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INTRODUCCION

El proceso de glabalizacién mundial y la apertura de la economia mexicana,
asi como la profunda crisis que ha enfrentado el pals a partir de diciembre de
1994, ha originado que la empresa mexicana tenga que considerar la
exportaciébn como una opcién de supervivencia. Sin embargo, esta es la
oportunidad para que los empresarios mexicanos no respondan sélo a
situaciones coyunturales, sino que acudir al mercado externo represente una
estrategia de las unidades productivas, que apoye y consolide su crecimiento.
Esto es particularmente importante considerando que la competencia se
encuentra no sélo en el exterior, sino en nuestro propio mercado.

Competir en el mercado internacional requiere un proceso de adecuacién
importante que comprende tanto a los recursos humanos como fisicos, las
empresas deberdn realizar un profundo andlisis de sus fortalezas y
debilidades, asl como de las condiciones del mercado al que quieren acudir.
Por lo tanto, no es un trabajo facil, no obstante es una labor de la que la
empresa saldré fortalecida.

La exportacién es una actividad que debe ser considerada por todos los
sectores. En el caso del campo es indispensable propiciar que el productor
mexicano se oriente a los cultivos con mayor rentabilidad y que cuenten con
una creciente demanda en los mercados internacionales, tal es el caso de las
frutas.

Por otra parte, el proceso de exportacion debe buscar la diversificacion de
productos y mercados. En este sentido, Europa representa una oportunidad
que no ha sido aprovechada por los productores mexicanos, ya que las
empresas que se inician en este proceso fijan sus objetivos inmediatos en el
mercado norteamericano. Esta situacion se ha visto reforzada por la firma del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLC).

Ante el panorama descrito anteriormente, la tesis tiene como propdsito
presentar las oportunidades que existen en el mercado europeo para los
productores de frutas, en especial las denominadas “exéticas”, en las que
nuestro pafs cuenta con amplio potencial.

El presente trabajo presenta en primer lugar el marco en el que se ha
desarrollado el comercio exterior de México a partir de 1985, perfodo en el
que se presenta una agresiva politica de apertura que busca obligar al
productor mexicano a adecuarse a la competencia internacional en su propio
mercado Y que, sin embargo, no lo incentiva a reconvertirse para la
exportacion.




Las cifras nos presentan una aita concentracion de mercados y un crecimiento
acelerado de las importaciones, en especial de bienes de consumo, auln
cuando la economfa mexicana presenta signos recesivos.

Posteriormente, en la investigacion se hara referencia de manera general a la
situacion de la produccion mexicana de frutas y los elementos a considerar
para apoyar su reconversion.

En el tercer capltulo se tratardn los aspectos mas relevantes que marcan la
relacion de México con Europa. Cabe mencionar que este trabajo hara
referencia sélo a los palses que conforman actualmente la Unién Europea,
antes Comunidad Econdmica Europea, por lo que no serdn considerados en el
anélisis, los pafses de Europa Oriental y los recientemente integrados
ndrdicos.

Los tres apartados mencionados que se abordardn de manera general tienen
como objetivo proporcionar ios elementos que apoyan los siguientes
planteamientos, importancia de la exportacién, diversificacién de mercados y
posibilidades del sector.

El siguiente capltulo describe algunos elementos que en materia de
comercializacién deben ser tomados en cuenta, y los que inciden en mayor
medida en el proceso de exportacion. Haciendo referencia a la importancia
que reviste analizar y determinar las fortalezas de la empresa se plantea la
exportacién como una opcién de crecimiento.

Posteriormente, se abordardn los aspectos esenciales que sustentan la
afirmacion de las oportunidades que existen en el mercado europeo para las -
frutas mexicanas, as/ como los aspectos que los productores deberdn
considerar para penetrar y consolidar su presencia en ese mercado,
destacdndose l0s aspectos en cuanto a reglamentaciones, aranceles, canales
de distribucién y transporte.

En este sentido. se mencionarén de manera particular los casos del aguacate,
mango y limén, productos mexicanos que cuentan con una presencia en el
mercado europeo, aunque incipiente. Para finalmente concluir este estudio
con el caso de la pifia, producto con alto potencial para la exportacién y e
interés por parte de importadores europeos para adquirirlo de México.

En el presente trabajo se busca presentar elementos practicos que apoyen el
anélisis de las oportunidades del mercado internacional.

Ei lector se preguntard la razén para impulsar el producto fresco y no propiciar
la integracion de la cadena productiva en procesados como enlatados, jugos y
mermeladas. Creo que en la época actual, alin cuando la economia mexicana



debe buscar producir y exportar productos con mayor valor agregado, es
indispensable aprovechar las oportunidades, ademas de que el campo
mexicano necesita nuevas opciones.

El mercado internacional es cada vez un mercado de nichos y especialidades,
aprovechemos la coyuntura que se presenta en el sector de frutas frescas y
que ademas permitird el crecimiento de un sector que es necesario reactivar y
cuya exportacién al mercado norteamericano se prevé tenga problemas, en
virtud de que nos enfrentamos a la competencia de sus propios productores.



CAPITULO I. COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO

A partir de los 80's la economia nundial ha estado dominada por el debate de
la apertura comercial, sobre todo de las economfas en desarrollo que habfan
apoyado su crecimiento en una politica proteccionista que impulsara y
apoyara el crecimiento de su industria.

En el decenio de los ochentas se produjo un profundo cambio de actitud en
las naciones en desarrollo y en las industrializadas respecto a la polftica
comercial. Las primeras se colocaron a la vanguardia de la liberalizacion
comercial, aunque en la practica los palses avanzados continuaron aplicando
barreras no arancelarias a las importaciones procedentes de los paises en
desarrollo e hicieron cada vez més selectivo el acceso a sus mercados.

Son muitiples las causas de la liberacion comercial. Algunas se relacionan con
la creciente interrelacion de los mercados, proceso que se resume en el
concepto de globalizacion. Esta se caracteriza por el crecimiento méas répido
de las variables econémicas internacionales que de las nacionales y por el
aceleramiento del cambio tecnoldgico en las metrépolis, lo que ha evidenciado
las ventajas de integrarse estrechamente a la economfa internacional.

Existen también factores internos que inducen a los palses en desarrollo a
adoptar regimenes comerciales mas abiertos. En algunos casos los gobiernos
aceptan que habfan llevado demasiado lejos y mantenido mucho tiempo la
sustitucién de importaciones, aumentan las criticas contra los costos de esas
politicas, a la vez que se plantea la necesidad de promover las exportaciones
para aliviar la escasez de divisas.

Esta politica de apertura fue adoptada por todos los palses latinoamericanos,
que, segun sefiala un estudio del Sistema Econémico Latinoamericano (Sela),
la regidn “asumié ingenuamente el proceso”', ya que sacrificé aranceles,
creyé en los postulados del libre comercio, no preparé su infraestructura
institucional, ni consolidé procesos de negociacién entre el sector publico y
privado.

La politica de apertura en los paises en desarrollo va acompaiiada de la
necesidad de impulsar las exportaciones, aun cuando no en todos los casos
de medidas concretas de fomento a las ventas externas, sobre todo ante un

! Sistema Econémico Latinoamericano, £/ desarrollo de la pequeiia y mediana industria en el
contexto de la modernizacidn del aparsto productivo y la competitividad en América Latina,
documento citado por Olmedo Carranza Bernardo, /ndustrislizacion y sector externo éen
América Lating y México, Comercio Exterior, vol.46, nim, 2. febrero 1996.



entorno que no permitfa la aplicacion de subsidios o incentivos directos a la
actividad exportadora.

En este contexto, numerosos paises formulan su estrategia de fomento a las
exportaciones, con base en la diferenciacion del producto, por ejemplo
diferencias en el disefio, calidad, marca, empaque de un mismo bien, en el
caso de productos manufacturados e incluso de varios productos agricolas
(frutas y vegetales fuera de temporada). La estrategia de exportacién
recientemente adoptada por muchos palses en desarrollo, consistente en
aprovechar "nichos de mercado”, se basa en explotacién de las poslbilidades
de diferenciar sus productos y encontrarles consumidores.

A. Politica Comercial

México, como los demdas palses latinoamericanos, revierte una politica
proteccionista hacia una polftica liberal y de apertura a la competencia; se
convierte en un pals de los més convencidos en el libre comercio y de las
reglas del mercado.

“Las reformas realizadas desde 1982 han transformado la estrategia de
crecimiento econémico del pals, de una que hacia énfasis en la
industrializacion basada en la sustituciones de importaciones a otra de

crecimiento orientado a las exportaciones”?,

México, en julio de 1985 puso en marcha un amplio programa de liberacién de
importaciones y gradual desmantelamiento de los instrumentos tradicionales
de fomento industrial. Se eliminé el grueso de los controles cuantitativos y se
remplazé por aranceles. Con el ingreso de México al GATT (Acuerdo General -
sobre Aranceles Aduaneros y Comercio, hoy Organizacion Mundial de
Comercio) en 1986 el nivel maximo de los aranceles se redujo a 45% v al afio
siguiente disminuy6 a 20 %. En la actualidad las fracciones sujetas a control
representan menos del 2% del total de las fracciones, mientras que la media
arancelaria es de 13%.

“El agotamiento del modelo de sustitucion de importaciones, evidente durante
el decenio de los setenta y con mayor claridad en el de los ochenta con la
crisis de la deuda externa, hizo que México abandonara ese modelo y optara
por una creciente apertura de sus mercados, a fin de constituir a las
exportaciones en una de las fuentes mas importantes del crecimiento

econémico”®,

2 Tanski Janet M. y Albert A, Blum, México ;un modelo para palses en desarrollo?, Problemas
del desarrolio, vol, 25, abril-junio 1994, Instituto de Investigaciones Econémicas, UNAM,

3 Katz, Isaac, Exportaciones y crecimiento econdmico. Evidencia para la industria
manufacturera en México, Comercio Exterior, vol. 46, nim. 2, febrero 1996.



No obstante, que dicho modelo no respondfa ya a las necesidades de la
econom(a mexicana, la abrupta apertura y el modelo neoliberal implementado,
no ha permitico lograr el crecimiento econdmico y menos una mejor
distribucién del ingreso.

En el marco actual de una economia globalizada, la empresa mexicana busca
la exportacion como parte de una estrategia de supervivencia, ante un
mercado deprimido y con perspectivas poco halagadoras.

Se manifiesta en estos momentos la necesidad de que México, instrumente
una politica de fomento a las exportaciones, no sélo sustentada en el tipo de
cambio, sino en medidas que favorezcan un entorno favorable para que la
exportacién forme parte de la estrategia de crecimiento de las empresas
mexicanas en todos los sectores.

Partiendo de la base que la politica actual no favorece la instrumentacién de
incentivos directos a esta actividad, se requiere el fortalecimiento de la
infraestructura y de medidas de cardcter administrativo que proporcionen a las
empresas mexicanas mayores elementos de competitividad.

Quizé lo més importante de las politicas que aconsejan las nuevas teorias es
que es imposible generalizar en cuanto a la politica comercial 6ptima y que es
necesario conocer las condiciones de cada sector en particular, por lo que
deberdn adoptarse medidas adecuadas para cada uno de ellos.

