficio singular gue le brinda el

producte 2l cliente.

s+ Establecer objetivos y finalidades comerciales precisos, juntamente con fos
medios de informacion convenientes para determinar la relacion efectiva

entre los resultados reales y los objetivos.

« Comparar cuidadosamente los diferentes métodos de actividad en

determinados mercados.

+ De ser procedente, elegir a los mejores socios comerciales (por efemplo,
representantes de ventas en el pais, socios accidentales).

» Proporcionar los servicios de apoyo indispensables para una eficaz

comercializacion.

+  Obtener una informacion comercial constante para fijar nuevos objetivos y

determinar la politica futura.

Generalmente, la gerencia tiene cierla discrecion para decidir el nivel de

adaptacion de! producto a los mercados externos.

Basicamente se pueden seguir dos estrategias que en sus formas puras

son: Estralegia de diferenciacion del producto y Estrategia de segmentacion del

mercado.
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La estrategia de diferenciacién del producto concibe el mercado con
amplitud, minimizando la existencia de submercados o segmentos con
necesidades, habitos diferentes y reduciendo las diferencias geograficas de un
mismo pais o entre paises. Aunque esta estrategia reduce los costos de
desarrollo y adaptacidn de productos, requiere un gran esfuerzo promocional
para reunir una gran disparidad de necesidades, gustos y habitos hace el
producto exporiable. Asi se trata mas de adaplar el consumidor al producto, que
el producto al consumidor. Le esirategia de segmentacion del mercadoe por otro
lado toma en cuenta la existencia de submercados con cierto grade de
homogeneidad. Entonces es necesario adaptar los productos a esos mercados
{clases sociales, urbano-fural, regiones geograficas, paises). Comparada con la
primera estrategia, se involucran mayores costos de adaptacién y desarrollo de
producto, reduce el costo y objetivos de la estrategia promocional. E! trabajo de
promocién se orienta mas a informar a los consumidores como el producto se
adapta mas a sus necesidades y deseos que a modificar su comportamiento de

consumo para adaptarse a la oferta.az

Las necesidades de adaptacion son en funcién de las caracieristicas
relativas de los consumidores potenciales. condiciones ambientales,

regulaciones del gobierno, competencia y retomos esperados sobre la inversion.

Las adaptaciones del producto pueden referirse a aspecios como:

tamafio, funciones, disefio. color, materiales, estilo, gustos, estandares, ete.

12 Mercade H . Salvador. Comercio Inlernacional | Mercago Intermacional Imp - Exp.1997. Edd Limusa, Pag 150
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Esas modificaciones pueden significar un cambio pequeno o sustancial

con relacién al producte actual o bien un producto nuevo.

Muchas veces la adaptacion del producto es forzada por la politica

arancelaria y otras disposiciones gubernamentales de los paises importadores.

Con el manejo de esos instrumentos los gobiernos fomentan el ensamble

o produccién en el pais por las mismas empresas extranjeras que anies

exportaban.

La complejidad del proceso de introduccion de un producto dentro de los
mercados externos apunia la necesidad de probar el productc en ese mercado

antes de iniciar un programa de comercializacién que implique inversiones

elevadas.

En relacidn a la experiencia en Costa Rica no fue necesario hacer una
inversion para adecuar e! productc al mercado ya que los empagues ¥y
presentaciones de México para jugos y nhéclares es suficientemente de alta

tecnologia para ser modificados al entrar en esie mercado.

Sin embargo es muy imporiante mantener una calidad constante ya que
estos mercagos siempre estén en desarrollo y exigiran buena calidad en todos

los aspectos del proceso del producto.
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2.5 Logistica Internacional

La logistica tiende a ser un aspecto relativamente descentralizado y poco
controlado de la comercializacion inlemacional, tanto en las grandes empresas
internacionales como en las recién lanzadas a la competencia internacional, bajo
la asuncion de que no se desviard seriamente de la definicion original.  Sin
embargo, los aspectos logisficos resultan fundamentales, pues implican
compromisos legales de largo plazo e influyen significativamente en los costos y
en la efectividad de otros componentes de la diferenciacién estratégica. sean
esps impulsion, precios, servicios, etc. Ademés puede resultar dificil y caro

realizar un cambio en un sistema ya establecido.

La decisién logistica esta intimamente ligada a la decision sobre la forma

de entrada a un nuevo mercado - pais.

El grado de libertad en la formulacion logistica esta, a su vez, restrngido
por las costumbres y practicas comerciales nacionales, por o cual ciertos
cambios en la implementacién para adaptara a los distintos paises es
esperable. Por lo tanio, la seleccion inicial de canales, sistemas de transporte e
inventarios requeridos, hace indispensable un cuidadoso analisis de las
necesidades de distribucion tanto presentes como futuras. Tal andlisis partira
naturalmente de la decision de posicionamiento internacional, es decir de los

segmentos y diferenciaciones elegidos tanto en su dimensidn simbéhca como

descripliva.
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Cercano a nuestra postura, A. Assefh al referirse a la decision sobre
canales de distribucion internacional sefiala: "Los esfuerzos realizados en la fase
productiva para obtener ventajas comparativas pueden sef seriamante afectados
s no se hace una buena seleccion de los canales, debido a la implicancia gue
enen sobre los coslos y la eficiencia de los servicios. Para esta eleccion se

considera la naluraleza del mercado de los consumidores, de los productos y el

esfuerzo de ventas requerido” 13

Ademas de los atributes diferenciantes, otras caracteristicas del producto
influyen en la decision Jogistica. Por ejemplo. productos industriales ¢ con aito
nivel de servicios post-ventas estan asociados a canales mas cortos de
distribucion; |a fragilidad y costo son determinantes de la decision sobre

transporie e inventarios.