B. Estructura del Comercio Exterior
1. Balanza comercial

En los ultimos diez afios, los intercambios comerciales de México con el
mundo registraron: una situacién superavitaria de 1986 a 1989, déficits
crecientes de 1990 a 1994, y superdvit comercial nuevamente en 1995, Este
ultimo fue resultado de un importante crecimiento en la exportaciones y un
descenso en las importaciones, situacién motivada por la depreciacién en el
tipo de cambio y la contraccién del mercado interno.

La balanza comercial pasa de un superdvit de 8,788 millones de ddlares en
1987 a un déficit de 18,464 millones en 1994. En 1995, se registré un saldo
positivo de 7,348 millones de délares (véase cuadro 1)

En 1995, tanto el sector publico como el privado registran superavits en sus
transacciones comerciales, con saldos de 6,234 y 1,113 millones de ddlares,
respectivamente. En el caso del sector publico ese resultado representa un
incremento de 31.8% con respecto afio anterior, mientras que en el sector



privado ofrece un claro contraste con el déficit de 23,194 millones de ddlares
registrado en 1994,

a. Exportaciones

En cuanto a las exportaciones se observa una tasa de crecimiento anual
promedio superior al 13 %, de 1988 a 1990. En 1991 esta tasa se desacelera
y aumenta sélo 4.9%. En 1995, las ventas al exterior totales registran un
incremento de 31.1% con respecto al afo anterior, al pasar de 60,682
millones a 79,824 millones de délares, més del doble que la tasa promedio de
12% observada de 1988 a 1994 (véase cuadro 2).

b. Importaciones

Por su parte las importaciones, como resultado de la amplia politica de
apertura registran tasas de crecimiento substancialmente mas altas que las de
la exportaciones, alcanzando su mayor nivel en 1988 con casi 50%.

Las importaciones crecen de 18,813 millones en 1987 a 72,476 millones de
délares en 1995, esta ultima cifra es inferior en 8.7% a la registrada en 1994.
Las importaciones se concentraron en las manufacturas, las cuales en 1995
participaron con el 90% de los totales.

En el lapso 1987-1994, la estructura de las compras observa el siguiente
comportamiento: los bienes de consumo elevan su participacién del 4 al 12%,
los intermedios la reducen de 81 a 71% vy los de capital la incrementan de 14
a17%.

En el periodo, surgié un escenario en el que la exportacién crecfa muy répido,
pero la importacién desplazaba a los productos mexicanos de consumo en el
mercado interno y se reducfa el contenido nacional de la produccién,
sustituyendo bienes intermedios mexicanos por importaciones. Asf la demanda
interna drenada mediante compras al exterior contrarrestd el impulso favorable
de las exportaciones y de la extraordinaria expansidn del crédito interno,
provocando un efecto depresivo en el PIB, cuya tasa de crecimiento
disminuyé de modo constante de 1989 a 1994,

2. Mercados

Una caracteristica del intercambio comercial de México es la alta
concentracidn geogréfica. Existe una gran dependencia del mercado de
Estados Unidos, situacién que se ha agudizado con la firma del Tratado de
Libre Comercio de Norteamérica (TLC) (véase cuadro 3).



Esa dependencia se registra tanto del lado de las compras como de las
ventas, una manifestaciéon importante de esta situacion es que si bien las
importaciones totales de México decrecieron en 1995, las de la Unién Europea
se redujeron en 25 % y las de Estados Unidos sélo en 5%.

a. Norteamérica

Esta region que comprende Estados Unidos y Canada, registra niveles de
intercambio crecientes con México. En este comportamiento la participacion
mas importante la tiene, por supuesto, EE.UU.

El nivel de comercio total de la regién con México en 1995 llegd a 124,124
millones de ddlares, 68,733 millones de ddlares de exportaciones y 55,391 de
importaciones, o que generd un saldo favorable para nuestro pals de 13,342
millones de délares. Esta modificacidn en el signo de la balanza, es resuitado
de la disminucidn de las importaciones por la contraccién de la demanda
interna, ya que de manera permanente en los afios anteriores se observa un
déficit.

A Estados Unidos se dirigen més del 80% de nuestras exportaciones y las
compras representan méas del 70% de las adquisiciones totales. En 1995
realizamos ventas a EE.UU. con valor de 66,754 millones de délares, lo que
representa un incremento de 29% respecto a los niveles de 1994, Respecto a
nuestras adquisiciones se realizaron operaciones por 54,017 millones que
representa un decremento de 5.2% respecto al ailo anterior,

En el periodo 1987-1995, la tasa de crecimiento de las compras mexicanas de
ese pals, es superior a la registrada por las exportaciones. Cabe mencionar,
que una parte importante de las operaciones con este mercado lo representa
la maquila.

En el caso de Canad4, a partir de 1991 las exportaciones rebasan los mil
millones de délares y registran un valor promedio de 1,500 millones en el
periodo 1991-95, monto similar al nivel de las adquisiciones mexicanas de
Canad4a. Con este pals México registra superdvit en 1991 y 1995.

b. América Latina

La politica de apertura y la firma de tratados de libre comercio con paises
latinoamericanos como Chile, Costa Rica, Bolivia y el Grupo de los Tres,
conformado por México, Venezuela y Colombia, han propiciado el incremento
de los flujos comerciales con esta region.

En el perfodo 1987- 1995 ias ventas mexicanas a los palses latinoamericanos
y del Caribe se elevan de 1,691 millones a 4,863 millones de ddlares, un



incremento de 188%. Cabe mencionar que los incrementos mas importantes
se originan en los aifios de 1993 y 1995. Asimismo, nuestro pals ha registrado
de manera permanente saldos superavitarios con la regién, ain cuando estos
tendfan, hasta 1994, a una posicién de equilibrio.

Destacando 1995, encontramos que las exportaciones a los palses de
América del Sur se incrementaron en 79%, sobresaliendo en este resultado el
caso de Chile, Venezuela y Brasil, pafses con los que las ventas crecieron en
1995 en 140, 119 y 113%, respectivamente. En el caso de las importaciones
sélo Chile registra incrementos en sus ventas a nuestro pafs de 119%. Con
los demds palses de la regién se observan reducciones lo que ha originado en
todos los casos como se menciond, saldos positivos de la balanza comercial
con la zona.

¢. Europa

No obstante que a lo largo de los Ultimos afios se observan incrementos en las
ventas a Europa Occidental, situacién que se destaca en 1995, afio en que se
registra un crecimiento de 37.3% con respecto al afo anterior; este mercado
no representa en la actualidad una opcién importante de diversificacién para
nuestros exportadores.

Con esta regién se mantiene un importante déficit comercial, que en 1995 se
ha logrado reducir, tendencia que no se podrd mantener en la medida que la
economia mexicana se reactive.

Las ventas mexicanas a esta zona han pasado de 3 mil millones en 1987 a
3,337 millones de ddlares en 1995. Por su parte las compras se han elevado -
de 1,980 millones a 6,373 millones de délares.

El comercio con el continente serd tratado mas ampliamente en un capltulo
posterior, en virtud de ser uno de los objetivos del presente trabajo.

d. Asia

En esta regién el cliente mds importante para nuestro pafs es Japén, tanto
respecto a las exportaciones como a las importaciones. Sin embargo, con esta
zona la apertura comercial se ha reflejado de manera importante, ya que las
ventas mexicanas han registrado incrementos sustanciales, por lo que el saldo
deficitario ha crecido.

El nivel de nuestras ventas a la regién se sitla en alrededor de 1,700 millones
de ddélares, alcanzando su nivel mas alto en 1995 con 1,889 millones de
délares, valor que representa un incremento de sélo 5.6% con respecto a
1987.



Por su parte, las compras se han incrementado de 975 millones a 7,293
millones de ddlares de 1987 a 1995, generdndose un saldo deficitario en este
Ultimo afio de 5, 404 millones de dodlares,

A Japén se le compraron productos con valor de 3,608 millones en 1995,
mientras que se le vendieron productos por 928 millones de délares, ambos
indicadores en relacibn con 1994 registraron descensos de 5 y 6%,
respectivamente,

Por su parte a Taiwan se exportaron bienes por 43 millones de délares y se
importaron por 716 millones y a8 Corea se vendieron mercancfas con valor de
88.5 millones y se le compraron 974 millones de délares en 1995,

3. Productos
a. Exportaciones

Por lo que respecta a la estructura de las exportaciones de mercanclas, ésta
se ha modificado substanciaimente en los uUltimos afios, con una creciente
participacién de los bienes manufacturados y menor presencia de las ventas
petroleras.

Las exportaciones totales de 1987 a 1995, pasaron de 27,601 a 79,824
millones de délares (véase cuadro 1). Este notable incremento se concentré
en la industria manufacturera que explica el 95% del aumento total de las
ventas externas en ese lapso. La composicién relativa de las exportaciones se

modifica ya que las exportaciones no petroleras pasan de 68.7% en 1987 a

89.4% en 1995,
- Exportaciones petroleras

Las exportaciones petroleras mantienen su valor de 1987 a la fecha, no
obstante su participacién desciende substanciaimente, en 1995 representa
sélo el 10.6% (8, 453 millones de délares) de las ventas totales al exterior de
nuestro pals en relacién a 31.3% de 1987. ;

- Exportaciones no petroleras

En 1995 las manufacturas aportaron a las exportaciones totales el 83.7%
(66,810 millones de délares), las agropecuarias el 5% (4,016 miliones) y las
extractivas el 0.7%. Comparativamente en 1987, el 61% de las exportaciones
totales provino del sector manufacturero, el 5.6% del sector agropecuario y el
2.1% de la minerfa,



En lo que se refiere a las exportaciones no petroleras, el porcentaje mas alto
lo representan las ventas manufactureras que en 1987 constitufan el 89 % de
las mismas y en 1995 representan el 94%.

- Sector agropecuario

En cuanto al sector agropecuario tenemos que las ventas al exterior se elevan
de 1,543 millones en 1987 a 4,016 millones en 1995, esta Ultima cifra
representa un crecimiento de 50% con respecto a los niveles de 1994 y es
42.9 puntos porcentuales superior a la registrada un ano antes.

El sector agropecuario, mostrd tasas de crecimiento de las exportaciones muy
altas, pero su participacion en el total exportado no es muy relevante. La
exportacién extractiva apenas aumenté el valor exportado en el perfodo en
cuestion.

La contribucién del sector agropecuario a las exportaciones totales muestra
una tendencia decreciente, al pasar de 5.6 % en 1987 a 5% en 1995. Como
proporcién de las exportaciones no petroleras, esta participacién disminuy6 de
8.1% a 5.6% en el mismo lapso.

En el rubro de las exportaciones agropecuarias destacan como los productos
méds importantes legumbres y hortalizas frescas, café crudo, jitomate, ganado
vacuno y frutas frescas. En 1995 estos rubros no sélo registran una alta
participacion, sino también se observa un crecimiento porcentual elevado, con
excepcion de las frutas.

- Sector de manufacturas

Las exportaciones del sector manufacturero de 1987 a 1995 incrementaron
en 23 puntos porcentuales su participacion relativa dentro de las
exportaciones totales, al pasar de 61 a 84%, respectivamente.

En el total de las exportaciones de manufacturas, las ventas al exterior de las
empresas no maquiladoras participaron en el periodo 1987-1990 con més de!
50%. A partir de 1991 se revierte la tendencia y es el sector maquilador el
que ocupa la primera posicién hasta 1995, en que aporta el 563.1% de las
exportaciones de manufacturas, con ventas por 34,499 millones de délares.
Este rubro registra un crecimiento de 265% de 1987 a 1995.