Los requerimientos logisticos de los segmentos elegidos son funcion tanto
de las comespondientes expectativas simbolicas ideales como de elementos
descnptivos, numero y disfribucion geografica de los consumidores del
segmento. Grandes corporaciones multinacionales han fallado por no reconocer

substanciales diferencias entre paises en esle aspecio.

Los costos de operar e implantar una particular estructura logistica y otras

consideraciones operativas constituyen otro importante elementc. En las

13 Assef, Anlorio A Comercralizacion inlemmacional Ghers-Carozzo Edilores. 1986, pag 202
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primeras etapas de internacionalizacion de la empresa puede darse una
tendencia hacia e} uso de agentes de venta o fabricacién y oiras clases de
intermediarios a efectos de no incurrir en costos elevados. Esta medida puede
resultar, sin embargo, costosa en el largo plazo si los sistermas necesitan ser

reemplazados por una presencia mas directa y adaptada a los requerimientos de

los segmentos atendidos.

Los distintos sistemas de distribucion implican diferentes costos de

transporte, inventarios y apoyo a los canales.

Un cuarlo elemento a considerar, por supuesto, lo constituyen los
sistemnas utilizados por la competencia. Un cuidadosos analisis de sus fuerzas y
debilidades logisticas es requerido a efectos de visualizar las posibilidades de

fograr ventajas competitivas en este punto, sea en costos o en efectividad.

Legislaciones nacionates o regionales sobre proteccion al consumidor,
responsabiidad por el producto, franquicias exclusivas, abastecimiento,
compensacion por rescision de confratos, precios de reventa, etc., representan
imporiantes restricciones a las posibilidades de eleccion del sistema. Es comun
que grandes empresas internacionales adopten, donde sea posible, similares
canales s los usados previamenie en ofros paises, sin considerar si resultan los

mas adecuados al posicionamiento elegido y a las condiciones el entorno

local. 14

14 Brooke. Michael Z 3 Remmers. H Lex. The International Form. London. Piman. 1977, pig, 94
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La eleccién de una distribucién intensiva, o una selectiva, o exclusiva a

través de un solo agente, también depende de la decision de posicionamiento.

Impuisién internacional

Diferentes factores en juego conducen a un manejo de la variable
impulsion en forma combinada entre el méximo nivel corporativo y las distintas

unidades esiratégicas centrales o subsidianias implicadas.

El uso de marcas globales, productos estandarizades, la imagen
institucional comprometida, y el elevado nivel de recursos en juego, actdan en
direccion de una optica corporativa. El detallado conocimiento del mercado y los
segmentos elegidos, de las praclicas publicitarias nacionales y de la
disponibilidad de medios, y el uso de productos diferenciados en funcién de los

segmentos locales actian en favor de una perspectiva a nivel de negocio o

local.

E| balance entre la estandarizacion y la diferenciacion impulsiva variara
también de acuerdo al tipo de campana implicada.  En el caso de publicidad
institucional, es responsabilidad practicamente exclusiva del nivel corporativo.
Similares consideraciones valen para las campafas multinegocio.  En ambos
casos debe haber, sin embargo, alguna coordinacién con las unidades
estratégicas de negocio o [as subsidiarias implicadas para una mejor adaptacion

a las condiciones locales.



En cuanto a la publicidad de negocio individual, las unidades de negocio ©
las subsidiarias juegan un rol mas importante que el nivel corporativo,

dependiendo su grado de implicacion del mayor o menor grado de

estandarizacion,

Por ofra parte, aquellas empresas sujetas a competencia en segmentos
globales cuentan con un elemento adicional para la centralizacion y coordinacion
\ransnacional de la actividad impulsiva. Este consiste en el uso de agencias
publicitarias y de comunicacion internacionales. Tales instituciones proveen una
perspectiva internacional, con sucursales distribuidas en diversos paises para el
manejo coordinado de campafias dentro de un marco de direccién comercial

globalmente orientado.

Ademés, al asegurar una consisiencia en la interpretacion de los temas
basicos y los objetivos de las campafias, las agencias internacionales
constituyen una significativa ayuda para el conirol corporalivo sobre lzs
subsidiarias o unidades regionates. No obstante, es correcto permitir cierto
grado de autonomia local en la eleccién de las agencias, especialmente en el
caso de que mas efectivos y eficientes servicios puedan ser prestados por una

agencia local.

El punto crucial del correcto balance centralizacidén/descentralizacion
reside en el tema y los medios basicos de la campaiia. Tales elemenios

deberan ser seleccionados obviamente sobre la base del posicionamiento
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elegido. Par lo tanto, ¢l conirol sobre tales variables sera mas acentuado en
tanto méas global resulte ese posicionamiento. Alguna variacién local sujeta a
aprobacion central serd, por supuesto, comunmente admitida en orden a

conseguir un mejor ajuste de las campanas a alguna caracteristica peculiar de

un subsegmento nacional o contexios culturales especificos.

Por ello, una buena préaclica, a efectos de lograr el mejor equilibrio entre
la estandanzacién y las necesidades de adaptacion a los requerimientos locales,
consistré en la formulacion central de campaiias - prototipo y su envio a las

unidades regionales o subsidiarias para la elaboracion final con los ajustes

necesarios.

El lenguaje y las imagenes usadas requieren una estricta adecuacion a
las pautas impuestas por el entorno legal, social y cultural especifico, implicando

una mayor fiscalizacion local,

Cuantc mas especifico  sea un posicionamiento  local, ¥
consiguieniemente mayof adaptacion a las necesidades del segmento se
requiera, cofrespondera una mayor consideracion de la posibildad de contratar
agencias iocales. Sin embargo, las companias publicitarias internacionales
suman, en Muchos casos, a su perspectiva global un conocimiento adecuado de

los mercado exiranjeros y posibilitan la obiencién de economias de escala en la

impulsion



Los presupuestos publicitarios por negocio ¥ locales estén indirectamente
sujetos al control corporativo a través del presupuesto anual. Este permite a la

direccion de 12 empresa el control sobre el monto y orientacién de las campanas

por negocio, sea global o local.

En ia seleccion de medios especificos las unidades regionales o las
subsidiarias disirutan def mas alto grado de autonomia dentro de la politica
basica de medios, ya que la disponibilidad de tos mismos varia de pais a pals.
Por ultimo, cabe destacar la necesidad de evaluar las fuerzas y debilidades de la
estrategia impulsiva de los principales competidares en cada mercado a efectos

de obtener la mas efectiva diferenciacion competitiva en esta variable.

Planeacion de precios.

La responsabilidad por la fijacién de precios en un determinado mercado
local también depende del grado en que la atencidn de dicho mercade forme
parte de una polilica de posicionameitno global, es decir, represente un
subsegmento de un negocio giobal, © constituye un negocic O un

posicionamiento especifico, con una exclusiva diferenciacién adecuada a ese

segmento concreto.

Las decisiones sobre precios de transferencia internos, incluso los precios
de exportacion de una subsidiaria exiranjera a otra, deben ser estrictamente

centralizadas, de manera de asegurar una uniformidad en ia estruciura global de
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precios y asi desalentar Ia competencia interna por conquistar los mismos

mercados.,

En el casoc gque las expectalivas de satisfactor ideal de segmenio -
objetivo de un cierto mercado - pais requieran un tratamiento particular
diferenciado al del olro segmentos, la decision de precios serd responsabilidad
de ta unidad de negocio o subsidiaria correspondiente v sujeta a las necesidades
de diferenciacién de ese negocio particular. Para ello también se deberan tener

en cuenta los precios de [os productos competitivos en ese mercado.

Ademas de los requerimientos de compatibilizacion de ia variable precios
con la imagen de satisfactor ideal del blanco de metcado, existen aspecios
operativos que favorecen la responsabilidad local en la fijacion de precios, tales
como las diferencias en costos de produccion, gastos de imputsidn, practicas de
precios respecto a los canales de distribucién, sistema impositivo local, y
aranceles de importacion. Por lo tanto, faciores exiernos y operativos imponen
limites a la libertad de accidn estratégica respeclo a esta variable. Estos
factores afectan especiaimente las posibilidades de implementacion de una

estralegia global de estandarizacion.

Las pecuhares caracteristicas del entorno socioecondmico y legal, como
tambien el sistema tributario, condicionan la capacidad de mantener un

posicionamiento  global  estricto. Por ejemplo, razones legales ©

77



socipeconOmicas pueden obligar a una fijacion de precios distintos & ia

diferenciacitn global perseguida, distorsionando la imagen global. 15

En este sentido, entendemos que adoptar la sugerencia de Porter en
cuanto a que la empresa global realice una diferenciacion de precios entre
paises para proteger y expandir su participacion, puede resuitar en percepciones

de marca no consistentes e incluso contraindicadas respecto al posicionamiento

global perseguido. 16

Una estrategia de posicionamiento global a fravés de marcas y productos
eslandarizados impuisa a una decisién y tratamiento centralizado de los precios
a efectos de lograr la maxima coordinacién transnacional en este respecto

Similares consecuencias tendra la direccién de las operaciones sobre una base

global coordinada.

2.6 Posicionamiento

El Posionamiento resulta del juego combinado de la segmentacion del
mercado y la diferenciacion de nuestras estrategias competitivas. Es dirigir una
determinada estrategia competitiva & un determinado segmento-objelivo, en &
que se cuenta con ventajas compelitivas que posibiliten el dominio y que
provean una superior relacién renlabilidad-riesgo. For tanto, posicionamiento es
segmentacion mas diferenciacion para obtener efectividad mas eficiencia.

Posicionar es decidir el segmento a atacar y la estrategia de atague. “Hl

15 Monteverde, A Agustn Eslralegias para la Competrivdad Internacional. 1802 Edit. Macchi Pag 224
1€ Hout, Thomas, Porler, Michael E. y Rudden, Elleen  How Companies Win Oul .Global Review, Volumen 66, Nimero s
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posicionamiento no se refiere al producto sino & lo que se hace con la mente de

los probables clientes, © sea, como S& ubica el producto en la mente de

éstos” 17

Posicionar es definir cémo marcar el producto en la mente del consumidor
pero también es definir en qué consurnidor. El posicionamiento implica definir el
negocio en que la empresa va a aciuar y delimitar sus frorteras. Requiere
determinar los distintos vinculos producto - consumidor, los distintos
satisfactores ideales vy las diferentes  configuraciones estratégicas
potenciaimente satisfactoras.