En 1995, las ventas al exterior de manufacturas no petroleras se ubicaron en
66,810 millones de délares con lo cual superaron en 32.6% a las de 1994, En
particular destaca el desempefio de las exportaciones del sector no



maquilador, las que crecieron en 47.1%, tasa que méas que triplica el
promedio de 14% correspondiente a los siete afios previos.

Por su parte la industria maquiladora exportd 31,311 millones de ddlares e
incrementd sus exportaciones en 19.2% ritmo similar al de 20.2 % registrado

un ano antes.

Las ramas manufactureras con mayor dinamismo exportador fueron siderurgia
(101.3%), minerometalurgia (66%) y papel, imprenta e industria editorial
(65.4%).

Por lo que respecta a la estructura de las exportaciones manufactureras, la
rama méas destacada fue la de productos metélicos, maquinaria y equipo con
44,913 millones, que aportd el 67% de las exportaciones manufactureras.

La segunda rama en importancia fue textiles, articulos de vestir e industria del
cuero con ventas al exterior por 4,907 millones, seguida de la industria
qufmica con 3.973 millones de délares.

Clasificadas por tipo de bien, predominaron durante 1995 las exportaciones
de bienes intermedios con el 56% (44,701 millones), seguidos de los de
bienes de consumo con el 29% (23,149 millones) y de los de bienes de
capital con el 156% (11,974 millones).

b. Importaciones

En cuanto a las compras se observa en el periodo de 1987 a 1995, que Ia
participacién mas importante, en valor, corresponde a los bienes intermedios, -
cuyos montos se elevan de 15,414 millones a 58,444 millones de ddlares,
destacando las adquisiciones de las empresas maquiladoras que en promedio
duplican a las de las no maquiladoras.

Comparativamente, en el periodo 1988-1994, este rubro registré una tasa de
crecimiento anual de 20.8%. Las tasas de crecimiento de los bienes
intermedios en el perfodo se reducen de 43.6% en 1988 a 3.4% en 1995, Sin
embargo, hay que destacar que es el Unico rubro de las importaciones que
registra una tasa positiva en 1995, motivada en su totalidad por las
adquisiciones de las maquiladoras.

Los productos que registraron los mayores incrementos en 1995, fueron
motores y sus partes y refacciones para automdviles, con tasas de més de
100%. Las mercancfas con mayores descensos fueron abonos para la
agricultura y madera en cortes especiales.



En valor en segundo término se encuentran los bienes de capital, cuyo monto
crecié de 2,631 millones a 8,697 millones de ddlares de 1987 a 1995. A
partir de 1989 y hasta 1994 la participacién de este rubro se mantiene en
16%, observandose en 1995 una baja al 12% como resuitado de la reduccion
en la inversién.

- Los bienes de capital registran tasas de crecimiento poco homogéneas,
. pasando de 53.1% en 1988 a -34.7% en 1995.

Por su parte las adquisiciones de bienes de consumo, registran las tasas més

altas de crecimiento anuales que van de 1.3 a 150%. No obstante, su
participacién en las compras totales es la mas reducida. Sus valores pasan de
788 miliones a 9,510 millones de ddlares en el periodo 1987-1994, En 1995,
este rubro es el que presenta el descenso mas pronunciado con una tasa de
44% con respecto a los niveles de 1994, al registrar 5,335 millones de
délares, tasa que contrasta con el incremento promedio anual de 49.5%
observado de 1988 a 1994.

Comparando los niveles de 1995 con respecto a 1994, encontramos que los
productos de consumo que tuvieron mayores incrementos fueron: receptores
y transmisores de radio y television (125%), por su parte el calzado, los
automdviles y las frutas frescas fueron los rubros que mayores descensos
presentaron en el valor de las compras externas, 85, 65 y 55%.

En cuanto al origen de las compras externas tenemos que de 1987 a 1995, la
mayor parte provino de América del Norte, elevando su participacién de 68%
a 76%, con un valor en este Ultimo aiio de 55,391 millones de déiares.

Por su parte Asia ha mostrado un importante incremento en sus ventas a
México, ya que en 1987 las adquisiciones de esta regién representaban el 8%
y en 1995 se elevaron a 10% (7,293 millones de délares). Este incremento
fue resultado, principalmente de las operaciones con Taiwan y Corea,

En el caso de los paises europeos su participaciéon pasa de 19.3% en 1987 a
10% en 1995, Esta reduccién es absorbida por los paises asiaticos.
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CAPITULO #l. EL SECTOR DE FRUTAS EN MEXICO

A. Elementos de competitividad en el sector agricola

1. Aspectos generales

“En un andlisis de competitividad, destaca el caso agricola en el que nadie
puede negar la importancia de los recursos naturales como elemento
determinante de la capacidad de competir, pero también es claro que ha
faltado consolidar y capitalizar esa ventaja inicial para hacerla sostenible en el
largo plazo, mediante otros factores que influyen en la definici6n de esa
competitividad, tales como la capacidad de innovar en aspectos tecnoldgicos
y empresariales y anticipar las necesidades de los consumidores. también
debe considerarse la capacitacién, la organizacidn gremial y la infraestructura,
asf como el marco juridico institucional””,

De ahi que la apertura hace evidente que la meta tanto para las naciones
como para las empresas, consiste no sélo en sobrevivir sino en lograr una

competitividad permanente.

La modernizacién de la agricultura conlleva la adecuacién de cultivos y de
productores. En ambos aspectos se debe mantener la flexibilidad necesaria y
adquirir habilidades gerenciales para que las oportunidades que los cambios
tecnolégicos y comerciales crean se traduzcan en capacidad competitiva,
generacion sostenible de ingresos, y en general desarrollo econémico y social.

Como parte del proceso de globalizacién de la economfa, se requiere contar
con una agricultura moderna, cuyas unidades productivas se cataloguen como

empresas agropecuarias.

“Existen cuando menos cuatro factores determinantes de la modernizacién de
la agricultura latinoamericana: la tecnologfa, su insercién en el mercado en un
marco politico e institucional propicio a las operaciones comerciales agiles,
las relaciones de la regién con el sistema capitalista mundial y su capacidad

gerencial"®,

Considerando el entorno econémico y poiltico en el que se desarrolla la
agricultura, se requiere crear unidades productivas que se manejen como una
empresa comercial (con mayores niveles de educacién, financiamiento, acceso
a la informacién y a los centros de poder y decisién) y que empleen sistemas

4 Guerra Guillermo, La empresa Agropecuaria ante la modernizacién, Comercio Exteriar, vol.
43, no. 4. México abril 1993, pag. 345.
5 |bid. pag. 350
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de gerencia iguales o parecidos a los de las empresas industriales. El objetivo
final es elevar la calidad del producto para ingresar a mercados de mayor
ingreso y, por ende, con posibilidades de pagar precios mejores.

La modernizacion de la agricultura se inicia en la empresa, ya que es ahf
donde el administrador o el propietario toma las decisiones. El querer o no
modernizar es una decisién estrechamente vinculada a la rentabilidad, la
informacién de que se dispone y la capacidad gerencial.

En la agricultura, “hoy en dia la selectividad de productos y variedades; los
controles de calidad; la tecnologla y la organizacion para la produccién, el
empaque y el transporte, responden con precision a los requerimientos de los
mercados. Mas aun, éstos no pueden ponderarse sbélo en términos de
volumenes y precios transados. Lejos de eso se requiere conocer en detalle
las caracteristicas de los consumidores y sus habitos alimentarios. Estas
apreciaciones valen igual para los mercados externo y los nacionales;..."®

La agricultura en un entorno de apertura ya no se limita simplemente a extraer
de la tierra su producto en las mejores condiciones posibles de costo, calidad
y rendimiento. Ahora importa sobre todo hacer llegar ese producto al mercado
més adecuado con la oportunidad, la presentacién y el precio mas atractivo
posibles en funcién del potencial de venta del bien de que se trate. Esta
concepcion se acerca a la estrategia de calidad total.

2. El sector fruticola

La competencia entre los palses productores de especies hortofruticolas esta
basada, entre otros factores, en el volumen y variedad de especies ofrecidas, -
la calidad y seguridad en los alimentos, la estacionalidad de la oferta y la
proximidad a los mercados. Normalmente tal situacién de competitividad se da
s6lo para algunos productos frescos y procesados, produciéndose cierta
especializacién en la produccién y comercializacidon de ciertas especies, de
acuerdo a ventajas comparativas que presentan, con base en: las condiciones
agroecolégicas de cada pals, la estacionalidad, las distancias entre
productores y consumidores, cuotas de entrada y tipos de cambio, entre
otras.

En la comercializacién de frutas, aspectos principales son las tolerancias de
agroquimicos en las épocas de pre y cosecha y la maduracion. La maduracién
de los productos perecederos esta estrechamente relacionada con la forma en
que son manipulados, transportados y comercializados. Un estudio del

® Pomareda Carlos y Alfonso Cebreros, Mecanismos financieros para la modernizacion de la
agricultura, Comercio Exterior, México, vol. 43, nim. 4, abril 1993.
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concepto de madurez, lo que significa y como se mide es por lo tanto el
punto central de la tecnologfa de postcosecha.

La calidad de los productos hortofruticolas es una combinacidn de
caracteristicas, atributos y propiedades que otorga valor como alimento para
el hombre, o condiciones que determinan que un cierto producto sea del
gusto de un consumidor medio o de un segmento al cual se desea satisfacer

con dicho producto.

La exportaciéon de frutas de calidad adecuada, homogénea y constante en el
tiempo contribuye como un factor decisivo al desarrollo y manutencién del
prestigio de los productos en el mercado de destino. Esto implica cumplir una
serie de exigencias principalmente referentes:

- Fitosanidad
- Tolerancia de residuos de pesticidas

- Caracteristicas de calidad propiamente como tal, dispuestas por el
comprador o0 establecidas de acuerdo a normas o estandares (calibre, color,
tolerancia de defectos, madurez, etc.)

- Caracter(sticas de los envases y embalajes

Las normas de calidad permiten identificar el grado de calidad de un cierto
producto, en base al cual se establece su uso y valor, “Su importancia en la
comercializacién de frutas radica en las siguientes razones:

- Proporcionan un lenguaje comin de comercializacién entre productores,
manipuladores y recibidores en los mercados terminales.

- Ayudan a los productores y manipuladores a preparar y etiquetar
adecuadamente los productos hortofruticolas frescos par el mercado.

- Permiten entregar incentivos de pagos para lograr una mejor calidad.

- Sirven como base de informes de mercado, precios y ofertas cotizadas en
diferentes mercados.

- Ayudan a solucionar problemas por reclamos, dafios y discusiones entre
compradores y vendedores”’.

7 Fundacién Chile, Manual del exportador hortofruticola, Chile, 1992-1993, pag. 275-276.
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B. Panorama del sector fruticola
1. Mundial

La produccidn agricola mundial segtn ia FAO (Organizacién para la Agricultura
y la Alimentacién) alcanzé en 3,209 millones de toneladas en 1993. Esta
produccién se divide en cereales (569%), hortalizas (21%), frutas (11%) y
tubérculos (9%). Con esta base la produccién de frutas en el mundo fue de
353 millones de toneladas.

La produccién mundial de frutas se divide en dos segmentos, principales: las
frutas de clima frio y las tropicales o llamadas exdticas. En las primeras
destaca la manzana, pera y fresa; y entre las segundas el pldtano es por
mucho el cultivo mas extendido.