Existen diversos tipos de posicionamiento, los cuales son los siguientes:

1. Estrategia enfocada: mplica la seleccién de unc © pocos estrechos
segmentos y la diferenciacion competitiva a través de un cuidadosc armado
de la oferta de acuerdo a las especificas expectativas del segmento objetivo,
Un negocio puede enfocarse sobre un particular grupo de consumidores,
funciones de consumidores o tecnologias.

2 Esirategia diferenciada: implica el ataque simultaneo a distintos segmentos y

la diferenciacién a través de esos segmentos para lograr fa maxima

compatibilizacidén en cada uro. Implica, consecuentemente, distintos
armados de la cadena de valor agregado. Sin embargo, ‘una estralegia
puede probar ser superior aofra a causa de que sU base de
segmentacién ilumina més claramente las diferencias significativas en los

requerimientos del consumidor”. La superioridad también puede estar dada

17 Rues. Aly Trout Jack Posicionamiento, México. McGran -Hill. 1936, Pig. 3
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por una mejor configuracion decisional, por un mejor armado de la cadena de
recursos que represente valor para el consumidor y sea percibida como al.
3 Estrategia indiferenciada: implica el ataque simultaneo a un amplio campo

de segmentos con una aproximacidn  estratégica indiferenciada,

estandarizada.as

{ as tres opciones esiratégicas pueden llevarse a cabo a través de grupos
de consumidores, funciones de consumidor y tecnologias.

Michael Porter desarrolla alternativas de estrategias genéricas: liderazgo
en coslos, diferenciacién y enfoque, correspondiéndose con las estrategias
indiferenciadas, diferenciadas y enfocadas, respeclivamente, y pudiendo la

ultima no acarrear necesariamente una diferenciacion. 19

En Costa Rica se ha utilizado ia estrategia indiferenciada, la cual implica
el ataque simultanec a un amplio campo de segmentos de las cuales algunas
han destacado como es el caso del néctar light, ya que las compafias de
cuidado en la salud y figura en aquel pais han creado un segmento grande,
mismo que fue aprovechado por las empresas mexicanas del ramo que pronto
atendieron 2 este creciente segmento. Con respecto al resto de los segmentos
del mercado la participacion de Mexico es muy alta debido a fa buena
distribucién y trabajo de mercadeo lo cual ha modificado los habites de

consumo.

& Monteverde, Agustin A Estraiegia para Competdividad internactonal. 1992, Edd Macc Pdg 90
1¢ Porler, Machael E Estralegia Competrtiva Tecnicas para el Andhsis de los Seclores Industnales y de la Competencia,

1692, Méxco, CECSA, Pdg. 56,
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2.7 Marketing

La funcién basica del marketing es influir en los mercados de una manera
favorable para la empresa. El marketing es ja aplicacion de técnicas que
permiten descubrir y generar mercados para los productos, satisfaciendo las

necesidades de los consumidores de una manera rentable para la empresa.

£1 marketing tiene por objeto el estudio y el analisis de todas las variables
que directa o indrrectamente inciden sobre el mercado, para utilizarlas con dos
condiciones:

1. Que se obtenga la satisfaccion de los consumidores.

2. Que se obtenga una rentabilidad para la empresa.

Esta es una relacién de variables con las que se incide en el mercado, y
son fundamentalmente las siguientes:

1. El producto

2. Elprecio

3 La distribucion y el punio de venta

4. La promocion

5. La publicidad

& Las relaciones publicas

La mentalidad marketing aplicada a una empresa consiste en ponerse en

el lugar de los consumidores.
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El enfoque del marketing como mentalidad se basa en que todo el

proceso productive de las empresas debe orientarse a conseguir la satisfaccidn

de los clientes.

La mentalidad marketing es aquélia segun la cual el cliente tiene prioridad
frente a los demés factores que inciden en la actividad empresarial. Y se dice de
una empresa que tiene mentalidad marketing cuando todo su proceso productivo
y su fuerza de trabajo estan concebidos y gestionados de manera gue se
alcance una maxima satisfaccion de los deseos y de las necesidades de los

consumidores. Esto es, cuando se produce pensando en los clientes.

La mentalidad marketing consiste en tener presente al consumidor en
todas las fases del proceso productivo. Coloca a los clientes en el centro de las
decisiones empresariales subordinando a su satisfaccion el resto de los factores

que influyen en sus elecciones y decisiones.

Actualmente, la mentalidad marketing ha despiazado a otras formas de
concebir la profesion de empresario, y las empresas que han adopiado esta
mentalidad como eje de su politica empresarial y de la gestion de sus recursos,
nan cosechado:

1. Altos beneficios.

2. Elreconocimienio de sus clientes.

3. El prestigio en el ambito de los negocios.
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Pero esta mentalidad marketing no ha sido una nota predominante en la
gestion empresarial hasta entrada la década de los anos 50. Anteriormente, se
habla de otra etapa en la que las empresas producian sin reparar en los gustos,
necesidades, deseos y preferencias de los consumidores. A esta elapa anterior
se la denomina "orientacion a I produccién” por coniraste con la etapa aclual
de *orientacién al cliente”. En aquella etapa ya superada, el objetivo de fas
empresas era controlar sus “inputs’ (materias primas, mano de obra, maquinaria,
elc.), y, en general, se supeditaban los gustos y necesidades de los destinatarios
de sus productos & los requerimientos y exigencias de dichos ‘“inputs’
fundamentalmente, las preocupaciones empresariales se orientaban a Ia

superacion de ias limitaciones que impenia la tecnologia y su aplicacidn.