En lo que se refiere a comercializacion internacional encontramos que sélo
aproximadamente el 7% de la produccién total se intercambia en el mundo,
Las causas a las que se atribuye esto son:

- El caracter perecedero de los productos frescos y su fragilidad

- La importancia conferida a presentacién y calidad, sobre rendimiento por
hectéarea

- Barreras arancelarias y no arancelarias impuestas por los palses
importadores para proteger su produccidn propia

- Altos costos de la cadena de conservacion

- Falta de recursos de los paises productores para desarrollar infraestructura
de comercializacién

- La mayoria de los productores se concentra en la produccidn y no en
desarrollar canales de comercializacion

- La distribucién de los productos frescos esta concentrada en grandes

empresas comercializadas entre las que destaca: Castle and Cook (antes
Dole), Chiquita Brands, Albert Fisher y Del Monte Tropical.

2. Nacional
La abrupta insercién de México al comercio internacional esta obligando a los

sectores productivos del pals a buscar opciones para sus productos en el
mercado exterior. Por su localizaciéon geogréfica, climas y, relativamente,
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grandes superficies dedicadas a la agricultura de frutales, el potencial de esta
actividad debe ser promisorio.

México se caracteriza por ser un importarte productor de frutas a nivel
internacional. Destaca su participacién como el primer productor de aguacate
y el segundo de limén, mango y papaya.

“Sin embargo, la capacidad exportadora actual de las frutas mexicanas es, en
general, deficiente, ya sea en lo que respecta a volimenes, valor unitario de
las exportaciones y a los estdndares de calidad. Lo que genera que el precio
promedio pagado en los mercados de consumo por varios de los frutales

mexicanos de exportacion sea inferior al proveniente de otras partes del
mundo”®

a. Produccidn

La fruticultura en México se desarrolla en una superficie de un millén
doscientas mil hectéreas, que representan el 9.3% de la superficie agricola
nacional cultivada. En cuanto a la produccion para 1994 las frutas constitufan
el 19% del total, s6lo superada por la produccién de granos gque

representaban el 29%. Para 1995, la produccién fruticola fue de 10.7
millones de toneladas.

La produccién se concentra en las entidades costeras del Golfo de México y
del Atléntico, asf como de la Meseta Central. De la superficie total destinada a
la produccion de frutas el 56% es de temporal y el 44% de riego.

Dentro de esto existen mas de 40 especies cultivadas, de las cuales 10 son -

los mas importantes al representar el 87.6% de la superficie fruticola. Dentro
de los que sobresalen la naranja, mango y aguacate con 26, 13 y 11.5%
respectivamente,

Este sector enfrenta importantes problemas que inhiben el desarrollo de la
produccidn y por lo tanto de la exportacién, entre los que se destacan:

- Un modelo productivo inoperante y arcaico
- Extensionismo y esquemas de monocultivo
- Falta de organizacién y tradicidn en la exportacién

- Problemas de operacién dentro de las organizaciones de productores

8 Bautista Villegas, Enrique, El potencial de las exportaciones de aguacate, El Financiero, 17 de
febrero de 1996.
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- Bajo desarrollo tecnolégico en huertos

- Escaso personal especializado en asistencia técnica

- Ineficiencia en el uso de agroquimicos y fertilizantes

- Fuertes dafos por factores climaticos

- Variedades viejas y poco atractivas en los mercados

- El producto en fresco afronta estrictos controles sanitarios

- Malos manejos en cosecha y postcosecha

- Falta de empaques adecuados y atractivos

- Transporte inadecuado

- Alto intermediarismo

- Inestabilidad en los precios

- Crédito escaso y caro

La fruticultura siempre ha ocupado un lugar secundario dentro de la actividad
agricola del pals, y se considera imprescindible replantear su importancia y
lugar que debe ocupar debido a los dindmicos procesos de la economfa
mundial,

2. Comercio exterior

La balanza comercial del sector fruticola en México registra, en general un
superévit en el periodo de 1989-1995, con excepcién del aflo de 1994, en
que se observa un déficit de 229 millones de délares, originado por un
incremento en las importaciones de 243%, al pasar de 182 millones en 1993
a 627 millones en dicho afio (véase cuadro 4)}.

Las importaciones manifestaron una tendencia creciente de 1989 a 1994, en
que alcanzan su més alto nivel como ya se menciond, en este resultado tiene

una importante participacién Chile. En 1995, las adquisiciones mexicanas de
frutas se reducen substancialmente a 126 millones de délares,
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- Exportaciones

Actualmente México exporta alrededor de 35 variedades de frutas frescas.
Las exportaciones se elevan de 1989 a 1994 de 226 millones a 490 millones
de délares, lo que representa un incremento de 117%. En los aflos 1991 y
1992 se registran los més Importantes incrementos, observéndose una
reduccién en 1993, para volverse elevar en los siguientes afios.

En los ultimos cinco aiios el valor promedio de las exportaciones de frutales
fue de 360 millones de délares, de los cuales alrededor del 75% se concentra
en: mango, melén, sandfa, limén, uva, fresa y pldtano. Para 1994, el mango
reprasenté el 32% de las exportaclones fruticolas, el limén el 13% y el melén
el 11%.

Dentro del grupo de frutas frescas los principales estados productores son:
Michoacén, Veracruz, Baja California, Sinaloa, Chihuahua, Puebla,
Aguascalientes, Colima y Chiapas.

En cuanto a los mercados el 85% de las exportaciones de frutas mexicanas
tiene como destino el mercado de EE.UU. A los palses europeos se han
realizado ventas marginales, entre los que se destaca los de la UE,

En el bienio 1992-93, la frasa, el aguacate, limén y mango han registrado
incrementos en su relacién exportaciones/produccién, al pasar de 1.03, 2.12,
11.69y 10.20% en 1992 a 7, 6, 13 y 31%, respectivamente en 1993.

Sin embargo, en cultivos como aguacate, mango y uva, sélo se exporta una
minima parte de la produccién anual, 2, 5 y 3%, respectivamente.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se puede afirmar que si la
superficie destinada a la fruticultura es poca, la produccién para la
exportacion es minima y dentro de ella la diversidad de productos no es
grande.

Esta situacién se ha originado debido a que la produccién fruticola encuentra
en el mercado interno una demanda creciente, mayores precios y menores
requisitos de calidad. Sin embargo, expertos seiialan que “México cuenta con
un enorme potencial para generar divisas mediante la exportacién de
productos fruticolas, pero se debe diversificar los cultivos y explotar al
méximo el potencial biolégico de lo sembrado”®

% Vera Soria Miguel, Ei Financiero, 6 de marzo de 1996, entrevista realizada por Ciaudio
Cortés Garcla,
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C. Panorama de cultivos seleccionados
1. Aguacate
a. Produccién

A nivel mundial México es reconocido como el primer pals productor de
aguacate, ya que desde 1985 el pals aporta alrededor del 45% de la
produccién mundial, con un volumen estimado en 1995 de 740 mil toneladas
anuales. Pero como ya se sefial6 México cuenta con un alto consumo
percépita del producto (siete kg. anuales) contra uno en promedio en otros
paises, lo que origina que el mercado externo no haya sido una prioridad para
los productores.

La explotacién a nivel comercial del aguacate se practica en 16 estados
ocupando una superficie de 124,000 hectdreas. Michoacdn es el principal
estado con alrededor del 83% del total. En donde a la fecha se considera que
se encuentra en cultivo 100 mil ha. de la variedad Hass, 75% en produccién y
el 25% en desarrollo.

En orden de importancia le siguen Morelos con el 3%, Nayarit (2.9%), Edo de
México (2.7%), Sinaloa (2.4) y Puebla (2.3%).

El rendimiento promedio por hectérea en el pais es de 8.5 toneladas, aunque
existen huertas que alcanzan mas de 25 toneladas.

La variedad que predomina es Hass, ocupando el 95% de las plantaciones,

seguida por Fuerte, Bacon, Zutano, Rincén, Choquette, Boot 7, Boot 8 y -

Criollos regionales.

En cuanto a la época de cosecha los mayores volumenes se tienen de octubre
a enero y los menores de julio a septiembre, aunque se considera que se
cuenta con produccién todo el afo.

b. Exportaciones

A pesar de su prominencia en produccion y que existen mas de diez firmas
que estan comercializando en el exterior, México es un modesto exportador,
pues sélo canaliza al mercado internacional el 2% de su produccién. Por su
parte, paises como' Israel, Sudéfrica y Chile venden en los mercados del
exterior mas de la mitad de su produccion.

Entre 1988 y 1995 las exportaciones mexicanas de aguacate presentaron un

crecimiento de mds de 200% en valor y 300% en volumen, Las exportaciones
en 1992 alcanzaron 17 mil toneladas, registrdndose un ligero descenso en
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1993 a 14 mil toneladas para elevarse en una cifra récord en la temporada
1994-1995 a 35 mil toneladas.

Lc¢s mercados de destino del fruto mexicano en vélor fueron principalmente
Francia, cuya participacién pasé de 7% en 1989 a 46% en 1995, Estados
Unidos cuya participacién se redujo de 69 a 18%, seguida de Suiza, Canadé y
Reino Unido, cuyas participaciones en 1995 fueron de: 10, 7 y 5%. Cabe
mencionar que en las estadisticas se sefalan ventas a Estados Unidos, pero
estas son reexportaciones con destino probable a Japén, en virtud de que
existe una barrera no arancelaria del gobierno norteamericano que prohibe la
importacién de aguacate mexicano, con excepcién de la realizada a Alaska.

La poca importancia que los productores de aguacate otorgan a la
exportacién, se justifica por el alto consumo del mercado interno que recibe el
producto en condiciones que el mercado internacional no acepta, en cuanto a
presentacién, empaque y grado de maduracién. Ademas los productores
requiere contar con métodos adecuados de cosecha y postcosecha que
permitan que el producto llegue en optimas condiciones a mercado lejanos
como el japonés o europeo.

2. Mango
a. Produccidén

México es el segundo productor de mango en el mundo. La superficie
cosechada es en promedio de 120 mil hectdreas divididas en 70% en
temporal y el resto en riego. La produccién obtenida es de alrededor de 1.1
millones de toneladas y el rendimiento promedio es de 9.7 toneladas por -
hectérea.

Este volumen de produccién representa aproximadamente el 6% del total
mundial (17 millones de toneladas). Los paises productores mas importantes
son; India, Pakistan, Filipinas, China e Indonesia.

Las variedades actualmente cultivadas en México son: Haden, Kent, Tommy
Atkins, Keitt, Zill, Sensation, Ataulfo, Manila y Criollo.

Todas estas son variedades mejoradas, sus cultivos se localizan en regiones
de clima tropical y subtropical, con temperaturas que oscilan entre los 21 y
27 grados centigrados, prosperando en forma 6ptima a una altura sobre el
nivel del mar de O a mil metros.

Los principales estados productores son Veracruz (23.5%), Guerrero (14.9%),

Sinaloa (12.1%), Nayarit (9.8%) y Michoacadn (6.1%). En conjunto estas
entidades representan més del 80 % de la produccién nacional.
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En México el mango tiene una oferta estacional bien definida en sélo cinco
meses del afio se cosecha el 80% de la produccion total, comenzando a
muediados de febrero en los estados de Chiapas, Oaxaca y Veracruz para
terminar en septiembre en Sinaloa y Nayarit.