La mentalidad marketing no sobrevino de la noche a la mafana, sino que
ha ido perildndose como la mas viable en una determinada coyuntura
econdmica social y cultural.  Esta coyuntura favorable a la aparicion de la
mentahdad marketing se inscribe en el marco formado por los paises
desarrollados, en los sistemas de economia de mercado, donde varios factores
configuran un escenario favorable a la aparicion de esta particular manera de

enfocar iz actividad productiva. 2

20 Marinez Sénchez, Juan M, Jménez, Emilio. Introduccién General @l Marketing 1991, G Edit. Norma Pég. 18
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CAPITULO 3
PROBLEMATICAS DE EXPORTACION DE JUGOS Y NECTARES
MEXICANOS A COSTA RICA.

3.1 Clasificacién arancelaria

La clasificacion arancelaria de las mercaderias consiste en ordenarlas
racionalmente para una correcta y rapida individualizacion, a efectos de conocer
el tipo de derecho que le sera aplicado o el regimen a que serdé sometida cada
una, segun el grupo o sector en el que haya sido ubicada En tat virtud, la
totalidad de ilas mercaderias que pueden ser objeto de trafice internacional son
clasificadas en diversas categorias gue, a su vez 50N subdivididas

progresivamente hasta llegar al producto singular.

Para los fines aduaneros y estadisticos significa determinar la ubicacion
exacta de un producto en la Nomenclatura que es, concretamente, la
enumeracién descriptiva, ordenada y consecuente de las mercaderias,

conformando un sistema integrado de clasificacion.

Para una comecta clasificacién o ubicacion arancelaria de un producto, es
necesario tener en cuenta los aspectos siguientes’
a) Conocer en forma intrinseca y exhaustiva el producto objeto de la

clasificacion Para elio es necesario tener una descripeion exacta de sus



caracleristicas (materiales, usos, etc.), pues de ellas dependerda su
encasillamienio en la posicion arancelaria correcia.

by Determinar si lo fundamenta! del producto es la materia prima, es decir, los
materiales que lo componen o la funcion del producto terminado.

¢) Consideradas las °“Reglas Generales Interpretatives”, establecer si en
algunos de sus capitulos se incluye el producto considerado.

d) Confirmar el Capitulo y la Parida posibies, consultando las “Notas

Explicativas® de la Nomenclatura. 21

Derechos Selectivo de  Impuesto Total
Producto Aduaneros de Consumo de Ventas

Importacion
Jugos y néctares 12.00% 15.00% 13.00% 40.00%
de naranja y piha
Jugos y néctares 4.00% 15.00% 13.00% 32.00%
de toronja
Quos jugos y 0.00% 15.00% 13.00% 28.00%
Neéctares
Bebidas 21.00% 15.00% 13.00% 49.00%

Después de analizar esta tabla podemos notar que los jugos y néctares
estan desgravados hasta un 0% sin embargo los jugos y néctares de naranja y

ptha al igual que el de toronja tienen un arancel del12% para naranja y pifia y

4% para toronja.

En septiembre de 1996, se presenid una situacion con respecto a los
nectares en Costa Rica, con repercusién en toda Centro América en relacion a

la asignacidn de 1z partida arancelaria para el cobro de los impuestos, el caso es

21 Moreno, José Maria Manuat del Exportador, Teorla y Praclics Exportadora 1993. Edil. Macchi, Pag 152

85



gue el convenio arancelario centroamericano contempié una partida arancelaria
para jugos con una desgravacion conforme a ja tabla arriba expuesta sin
embargo para entonces no existia una partida arancelaria destinada a néctares
especificamente, por lo tanto la industria nacional de Costa Rica presiond al
convenio  arancelario centroamericano para clasificar los néctares como

bebidas, las cuales pagan un 21% hecho que ponia a ta competencia extranjera

fuera de mercado.

Este tipo de presiones son caracteristicas de un pais con poco desarrollo
industrial y baja competitividad. Después de estos hechos, las empresas
mexicanas reciamaron esta iniciativa de cambio de arancel para los nectares y
finalmente se llevd al Consejo de Ministros Centroamericancs en donde los

néctares seguirian temporalmente asignados a la partida de jugos.

Esta decision fue firmada en la Resolucion No. 47-96 (COMRIEORE Vi)
del Consejo de Ministros Responsables de la Integracion Econdmica Y
Desarrollo Regional, San Salvador, El Salvador, 15 de octubre de 1996, fimmado

por todos los presidentes centroamericanos.

3.2 Etiquetado

En muchos paises, principaimenie en los mas industrializados, se han

promulgado recientemente regiamentos sobre el efiquetado de las mercancias
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importadas. Es indispensable que Ias industrias exportadoras se informen sobre

los reglamentos existentes, segin al pais que deseen exportar, para evitar tener

problemas con sus envios.

Las regulaciones dictadas en otros paises se refieren a cuestiones tales
como el texto de la efiqueta. Todas estas regulaciones son emitidas
principaimente por las autoridades publicas de cada pais, siendo revisadas por

las administraciones nacionales de aduanas.

Las industrias exporiadoras deben adaptar sus efiquetas a las diversas
normas y disposiciones de cada mercado exiranjero. Por eso, al realizar las
investigaciones de mercados, se debe obtener informacién sobre estos
aspectos, para poder decidir si resulta rentable para la empresa hacer estas
adaptaciones, tomando en cuenta el volumen de ventas esperado en le mercado

exiranjero. Muchas veces puede no resultar costeable adaptar el etiguetado

para mercados de poco volumen.,

Los reglamenios con respecto al etiquetado estan relacionados con los

envases para la venta al por menor.

Las efiquetas deben proporcionar al consumidor los datos gsenciales
sobre el contenido del envase y estar de acuerda con la legislacién vigente del
mercado. Las legislaciones que rigen sobre esta materia suelen exigir gue

figuren en la etigueta al menos los siguientes datos:
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a) Nombre y direccion del fabricante o importador del producto.

b) Una descripcion clara de la composicion del producto

¢} El peso o volumen neto

d) Tiempo durante el cual se puede utilizar el producto.

e) Condiciones de conservacion requeridas una vez abierto el envase.

f) Instrucciones para la preparacion o el empleo, en su caso.

Las normas aplicables al etiquetado dependen en gran parte dei tipo de

producto que se exporte y del pais al que se pretenda exportar. 22

3.3 Competencia Local

El mercade de Costa Rica presenmta una competencia mixta entre
productores locales y exiranjeros sin embargo el gusto tico cada vez es mas
exigente, hecho que a provocado mas la participacion de marcas exiranjeras por
ejemplo, los néctares light no eran conocidos y ahora el consumidor tico ya lo

demanda cada vez mas.

La competencia local es fuerte pero no lo suficiente para obstaculizar la
entrada de marcas extranjeras especialmente mexicanas que cuentan con una
variedad muy ampliz, lo cual limita a los productores locates.

La participacion total del mercado de bebidas no carbonatadas en Costa

Rica se divide en 72.60% nacional y 27.40% extranjeras.

22 tercado H,, Salvador. Comercio Inlernacional Il. 1997 Edit Limusa Pag 262
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La participacion del mercado en la categoria de jugos en Costa Rica es

67% nacional y 33% extranjeras.

La participacidn del mercado en la categoria de néclares es 65%

extranjera y 35% nacional.

Como se podra observar la participacion de las marcas extranjeras es
activa en todas ias categorias por ejemplo, en la categoria de bebidas no
carbonatadas, México tiene el 16.65% de participacion mientras la parlicipacion

total extranjera es de 27.40%.

La participacion mexicana en la categoria de jugos es de 16%, mientras

que la participacion total extranjera es de 33%.

La participacion de Mexico en la categoria de néctares es de 39%,

mientras que la participacidn total extranjera es de 65% 23

Como podemos ver México tiene un porcentaje alto de participacion en

esle mercado y Su presencia es cada vez mayor.

23 Fuente. K O Publicidad de Costa Rica 1998
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3. 4 Evaluacion y Perspectivas

Finalmente hemos llegado al Ultimo capitulo de este trabajo en el cual
vamos a evaluar las probleméticas de exportar jugos y néctares a Costa Rica y
estas se dividen en arancelario, etiquetado y competencia local. Ademas hay
otros aspectos como el precio de exportacion, promocién, canales de

distribucion y marketing intemacional.

El exportar a Costa Rica es todo un reto ya gue aun cuando contamos
con un fratado de libre comercio con este pais los problemas no se hacen
esperar, por ejemplo se entiende gue en un tratado de libre comercio no existen
barreras al comercio y que el espiritu que motivo al gobierno mexicano para
firmar un tratado de tal naturaleza es el de crecer sus exportaciones al Sur y

encontrar otros puntos de influencia comercial.

Ademas fue el primer pais Centro Americano en firmar un traiado con
Mexico demostrando su interés en iener un comercio mas cercano a nuestro
pais; sin embargo esto en la realidad no es asi ya que existen otros aspectos
coma la competencia tocal o la industria local que fue la primera en sentir fa gran
competencia que se le venia encima por parte de los exportadores mexicanos
que ven en Costa Rica una clara oportunidad de crear un picho de mercado ©

bien ser lideres en algunos seclores.

El tema que nos ocupa en este tema de tesis es la exportacion de jgos y

néctares a Costa Rica por tal motivo me gustaria empezar por explicar que es la
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industria de jugos y néctares en Costa Rica ya que nos daré la pauta de las

problematicas por venir.

Primeramente la industria de jugos ¥ néctares en Costa Rica es bastante
lenitada en cuanto a variedad de frutas y empagues es por eso que al firmar un

tratado de libre comercio con México era obvio que México trataria de expartar

estos productos a su pais ya que la desgravacion arancelaria se dio inmediata

para este producto con excepcion del jugo de naranja, toronja y pifia ademds de

1as bebidas que no fueron desgravadas.

Sin embargo los otros jugos ¥ néctares si fueron desgravados a tasa
cero, abriendo una clara oportunidad para posicionar su producto y crear un
nicho de mercade; sin embargo los problemas comenzaron ya que la
competencia local al ver el incremento de venta de los jugos y néctares
mexicanos presionaron a su gobierno a través del ministerio de salud de su pais
para hacer una investigacion con respecto a la correcta clesificacién arancelaria
de Ios néctares ya que en este campo la industria tica no tiene suficiente
produccién y le esiaba afectando su venta de jugos que tradicionalmente era

monopolica y de solo algunas industrias locales.