Veracruz  febrero a abril
Chiapas febrero a junio
Oaxaca febrero a junio
Michoacdn marzo a junio
Guerrero  marzo a julio
Colima mayo a junio
Jalisco mayo a agosto
Nayarit mayo a septiembre
Sinaloa mayo a septiembre
Tamaulipas mayo a septiembre

La produccién del mango se destina en su mayoria al mercado nacional,
teniéndose como principales centros de consumo las grandes ciudades,
México, Guadalajara y Monterrey,

Aspectos sanitarios
Una de las limitantes en la produccién y exportacién del mango es la

presencia de plagas y enfermedades fitosanitarias. En este aspecto el principal
impedimento para el sano crecimiento de la fruta es |a presencia de la mosca

de la fruta, la que provoca perdidas de pre y postcosecha ocasionando la

pudricién del fruto.

A causa de esta plaga el departamento de Agricultura de los Estados Unidos
ha impuesto una cuarentena al mango. Por lo que se exige que sea sometido
a un proceso hidrotérmico en las plantas de empaque, este proceso consiste
en someter al mango a tratamiento en tinas de agua caliente. Este tratamiento
también es exigido a los mangos cuyo destino es Japén. Este procedimiento
no es requerido a los mangos que se destinan a Europa y Canada.

Otras plagas existentes son escamas, piojo harinoso, papalote del mango y
hormiga arriera. Las enfermedades mas frecuentes son: la antracnosis,
cenicilla polvarienta, mancha café, moho de hilachas y sarna o roiia.

b. Exportaciones

En 1995, México coloc6 en el mercado externo més de 130,000 toneladas de
mango, generando divisas por 106 millones de dblares. Estas cifras presentan
un importante incremento respecto a los niveles de 1988 en que se
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comercializaron en el exterior aproximadamente 37 mil toneladas, con un
valor de 10 millones de ddlares.

El principal destino de las exportaciones ha sido Estados Unidos que absorbe
mas del 80% de las ventas totales del producto, seguido de Canadé con
alrededor del 10% y muy por abajo Francia y Japon, con el 1% cada uno.

Cabe mencionar, que Canada representa en los Uitimos dos anos un mercado
de gran atractivo para los productores mexicanos de la variedad Ataulfo,
Adicionalmente, el mango en el mercado japonés se ha determinado como
uno de los productos mexicanos con mayor oportunidad.

3. Pina
a. Produccién

México cuenta con una produccién anual promedic de 350 mil toneladas y
nueve mil hectadreas cosechadas, la cual se concentra en la zona sureste del
pais en los estados de Veracruz, Oaxaca y Tabasco, en las zonas de Los
Robles, Isla y Loma Bonita. La principal variedad cultivada es la Cayena lisa.

La produccién de pifia en México es destinada en su mayor parte al mercado
interno (70%), el cual demanda una fruta de gran tamafo (de alrededor de
2.5 kilos) y de una grado de maduracién muy avanzado (mds de 1/2
traslucida). La coloracién externa de la fruta debe ser de 3/4 de naranja vy las
dimensiones y forma de la corona carecen de importancia.

b. Exportaciones

En cuanto a las exportaciones mexicanas de piia se observa que son
reducidas, ya que absorben alrededor del 3% de la produccién nacional y
estan destinadas principalmente al mercado de Estados Unidos y Canadé. Su
nivel se situa en promedio en un millén de ddlares. En 1992, alcanzd su nivel

mas aito en 1992 con dos millones.

Cabe mencionar, que mientras las estadisticas mexicanas registran una
minima cantidad de exportaciones de pifia a Francia, s6lo en el aflo de 1992,
las estadfisticas europeas registran importaciones de México, que en 1992

alcanzan las 2,263 toneladas.
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CAPITULO lIl. RELACIONES MEXICO- UNION EUROPEA

A. Marco general
1. Europa'®

La Unidon Europea (UE) constituye el bloque comercial mas grande y con
mayor poder de compra en el mundo. Esta conformado por una poblacién de
370.4 millones de habitantes, con un ingreso promedio anual superior a
18,000 ddlares. Varios de sus miembros estdn catalogados entre los diez
principales importadores del mundo.

Los primeros antecedentes de este bloque comercial se remontan a 1951
cuando se constituyd la Comunidad Europea del Carbén y del Acero, a partir
de esa fecha Europa ha continuado con este proceso, ampliando sus
alcances, as/ como su cobertura. Hasta lograr a fines de 1993 a través del
Acuerdo de Maastricht la conformacién de la Unién Europea, zona en la que
no s6lo se establece la libre circulacién de los factores de la produccién, sino
la creacién de una moneda unica y un tribunal supremo que rija las relaciones
entre los miembros.

En cuanto a la cobertura, la Comunidad Europea que se inici6 con seis
miembros en 1957, a partir de 1995 cuenta con 15 (Alemania, Austria,
Bélgica, Dinamarca, Espaiia, Finlandia, Francia, Grecia, Irlanda, Italia,
Luxemburgo, Pafses Bajos, Portugal, Reino Unido y Suecia ) y se encuentran
en proceso de incorporacién algunas de las economlas de Europa del Este,

La Unién Europea es la primera potencia comercial del mundo, por delante de
los Estados Unidos y Jap6n''. “El viejo continente es sin duda la zona
comercial més grande e importante a nivel mundial. Los palses de la UE y la
AELC (Asociacién Europea de Libre Comercio ) realizan en conjunto el 48% de
las exportaciones mundiales, muy por encima de América del Norte con 14%,
y del bloque asiatico con 17%"'?,

No obstante, que los mayores niveles de comercio los efectiia entre sus
miembros, las importaciones extracomunitarias representan aproximadamente

10, a5 referencias y datos de este capitulo en todos los casos comprenden Unicamente los
paises de la Unién Europea.

" Como Exportar a la Comunidad Econdmica Europea, Consejo Mexicano de Camaras de
Comercio e Industria de Palses de la Comunidad Europea.

12 Guillen R, Arturo, Blogues regionales y globalizacién de la economfa, Comercio Exterior,
México, vol, 44, nim 5, mayo 1994,

22




el 20 % de las compras mundiales, en tanto que las exportaciones ascienden
al 25% de las ventas en el mundo.

La estructura de su comercio esta conformada en el caso de las importaciones
por un 60% de productos manufacturados, y por el lado de las exportaciones
este tipo de bienes rebasa el 80%, siendo su principal cliente EE.UU.

El comercio es realizado principaimente por Alemania, Francia, Reino Unido y
Holanda, que controlan més del 60% de los intercambios comunitarios.

Respecto a los paises en desarrollo, sus principales clientes y proveedores, en
este Ultimo caso de productos agropecuarios, han sido sus antiguas colonias
de Africa y el Caribe con los que inclusive han firmado acuerdos
preferenciales. En los Ultimos afos esta situacién tiende a modificarse con la
salida de inversién europea de esos palses.

El comercio con América Latina constituye alrededor del 7% de sus
intercambios globales. Al respecto, Europa manifiesta cada vez un mayor
interés por fortalecer sus relaciones con América Latina, en especial con
paises como México, Chile, Argentina y Brasil,

Sus intercambios con América Latina se concentran en el caso de [as
importaciones en alimentos y combustibles, vendiendo a esta 2ona geogréfica

principaimente magquinaria y equipo.

2. México- Europa

Europa ha representado a lo largo de la historia comercial de México un
mercado poco atractivo para las empresas mexicanas, no asf para los
hombres de negocios de ese continente.

Las empresas mexicanas consideran a los palses europeos como un mercado
lejano, con altos costos y de dificil acceso, ademas de que la relacién
comercial natural se ha dado a lo largo de los anos hacia los Estados Unidos y
en menos medida hacia palses latinoamericanos.

Para México los paises europeos representan importantes abastecedores de
maquinaria y equipo, figurando como nuestros segundos proveedores después
de Estados Unidos. También destacan los fiujos de inversi6n de estos palses
hacia México, que se concentran en palses como Alemania, Reino Unido y

Francia.

Para los palses europeos, no obstante que nuestro pals no constituye una
prioridad y representa una parte poco significativa del volumen total de su
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comercio, el mercado mexicano ha sido atractivo por sus condiciones de
apertura y las caracteristicas de su demanda.

En este capltulo se presenti; el marco en el que se han inscrito las relaciones
comerciales en el perfodo 1987-1995, destacando las caracteristicas en
términos de productos y mercados principales.

B. Comercio Exterior

En el perlodo objeto de este estudio, que se inicia con el proceso acelerado de
apertura de la economia mexicana, se observa una relacién deficitaria de
nuestro pals con el total de los palses europeos (véase cuadro 9). Para el
objeto de este andlisis los datos corresponden sélo a los 12 primeros
miembros, ya que la incorporacién de los tres nuevos se realiza a partir de
1994 y su influencia no se manifiesta todavia de manera relevante en los
intercambios con México, no obstante le denominaremos Uni6én Europea.

Las exportaciones de 1987 a 1995 se elevan de 3,008 millones a 3,337
millones de ddlares con un crecimiento total de 11 %. En este lapso las
ventas mexicanas se sitGan en promedio en tres mil millones de délares,
observandose disminuciones en los afios de 1988,1989 y 1993, en que
registran un promedio de 2, 600 millones de délares.

Hasta 1992, Ia UE representa el segundo cliente de nuestro palses después de
EE.UU. con una participacién del valor de ventas de 13% en promedio, a
partir de 1993 es desplazada por las ventas realizadas a los palses
latinoamericanos y del Caribe.

Considerando que las exportaciones totales se elevan afio con afio, y las
ventas a los palses de la UE se mantienen aproximadamente en el mismo
nivel, se observa una pérdida de presencia en el comercio total de nuestro
pals de esta regién, que se manifiesta de manera més dramética en 1995, afo
en que las ventas al bloque europeo representan sé6lo el 4% de las
operaciones totales, no obstante que registran una tasa de crecimiento
respecto a 1994, de 23%.

En cuanto a las importaciones en el perfodo 1987-1994 se registra un
crecimiento total de 329 %, pasando de 1,980 millones a 8,495 millones de
ddlares. Para 1995, como el total de las importaciones de México, las
compras a esta zona econdmica decrecen en 25%. Como proveedor la Unién
Europea ocupa también la segunda posicion de 1987 a 1994, lugar que en
1995 es ocupado por los palses asiaticos, entre los que destacan Taiwan y
Corea.
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Las diferencias en las tasas de crecimiento han originado un creciente déficit
de nuestro pais con ese blogue econémico, que no espera resolver en el corto
plazo.

Se considera que esta situacion tendrfa una mejorfa con la instrumentacién ce
un acuerdo comercial entre nuestro pals y la Unién Europea.

1. Mercados

El comercio de México con los paises europeos se concentra principalmente
en Espaiia, Alemania, Francia y Reino Unido, tanto a nivel de importaciones
como exportaciones. En el cuadro 8 se presentan los datos del comercio total
con cada uno de los miembros de la UE de 1987 a 1995, destacéndose que
Espaiia es nuestro principal cliente y Alemania el principal proveedor de este
bloque econémico. Es importante mencionar que en el caso de Espafia, parte
importante de nuestras ventas estan constituidas por petréleo, razén por lo
cual se registra un decremento en las exportaciones ya que estas pasan de
1,232 millones en 1987 a 779 millones de délares en 1995, un decremento
de 37%.

Por el contrario, los deméas palses registran incrementos en sus ventas a
nuestro pals, excepto Portugal y Francia que registran ligeras disminuciones.
En cuanto a Alemania, sus compras de nuestro palis se incrementan de 325 a
515 millones, su nivel mds alto lo alcanzan en 1991 con 529 millones de
délares.

Cabe destacar que paises como Italia, Palses Bajos y Bélgica registran en el
perfodo incrementos de mas de 100%, sin embargo su participacién en total
de ventas a la zona no es tan significativo.

Por el lado de las importaciones se observa un aumento de nuestras compras
de 222%, ya que pasan de 1,980 millones de délares a 6,372 millones. Las
importaciones més significativas se realizan de Alemania, Francia y Espafia,
que en conjunto representaron en 1995 el 68% del total de productos
adquiridos de este bloque econdmico.

Conforme al comportamiento mencionado, la balanza comercial de México con
la region pasa de un superdvit en 1987 de 1,028 millones de délares a un
déficit de 3,035 millones de délares en 1995.

Alemania, Francia, Inglaterra y Holanda que son nuestros principales socios,
constituyen los més importantes mercados a nivel europeo en el mundo. El
potencial de Holanda y Alemania como centros de distribucion hacia otras
regiones de Europa considerando la movilidad de las mercancias, permiten
suponer que la entrada a ellos de los productos mexicanos representa no sélo
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la oportunidad de estar presentes con sus consumidores, sino también en el
resto de Europa.

En lo que se refiere a la importancia de México ccmo cliente y abastecedor
para estos palses, tenemos que representa Unicamente el 3% de las compras
y ventas totales en el periodo de referencia.

2. Productos

Como ya se mencioné anteriormente de 1987 a 1990, el rubro de exportacién
lo representa el petréieo, sobre todo en el caso de Espana, a partir de esa
fecha el petréleo pierde participacién (véase cuadro 10) y las ventas
mexicanas al mercado europeo observan una mayor diversificacion.

Eliminado el petréleo, se destacan como principales productos de exportacién
a los paises europeos: textil y confeccién, alimentos frescos y procesados,
bebidas (principalmente cerveza y tequila ) y calzado.

En el rubro de importacidn destacan principalmente, maquinaria y equipo
destinada a las industrias de alimentos, construccion y electrénica.

C. Acuerdos Comerciales

Las relaclones comerciales de la Unién Europea con los palses en desarrolio
han estado determinadas, como ya se menciond anteriormente, por sus ligas
con sus excolonias, palses con los que han suscrito convenios comerciales
como el Acuerdo de Lomé. Dicho acuerdo establece un trato preferencial de
cero arancel para las importaciones que realicen los paises europeos de 89
paises y territorios de esta zona geogréfica.

En el caso de otros paises en desarrolio, la Comunidad Europea, hoy Unién
Europea, siguiendo los acuerdos establecidos en 1968 por la UNCTAD
(Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y Desarrolio),
instrumenté el Sistema Generalizado de Preferenclas.

1. SGP
El Sistema Generalizado de Preferencias {SGP), tiene como objetivo apoyar a
los paises en desarrollo a través del otorgamiento de reducciones o

eliminaciones de aranceles de sus productos, bajo los principios de
generalidad y no reciprocidad por parte de los paises desarrollados.
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El esquema fue establecido por los palses industrializados con algunas
variantes, en el caso de la Comunidad Europea, que lo puso en vigor en 1971,
se previa:

a. Cero aranceles para todos los productos manufacturados provenientes de
los paises en desarrollo incluidos como tales en un anexo

b. Esquema de cuotas para ciertos productos y paises, cuando los niveles de
importacidn a cualquier pais miembro pudieran causar daio.

c¢. Reducciones para ciertos productos agricolas.

En 1995, las caracteristicas del esquema fueron modificadas en los sigulentes
aspectos:

- En lo que se refiere a los productos manufacturados, eliminado la posibilidad
de cero arancel y aplicando los siguientes niveles de reduccién respecto al
arancel normal, conforme a su grado de sensibilidad, esto es de posible
afectacion a la produccion de los paises miembros:

Muy Sensibles 50%
Sensibles 70 %
No sensibles 90 %

- Aplicacidon del criterio de “acumulacién de pals donante”, que permite
considerar como insumo mexicano el proveniente de paises europeos

El esquema para los productos agropecuarios serd revisado en 1997. Por lo
pronto hay que destacar que los pafses sudamericanos productores de
cocalna gozan de un tratamiento preferencial bajo este esquema en lo que se
refiere a estos productos, con el objeto de apoyar la conversién de las
plantaciones de esta droga hacia otros cultivos.

Cabe mencionar que México ha tenido desde el establecimiento de este
esquema una utilizacion promedio de entre 40 y 50% de los productos
preferenciados, concentrandose estos en textiles y confecciones, calzado,
articulos de regalo y alimentos.

2. Acuerdo México-CEE

El 26 de abril de 1991, México y la Unidn Europea suscribieron el “Acuerdo
Marco de Cooperacién entre la Comunidad Europea y los Estados Unidos
Mexicanos”.
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Este documento renueva el suscrito en 1975 y es una versidon ampliada con
mayor alcance, ya que a través de 45 artfculos contenidos en cinco capitulos
cubre cuatro éreas fundamentales de la cooperacién: econdémica, comercial y
cientffico-técnica.

Este acuerdo fue denominado de tercera generacion, en virtud de que cubria
no sé6lo aspectos comerciales, sino también otros dmbitos de la cooperacién y
en la época en que fue firmado sélo Chile, en el caso de América Latina,
contaba con un acuerdo similar con la Comunidad Europea.

En la cooperacién econdmica se buscé un enfoque que abriera la posibilidad
entre ambas regiones. Los objetivos planteados fueron: reforzar y diversificar
los vinculos, contribuir al desarrollo de sus economias, abrir nuevas fuentes
de abastecimiento y mercado, alentar la cooperacion, proteger el medio
ambiente e impulsar el progreso cientifico y técnico. Para este efecto se
definieron como prioritarios, el apoyo a las manufacturas, la agroindustria, la
pesca, la propiedad intelectual y la planeacidn energética, asf como los
servicios.

En materia comercial se definieron como los instrumentos principales: las
ferias, misiones, contactos, seminarios, conferencias y la creacién de
empresas conjuntas.

Asimismo. se establecié la posibilidad de cooperacién entre instituciones
financieras, asf como la promocién para la suscripciébn de convenios que
eviten la doble tributacién entre los palses miembros de la Comunidad y
México, con el propésito de alentar la inversién extranjera y la concertacién
de alianzas estratégicas.

La cooperacidn industrial se sustenté en el apoyo a las pequeias y medianas
empresas, ya que se consider6 que constituyen un sector amplio y
diversificado que genera empleo, desarrollo tecnolégico e impulso a la cadena
productiva.

En el contexto comercial, se retoman los elementos que ya se habfan
expuesto en 1975, en el sentido de otorgarse el trato de Nacién Mas
Favorecida. Sin embargo, se avanza en lo relativo a los mecanismos de
promocion, incluyendo un intenso intercambio de informacion al respecto.

Complementariamente con lo anterior, se establecié la posibilidad de realizar

consultas en el caso de diferencias comerciales, con el objeto de encontrar
una solucién satisfactoria para ambas partes.
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Respecto a la cooperacién cientifica y técnica, destacan como &reas
prioritarias: el medio ambiente y la conservacién de los recursos naturales, la
biotecnologfa aplicada a la medicina y la agricultura.

Acciones

Como parte de las acciones de este Acuerdo, en materia comercial la
Comunidad Europea ha otorgado apoyo a las empresas mexicanas de los
sectores:

- Agroindustrial

- Pesca

- Muebles

- Quimico- farmacéutico

- Materiales de construccion
- Plasticos

Al respecto, se han desarrollado proyectos que consideran como uno de sus
instrumentos principales de promocién, la realizacibn de encuentros
empresariales entre hombres de negocios de Europa y México con el objeto de
que a través de los contactos se concierten operaciones comerciales, de
inversién, coinversién y alianzas estratégicas. Dichos encuentros se llevan a
cabo en México y algin pals europeo donde se realice una feria importante
para el sector motivo del proyecto.

A la fecha se han desarrollado encuentros empresariales de este tipo en los
sectores agroindustrial (2), mueble, farmacéutico y plastico, y en el mes de
junio el relativo a materiales de construccién. Sin embargo, ya se ha
establecido un calendario para llevar a cabo nuevos foros hasta 1998.

Asimismo, en materia informativa se ha propiciado el establecimiento de
Centros de Informacién, a efecto de poner a disposicién del empresario
mexicano los elementos de mercado que requiera para evaluar las
oportunidades, tanto documental como en materia de intercambio de datos
por medios magnéticos. Se encuentran en operacién Eurocentros en México y

Monterrey.

Como puede observarse el sector agropecuario ha sido definido por México en
sus relaciones con Europa, como un sector prioritario y con potencial para
incrementar el intercambio con ese continente.
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Sin embargo, este convenio no ha logrado un incremento sustancial en los
flujos comerciales con Europa, ya gue no obstante que amplio su cobertura a
diversos campos, no se establecieron ringln tipo de reducciones arancelarias.

Asimismo, se han establecido convenios para fortalecer las relaciones
comerciales entre organismos promotores del comercio y el Banco Nacional de
Comercio Exterior (Bancomext). Entre estos convenios se encuentran en
operacién los suscritos con:

- Centro Francés de Comercio Exterior (CFCE)

- Instituto Espaiiol para el Comercio Exterior (ICEX)

- Instituto ltaliano de Comercio Exterior (ICE)

- Centro Holandés para la Promocién de Importaciones de Palses en Desarrollo
(CBI)

- Instituto Portugués de Comercio Exterior (ICEP)

- Oficina Belga de Comercio Exterior (OBCE)

- Oficina Suiza de Expansion Comercial (OSEC)

Adicionalmente, a través de la GTZ, organismo alemén para promover el
comercio se han instrumentado acciones de asistencia técnica para los
sectores: textil y confeccién, calzado y muebles, asl como apoyo para la
participacion de empresas mexicanas en las principales ferias alemanas del
sector.

Perspectivas

En el marco de una politica que busca la diversificacién de mercados, México
ha suscrito numerosos acuerdos comerciales que le permitan mejorar el
acceso de nuestros productos, tal es el caso del Tratado de Libre Comercio
con América del Norte y los Acuerdos con paises latinoamericanos (Chile,
Costa Rica, Bolivia, Venezuela y Colombia).

Bajo este contexto, México tiene interés en suscribir un nuevo acuerdo con la
Unién Europea, que “garantice el acceso de nuestros productos” (Herminio
Blanco, El Financiero. 29 de enero de 1996). Para este efecto el mes de enero
del presente afo el Presidente Ernesto Zedillo realizé un gira por tres palses de
la Unién, Espaia, Reino Unido e Italia, con el fin de conocer su opinién y
solicitar su apoyo ante los demds miembros para la firma de un acuerdo.

Se ha mencionado que la firma de un acuerdo que considere negociaciones de
apertura de mercado resulta indispensable para lograr reducir el déficit
comercial que tiene nuestro pals con esa regién del mundo. Las barreras
arancelarias y no arancelarias de la Unién Europea hacen dificil la penetracién
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del los productos mexicanos. En este sentido, es indispensable conformar un
marco para facilitar y propiciar los intercambios.