El argurnento que utilizo la empresa DOS PINOS empresa que figne ya
mas de 50 anos en Costa Rica y que ademas produce leche fue, de gue los
néctares es una calegoria que no se ubica en Jos jugos por tradicion y que los

Licos no la conocian, de esta forma solicitaban su reclasificacion a bebidas
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pagando un 21% de arancel en vez de tasa cero hecho que evidenciaba el
descontento que tenian los productores nacionales a la entrada de nuestros

jugos y néctares.

Otra empresa que se unid a esta peticién fue HI-C que es una marca de

la Coca Cola pero con pianta en Costa Rica que producen refrescos.

Al conocer esta postura las empresas Mexicanas de Jugos y Nectares se

prepararon para defender Ia posiura de que los Néctares es fruta para beber.

Al igual que los jugos los néctares te alimentan y no son un refresco o
bebida simplemente ademas |a clasificacién arancelaria que le da el gobierno

Mexicano es el de un jugo por considerario de las mismas propiedades.

Después de mditiples discusiones con el Ministerio de Salud de Costa
Rica se llego a la conclusién de que los néctares y ofros jugos deberian estar

clasificados en tasa cero y que los nectares no son una bebida.

Sin embargo esta decision se pudo ganar ya que uno de los distribuidores
de las empresas Mexicanas tiene una relacion muy cercana con el actual
Ministro de Economia de Costa Rica gquien con su peso politico quité esta

barrera al comercio con México.
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De cualquier manera este hecho nos ensefia gue la firma de un tratado ne
es la panacea al comercio libre con otro pals es tan solo un primer acercamiento

a su mercado, jos problemas vienen posteriormente.

Después de haber superado este problema nuevamente la competencia
jocal trato de crear ofra barrera no arancelaria, como lo es el etiquetado en
donde obligaban a comprobar todo lo que la etiqueta dice como 100% natural ©
Io de calidad mundial tratando con este hecho de hacer mas dificil la exportacion
a su pais sin embargo, las empresas Mexicanas supieron responder a tales
ataques y explicaron y comprobaron lo que Sus etiquetas dicen como por
giemplo 100% natural se comprobo 1écnicamente y lo de calidad mundial con

documentos que demostraban que la marca se exporta a 36 paises mas.

Este ataque de las empresas ticas en contra de las empresas Mexicanas
se dio en casi dos afos de 1925 a 1998 periodo en el cual las empresas

Mexicanas perderian dinere aun cuando estaba firmado un tratado de libre

comercio con Costa Rica.

Después de estos primeros problemas con Costa Rica ahora las
empresas Mexicanas estan solicitando a SECOFI (SECRETARIA DE
COMERGIO Y FOMETO INDUSTRIAL) negociar fa desgravacion acelerada de
Jos jugos de toronja y pina al igual que las bebidas en general a tasa cero ya que
los productores lecales ya no praducen jugos de pina ni toronja y tiene bebidas

muy baratas que nos impide competir con el actual arance! que es del 12% para
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la pifia, 4% para la toronja y un 21% para las bebidas; sin embargo no se ha

recibido respuesta de SECOFL

Con respecto al posicionamiento de las marcas mexicanas en esie
mercado se puede decir que han logrado una gran participacion en poco tiempo
debido a que la industria local de Costa Rica no se ha desarrollado y su calidad
no es tan buena como la Mexicana asi la participacién de México en los néctares
es de! 39% en lan solo ires afios de 1985 a 1098 ademas la calegoria de jugos y

néclares se incrementa afio con &no, permitiendo con esto una mayor

participacion de mercado.

La publicidad y promociones de México han sido bastante agresivas en el
mercado tico provocando que el consumidor logre identificar a las marcas

Mexicanas por su calidad y servicio.

Hemos visto gue la television ha sido un elemento de publictdad muy
eficaz en Costa Rica ya que ha logrado transmitir las bondades y ventajas del

produclo de manera muy rapiday nacional.

£l mercadeo es vital para esle tipo de productos ya que se logra degustar
el sabor en los puntos de venta a un importante numero de consurmidores gue

en su mayoria regresan a comprario después de degustarlo.
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Por diltimo, el principal canal de distribucion para lograr un volumen fuerte

es el canal mayorista quien al venderle a les detallistas logran cubrir todo el pais.

El precio de exportacién es también muy importante ya que sin el
adecuado estudio de precios en el mercado objetivo tendemos a ser muy caros

g incompetentes y estamos condenados a no hacer volumen.

El mejor camino es el de crear una estructura de precios sin cargarie los
coslos fijos de la empresa o gastos que nos son aplicables a la exportacién es

por esle error que muchas empresas mexicanas salen a exportar con precios

allos

Las perspectivas de la exportacion de jugos y néctares a Costa Rica en
conclusion son muy alenladoras ya que el mercadoe esta en franco crecimiento,
México cuenta con mejor calidad en los productos y al tener mayor produccién
local tiene precio mas competitivo para liegar a ser lider o sub-lider en varias

categorias de jugos o nectares.