Resp:cto al nuevo acuerdo se ha sefialado que Francii y Portugal objetan la
firma de un tratado amplio sobre todo por las repercusiones hacia su sector
agricola donde México tiene grandes oportunidades. En el caso de Alemania,
su objecidn a la firma del acuerdo se sustenta principalmente en el hecho de
que ese pals, requiere que México tenga un marco de estabilidad en el
crecimiento econémico y un clima de democracia.

Actualmente, se contintan los acercamientos para suscribir este convenio, sin
embargo no se espera que se encuentre concluido antes de 1997.
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Capitulo IV. COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

A. Aspectos generales

La exportaciébn no es un proceso facil, sin embargo, en una economia
globalizada es un imperativo para la empresa que quiere competir en las
mejores condiciones tanto en su mercado interno como en el mercado

internacional.

La comercializacién internacional ha sido siempre un reto para los
productores, barreras culturales, sociales y restricciones comerciales,
presentan problemas que es necesario superar.

Participar en el mercado internacional puede originarse por muitiples razones
como;

- Necesidades de divisas para el pago de importaciones

- Contraccion del mercado interno

- Diversificar cartera de clientes

- Crecimiento y mayor competitividad

- Mayor volumen en ventas, rotacion de inventarios, utilidades

- Evitar enfrentarse a la competencia o por el contrario siguiendo a la
competencia

- Vender su sobreproduccion

- Utilizar su capacidad disponible

- Subdividir los costos de produccién y / o los costos de desarrollo

El primer objetivo gerencial debe ser determinar las razones del porqué la
compaiila debe exportar y estas deben ser lo suficientemente adecuadas para
justificar la inversién que se requiere para exportar. Esto permitird establecer
que la exportacion debe formar parte de la estrategia de crecimiento vy
consolidacion de la empresa

B. Anélisis de debilidades y fortalezas de la empresa

Todas las iniciativas comerciales de una empresa deben inclinarse verificando
que la compaiifa tenga la capacidad para enfrentarse al reto que representa

exportar.

La evaluacion del potencial y debilidades de una empresa puede realizarse
mediante el método denominado "Auditorfa de Exportacién”, que permite
evaluar los recursos estructurales y los instrumentos comerciales que |a

compaiifa utiliza.
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Este andlisis consideraré los siguientes aspectos:

1. Recursos corporativos. Se analizan las condiciones de la empresa:
- Capacidad actual y posibilidades para crecer

- Posibilidades para nuevas inversiones

- Flexibilidad productiva

- Situacién gerencial

- Nivel tecnolégico

- Experiencia en la exportacidn

2. Recursos instrumentales. Corresponde al andlisis del producto actual
tomando en cuenta los siguientes aspectos;

- Analizar ia posicion del producto en el mercado doméstico

- Comparar los productos competitivos

- Establecer si existen clientes para su producto, a través de un andlisis
somero del mercado

- Determinar si los clientes comprarfan su producto
- Analizar requisitos a cumplir por el producto

- Viabilidad de transportacién del producto. Las condiciones y caracteristicas
que requiere el producto para liegar al mercado en las mejores condiciones

- Precio Este es uno de los factores criticos, de los cuales depende finaimente
la decision.

- Distribucién. Comparar los métodos actuales de distribucién con los que
existen en el mercado.

- Promocién. La promociéon incluye todas las actividades de apoyo vy
promocidn de las ventas en el mercado meta,

Una vez efectuado este andlisis de los puntos débiles y fuertes, la decision de
exportar debe provenir de la direccion de la empresa.
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C. El mercado
Para seleccionar un mercado se pueden considerar diferentes factores como:
- Geogréfico.- el mercado més cercano

- Sociopoliticos.- los que tienen interese comunes como los que conforman
una unién aduanera o que existen algun tipo de ligas con ellos

- Econémicos.- aquellos mercados que cuentan con un alto potencial y
demanda para los productos

- Culturales.- se presentan aspectos coincidentes en el estilo de vida de los
consumidores, las relaciones de negocios, la vida social o atin en religién o en
ética de negocios.

- Tecnolégicos.- pafses con desarrolios técnicos similares en que el producto
puede encontrar buenas expectativas.

Adicionalmente, debera realizarse una segmentacién del mercado y buscar el
nicho de oportunidad para el producto, esto es encontrar el balance entre
compaetitividad y utilidades.

Al respecto, el segmento debe ser lo suficientemente amplio para asegurar
una buena tasa de retorno de la inversion y pequeiio para permitir al oferente
un cierto dominio sobre sus competidores.

El anélisis del segmento debera considerar:

- Tamaiio del mercado

- Regulaciones de importacién

- Tendencias y patrones del mercado

- ldentificacién de la competencia

- Canales de distribucién

- Transporte

- Precios

- Condiclones de pago

34



D. Medio ambiente

El empresario debera considerar también aspectos de la economia de su pals
que pueden favorecer o entorper.er su actividad exportadora, tales como:

- Regulaciones gubernamentales en el pals, incluidos incentivos, tramites,
apoyos, etc.

- La reputacién de los empresarios del pals como fuentes de abastecimiento
confiables

- Problemas politicos o laborales en el pals

- Inflacién, incrementos incontrolables en los precios
- Acuerdos internacionales o bilaterales

- Logistica (aérea-maritima)

- Fluctuaciones en el tipo de cambio

- Cualquier otro aspecto no relacionado con la empresa o el mercado en
particular

E. Estrategia

La empresa puede adoptar diferentes estrategias para entrar al mercado
dependiendo de sus razones para hacerlo y del andlisis efectuado de

debilldades y fortalezas.

1, Estrategia de expansién: incremento de la competitividad fortaleciendo su
posicién en el largo plazo a través de crear una sobrecapacidad temporal o
por la internacionalizacion.

2. Estrategia explosiva: incremento en la competitividad de la compaiila en el
corto plazo a través de la apertura con un nuevo producto

3. Estrategia de crecimiento.- propuesto de mantener la competitividad
inversiones en el tiempo es muy importante pero la sobrecapacidad debe ser
eliminada.

F. Mercadotecnia de exportacién

La mercadotecnia se ha convertido en el sistema universal para la
comercializaciéon. Se ha tornado en una de las herramientas administrativas
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mas efectivas. El concepto mercadotecnia también considera las técnicas y
métodos requeridos para hacer que el producto adecuado llegue al cliente
idéneo en el lugar y el momento preciso.

Estas técnicas conocidas como las "Cuatro P", permiten optimizar los
productos, el precio, la posicién y la promocion. El méximo efecto de estos
instrumentos se obtiene cuando se trabajan en conjunto, dirigidos hacia una
misma meta: la satisfaccion del consumidor.

1. Anélisis del mercado meta

La investigacién de un mercado potencial tiene como meta primordial definir el
mercado, relacionar este con el producto, evaluar la forma mas efectiva de
penetrar y analizar las oportunidades de los canales de distribucién disponibies
en el mercado seleccionado.

En la auditorfa se establece el mercado que pudiera ser atractivo para el
producto, posterlormente deberd confirmarse la eleccién, con un anélisis a
mayor profundidad, en el que se determinarén las razones para la seleccion y
el segmento a considerar.

2. Produccidén

Tomando en cuenta las caracteristicas del mercado y las condiciones de la
empresa deberdn determinarse las caracteristicas del producto que se llevard
al mercado considerando los siguientes elementos:

a. Condiciones del producto en funcién de las necesidades y expectativas del
consumidor

b. Empaque adecuado para proteger el producto durante la transportacién, la
posibilidad de venta unitaria y el mensaje al consumidor

c. Costos de exportacion y precio

3. Comercializacion

Un canal de comercializacion puede ser definido como un conjunto de actores
y actividades que interactian para que un bien producido en un lugar este
disponible para su uso 0 consumo en otro. En los canales de comercializacién
es indispensable la presencia de intermediarios, ya que no es realista pensar
que un productor o consumidor pueda realizar por sf mismo todas las
actividades requeridas para superar la barrera espacial y temporal.

El proceso de comercializacion tiene varios elementos:
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a. El flujo de distribucién que considera los diversos servicios, instalaciones,
medios de transporte a través de los cuales se moviliza, almacena, selecciona,
embala, etc., el producto mismo hasta llegar al consumidor final.

b. El flujo de control, en el que las empresas que en un momento u otro son
dueilos de la mercancia y por lo tanto tienen el poder de decidir que van a ser
con ellas.

c. El flujo del dinero que comprende a las secuencias de pago y cobro.

d. Flujo de informacién comercial, los usuarios, clientes y consumidores
informan a los distribuidores, productores, proveedores cuando, donde, cuales
son los beneficios y ventajas.

e. Flujo de riesgos comerciales se establece quién asume las diferentes etapas
del proceso Y los riesgos que se asumen,

El proceso de comercializacién reviste particular importancia para lograr la
colocacién del producto. Considerando los elementos anteriores no existe una
sola estrategia de comercializacién, ya que esta representa la conjuncién de
factores de entorno interno y externo, asf como de la situacién y habilidades
de la empresa.

En la definicidn de la estrategia de comercializacién se presentardn las
siguientes preguntas, conforme a los fiujos mencionados:

a. Producto: adaptaciones al producto o al embalaje, se requiere el desarrollo
de nuevos productos o la diversificacién

b. Precio: cual es el punto de equilibrio, cual debe ser la estrategia de fijacién
de precios teniendo en cuenta la competencia.

c. Distribucién: canales, funciones de distribucién y canales alternativos

d. Publicidad, promocién y ventas: audiencia que se pretende alcanzar, que se
les debe dar a conocer, que se necesita para la promocién de ventas y para el
apoyo del producto.

El andlisis adecuado de todas las variables mencionadas permitiran establecer
la adecuada comercializacién del producto que permita satisfacer las
necesidades del consumidor y proporcione rentabilidad a la empresa en el
proceso de exportacién.
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Capitulo V. MERCADO EUROPEO DE FRUTAS

A. Dimensién del mercado
1. Consumo

Los palses europeos tienen un alto consumo de frutas y vegetales, tendencia
que continuara en virtud de una clara orientacién de sus héabitos de consumo
hacia alimentos sanos. El promedio del gasto en este rubro es de 15% del
total destinado a alimentos por familia.

La fruta fresca es consumida por el grupo socioecondmico mas alto de la
poblacién sobre todo en lo que se refiere a frutas exdéticas. Las frutas que son
consideradas exdticas o tropicales, registran una tendencia creciente en el
consumo de los europeos. En este caso destaca el platano, seguido de pifa,
aguacate y mango.

Los paises que registran mayores niveles de compra de frutas frescas en el
mercado europeo son: Alemania, Francia, Holanda e Inglaterra, algunos de
ellos para cubrir su demanda interna y otros por ser centro de distribucién
para el resto del continente. Por esta razén en la mayoria de los casos las
cifras y comentarios se referirdn de manera especial a estos palses. Ademés
el andlisis se centrard en algunos productos en los que México es importante
productor o cuenta con variedades o épocas de cosecha que le permiten tener
una oportunidad.

2. Importaciones

Las importaciones europeas de frutas extracomunitarias se situaron en
alrededor de 10 millones de toneladas en 1994, cifra que representa un
incremento de 70% respecto a los niveles de 1988. En este monto casi el
50% esté constituido por platano.

A nivel de pals las adquisiciones més importantes son realizadas de Ecuador,
Costa Rica, Colombia, Panamé, Costa de Marfil y Sudéfica. Estas economias
realizan sus principales envios de platano y piia.

En lo que se refiere a palses que exportan otros productos diferentes a los
mecionados, cabe detacar Chile y Argentina que comercializan frutas no
tropicales.