Por ofro lado, el gobierno Mexicano debe atender mas eficazmente las
solicitudes de las empresas mexicanas para acelerar ia desgravacion de
productos en donde se tiene plena ventaja de competir y crear mercados

externos como el jugo de pifia y toronja ademés de las bebidas en general.
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Espero que este trabajo sirva de base para cualquier estudicso del
comercio internacional o cualquier persona que este interesada en exportar
atgun producto Mexicano a paises en donde México a firmado un tratado de libre

comercio y que encontrara problemas iguales o similares.

%6



CONCLUSION

Después de haber elaborado este trabajo podemos afirmar gque México ¥y
Costa Rica han aumentado su intercambio comerciai a raiz de la entrada en

vigor del TLC entre ambos paises el 10. de enero de 1995.

A pesar de las diferencias existentes entre México y Costa Rica en
terminos del tamafio de su poblacion y economia, ambos paises mostraron
Interés en incrementar sus relaciones comerciales con el fin de disminuir tanto

las barreras arancelarias, como no arancelarias gue obstaculicen los flujos

comerciales entre ambas naciones.

Para Costa Rica su limitacion de recursos minerales y petroleros ha
dificultado el desarrollo de su pianta industrial por 1o cual la firma de este tratado

significa el apoyo necesario para fomentar su crecimiento.

En cambio, México tiene ventaja en el sector industrial, por tal motivo
nuestro pais negocid una desgravacion rapida en este sector, & diferencia de
los productos agropecuarios en donde Costa Rica nos aventaja por su
participacion cercana at 20% dei PIB mientras que México genera el 7% del PI1B.

En este renglon México negoci6 periodos més largos de desgravacion.

Este tralado se considera como el mas compieto de América Latina y

promueve el intercambio de bienes y servicios, a la vez que estimula las
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inversiones entre México y este pais Centroamericano.

En relacién al perfil para los jugos y néctares, el mercado de Costa Rica
esta caracterizado por un alto consumo en bebidas incluyendo productos
mencionados tanto por su cultura de alio consumo, COmMO poF su chma

eminentemente calido en la mayar parte del afio.

Existen los tres canales de distribucion tradicionales como supermercado,

mayoristas’y detallista siendo el canal mayorista el de mayor volumen de venia.

La television en Costa Rica es el medio mas importante y eficaz de
publicidad siendo utiizade por la mayoria de fas empresas que quieren

posicionar su producto en ese mercado.

E} perfil de mercado se inclina mucho al consumo de jugos y néctares con
un 67% del iotal del consumo del mercado de bebidas no carbonatadas. La

tendencia es hacia mas consumo en productos que nutran y sean 100% natural.

La oportunidad de exportar a Costa Rica es amplia para los exportadores
mexicanos ya gue lienen la posibilidad de aumentar la venta exierna de sus
mercancias en condiciones mas favorables debido a la desgravacion

arancelaria

Para esto es importante que las empresas mexicanas conozcan los
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conceplos basicos de exporiacion y posicionamiento de un producto, como son
estructura de precios, condiciones de pagos, promocién, publicidad, canales de

distribucion, logistica internacional, adecuaciones, posicionamiento y marketing.

Estos elementos nos conducen a glaborar una esirategia de

comercializacion de algin producto.

Para fijar un precio de exportacién no debe incidir en su costo el peso de
una infraestructura comercial, financiera y administrativa montada y gue opera

para comercializar el producto en el mercado interno.

El costeo directo en la exportacién es ya una practica generalizada en
otros paises, el objetivo que s& persigue al adoptar este sistema es fomentar ias
exportaciones con precios de ventas iguales e inclusive menores a los gque se

manejan en el mercado internacional.

Los problemas mas comunes que Se presentan en la exportacion de

jugos y néctares a Costa Rica son la clasificacion arancelaria, el etiquetado y la

competencia local.

Aun cuando el espiritu del TLC implica la disminucion de las barreras
arancelarias y no arancelarias, en la practica el pais importador presionado por
su planta nacional dificulta l2 llegada de productos que compitan, tal es el caso

de los jugos y néctares a Costa Rica.
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Los fabricantes de Costa Rica promovieron una reclasificacion para los
néctares con el fin de evitar que las empresas mexicanas gozaran de un
mpuesto {tasa cero) y pagaran un 21% que es aplicado a las bebidas, es decir
las empresas locales definieron a los néctares como bebidas; sin embargo
técnicamente se comprobé gue los néctares son también jugos de fruta que

pagan |a tasa cero del advalorem.

El eliquetado es también una barrera técnica que obstaculiza las

relaciones comerciales entre México y Costa Rica, sin embargo ambos paises Io

aplican

la esencia de este trabajo muesira los problemas a los que se enfrenta
cualquier persona involucrada en exporiar jugos O cualguier ofro producto

alimenticio a Costa Rica.

Es importante conocer estos problemas y saberios identificar para poder

resolvertos a tiempo y evitar el fracaso en la exportacion.
Esta trabajo revela en forma practica que aspectos debemos considerar

para lograr una estralegia de exportacion adecuada y posicicnar nuestro

producto en el mercado de Cosla Rica.
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£1 Tratado de Libre Comercio firmado por México con dicho pais no
garantiza el buen funcionamiento de las exportaciones, asi pues, este trabajo
ofrece un ejemplo real de esta situacién y ensefa qué podemos hacer en

circunstancias de bloqueo arancelario o técnico por parte del pais receplor.

Consideramos que lo anotado en esta tesis, puede ser un apoyo a los

esiudiosos en comercio exterior.
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