El grupo de frutas exdticas ha incrementado en los CGitimos diez afos su
participacién, aunque a la fecha los productos de esta categorfa representan

38



%

sélo el 3% de las importaciones totales de frutas de la Unién Europea,
eliminado las adquisiciones de platano,

3. Competidores

Los palses mediterrdaneos de Europa son también productores de frutas, razén
por la cual los paises que accesan al mercado compiten con palses como
Espaia, Grecia, Portugal, Italia y Francia. Economias que confieren un gran
peso a su sector agricola. Al respecto, este tema ha sido uno de los
elementos mas controvertidos en sus politicas de integracion de nuevos
miembros y la firma de acuerdos comerciales.

Los paises comunitarios abastecen el 70% de los requerimientos de frutas de
la Unién Europea, con excepcion de los cultivos tropicales.

Después de los propios pafses de la Unidn, los mas importantes abastecedores
de estos productos son las economias mediterrdneas de Africa y Asia,
destacando Israel, Marruecos, Tinez, Argelia y Chipre. Ademés Sudéfrica y
Costa de Marfil, entre otros. La importancia de ellos depende del tipo de

producto.

En el caso de los palses iatinoamericanos, Chile representa el principal
abastecedor de frutas al mercado europeo, seguido de pafses como Ecuador,
Costa Rica, Per( y Brasil, principaimente con oferta de platano, mango y pifia.

B. Reglamentaciones

Las reglamentaciones establecidas para las frutas se refieren a aspectos
sanitarios, de presentacién (tamafio y color) establecidas por categorfa,

empaque y marcado,

1. Sanitarias

En el sector de alimentos y especiaimente en el caso de los productos
frescos, las reglamentaciones sanitarias representan uno de los requerimientos
mds importante, que en algunos casos se convierte en una barrera no
arancelaria. Adicionalmente, la presentacion del producto juega un papel
relevante en el mercado europeo, en virtud de que el consumidor de ese
continente “compra con la mirada”, es decir le asigna un peso importante al

color y forma de la fruta.

Para las frutas los requerimientos minimos que se deben de cumplir al
despacho son:
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a. Ser sanas, estos es, libres de defectos que puedan afectar su capacidad
natural de resistencia, tales como indicios de deterioro o descompaosicion,
magulladas o heridas no cicatrizadas.

b. Estar intactas, limpias, libres de materia extraia, libres de sabor u olor
anormal, considerando la naturaleza del producto,

c. Ser de apariencia y tamaio normal, de acuerdo a la variedad, estacién y
area de produccion,

d. Haber alcanzado un grado de madurez tal que, considerando la duraci6n
normal del trayecto asegure el arribo del producto en buenas condiciones,
especialmente un sabor satisfactorio, teniendo en cuenta la variedad.

Por otra parte, el mercado establece categorfas para los productos, en lo que
se refiere a tamanos se clasifican en tres categorfas: Extra, | y Il definidas de
acuerdo a sus calidades y defectos.

2. Tamafos

a.Tolerancia de calidad

Un cierto porcentaje del producto que no cumple los requisitos de la
categoria puede ser permitido en cada envase, pero en general esta tolerancia
no excede de 5% para la Extrao 10% enlas |y Il.

b. Tolerancia de tamafo

Para cualquier categoria, la tolerancia permitida no debe exceder de un
10% para fruta descalibrada. En casos particulares o justificados la tolerancia
puede ser mayor o menor.

3. Presentacion

a. Uniformidad

Todo el producto en cada envase debe ser del mismo origen, variedad,
calidad y afio de cosecha. La homogeneidad en el tamaiio es necesaria en el
caso de productos sujetos a clasificacion por tamaiio.

En caso de productos pre-envasados para venta directa al consumidor, una
mezcla de variedades, tipos comerciales o especies puede ser permitida
siempre y cuando esto sea indicado apropiadamente en el envase. La parte
visible del contenido debe ser representativa del lote completo.
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4, Embalaje

a. El envase debe ser suficientemente resistente y que asegure la adecuada
proteccidn del contenido.

b. Los materiales, particularmente el papel usado dentro del envase, debe ser
nuevo, limpio y de una calidad tal que evite causar dafo interno o externo al
producto, El uso de materiales y particularmente papel o etiquetas gque llevan
especificaciones de comercializacién, esta permitido, siempre que la impresion
o etiquetado hayan sido hechos con tinta o pegamentos no toxicos.

5. Marcado

El exterior de los envases que contengan frutas y hortalizas debe llevar la
sigulente informacidn- clara e indeleble escrita- visible y en un mismo lado:

a. ldentificacidon del embalador y/o empacador
b. Naturaleza del producto. Nombre de la especie.

c. Origen del producto. Pais de origen y opcionalmente, distrito de produccion
o nombre del lugar (nacional, regional o local).

d. Caracteristicas comerciales

- Peso promedio estandar

- Categorlia

- Grado de tamaiio o indicacién del tamafio o nimero de unidades

e. Marca de control (opcional). Simbolo certificando que el control ha sido
aplicado. Un certificado de exportacién puede también ser usado para
establecer que la partida en cuestion ha sido debidamente inspeccionada y

controlada.

Por otra parte, la Unién Europea ha establecido también normas especificas
para ciertas frutas y verduras, tal es el caso del limén, uva, mango y
aguacate, entre otros.

C. Preferencias del consumidor
El consumidor europeo, se destaca por comprar con la vista, sin embargo,
otorga mucho énfasis a la calidad del producto. En general esta dispuesto a

probar nuevos sabores, sobre todo en el sector hortofruticola considerando la
importancia que le confieren a una dieta sana.
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D. Canales de distribucion

El comercio de la fruta en el mundo esta controlado por grandes companlas
transhacionales de paises industrializados, principalmente de origen
norteamericano o europeo, tales como Dole, Chiquita, Feyfes y Geest, entre
otras. Sin embargo, paises como Sudéafrica, Chile e Israel, cuentan ya con
compaiilas fuertes que realizan la distribucién de sus productos en mercados
como Europa.

En Europa los principales canales de distribucién son los grandes importadores
que se localizan en Holanda, Inglaterra, Alemania y Francia, que abastecen a
sus propios mercados y distribuyen a otros palses del continente. Sus puertos
son la principal entrada de los productos.

En cuanto a la venta al consumidor, las cadenas de supermercados surgen
cada dfa como la mejor opcién de comercializacién, a la fecha controlan més
del 50% del sistema de distribucién, situacién que se incrementa en el caso
de algunos palses.

Entre los canales de distribucién podemos reconocer tres tipos:

- Las juntas de mercadeo que son cuerpos instituidos por el gobierno del pals
exportador y se encargan de realizar las exportaciones de ciertos productos.
Estos grupos se encargan de toda la logistica de exportacién y les venden a
los panelistas que son importadores mayoristas elegidos por la misma junta.

Como ejemplos se encuentran el Marketing Board de Nueva Zelandia para la
manzana y kiwi, Sudéfrica para manzanas y citricos, Israel (citricos, aguacate
y flores) y Marruecos para citricos y tomates.

- Los brokers y agentes trabajan bajo comisién y sélo sirven de enlace entre el
productor y el importador, nunca toman posesién del producto y cobran una
comisién de alrededor de 3% por sus servicios. También se encargan de
realizar exportaciones intercomunidad.

- Los representantes son empresas permanentes de palses exportadores en
ciudades europeas que coordinan y distribuyen los productos.

Existen tres tipos de importadores:

- Los importadores tradicionales que manejan grandes cantidades de producto
y los venden en cantidades mds pequefias a los mayoristas.

Los importadores mayoristas que importan pequeias cantidades del
producto y que compran a otros para ofrecer una mayor variedad.
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- Las organizaciones de importadores que importan productos en favor de sus
miembros, por ejemplo los detallistas integrados o las cadenas de tiendas.

Existe sobre todo en Holanda y Bélgica la venta a través de subastas en
donde los grandes importadores venden tanto a detallistas como grandes
cadenas o0 mayoristas.

Los paises de la Unién Europea se caracterizan por establecer un marco de
regulacién a las actividades comerciales.

Las regulaciones internas para productos agricolas incluyen precios de
sustentacién bajo los cuales se compran los excesos de oferta con el
propdsito de sacarlos del mercado y destruirlos.

Para los productos importados se mantienen regulaciones de precios minimos
y sistemas de licencias en cuotas.

Las formas de distribucién varian entre los diferentes palses, desde aquellos
muy sofisticados en Alemania, a los mas simples en Holanda.

Para las grandes cadenas lo mas importante es contar con precios estables,
mantener entregas regulares, uniformidad en el nivel de calidad, en el nivel de
embalaje y un elevado grado de flexibilidad. Para las pequefias cadenas lo mas
importante es el precio.

La tendencia del sistema de distribucién minorista en Europa es la
concentracién en pocas redes de distribucion administradas por grandes
consorcios. En Alemania se estima que mas del 70% de la distribucién
minorista de frutas y hortalizas se canaliza a través de grandes cadenas. En
Inglaterra esta proporcién es del 50%.

En Bélgica una proporcién cercana al 80% se distribuye a través de
autoservicios y puestos de fruta. En Holanda una proporcién superior al 70%
se distribuye a través de mercados abiertos y fruterfas especializadas.

En Francia el 50% de la distribucion minorista la realizan cadenas de
supermercados de grandes superficies y asociaciones de distribuidores
minoristas.

Las grandes cadenas son extremadamente exigentes con sus proveedores, los
cuales deben entregar ademas del producto, servicios completos, incluyendo
abastecimiento permanente, calidad, mezcla de productos, empaques y lo més
importante, informacién para programar ventas, promociones Yy espacios
destinados a estos productos.
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Lo importante para permanecer en este mercado es entender que los
productos finales corresponden a un servicio donde lo relevante es la
seleccién y ‘a entrega en forma continua, Hay que saber lo que los clientes
desean y hacerles ver que pueden ser abastecidos.

E. Condiciones de venta
1. Tipos de venta

En el mercado europeo, las ventas de frutas se pueden llevar a cabo de
diferentes maneras: la venta en firme, a comisiéon o consignacién y bajo riesgo
compartido.

- La venta en firme es un contrato comercial en el cual el calibre, las
cantidades, los precios, la transportaciéon y la forma de pago son convenidos
entre el exportador y el importador. Los precios pueden ser FOB o C&F.
Asimismo, se decidird quien corre con los cargos de transporte.

- La venta por comisién integral. EI exportador envia al importador las
cantidades convenidas por ellos, el importador no se compromete en el precio
de venta, sino que el precio fluctiia de acuerdo al mercado. Una vez vendido
el producto, el importador paga al exportador el valor resultante después de
descontar los gastos de aduana, de desembarco, transportacién y la comisién
por la venta. La liquidacién se realiza aproximadamente 45 dias después de
haber recibido el embarque.

Este mecanismo es usado para casi el 70% de las transacciones realizadas en
el sector de productos frescos en Europa.

- Contrato de riesgo compartido con un minimo garantizado. Dentro de este
caso tanto el importador como el exportador se dividen los riesgos. Al
comienzo el exportador se compromete a entregar una determinada cantidad
del producto con fechas precisas de entrega. El importador se compromete a
pagarle al exportador un minimo garantizado mas costo y flete. Las
diferencias entre precio de venta minimo y real se dividen de acuerdo a Io
establecido.

En el sector no se manejan cartas de crédito por lo general el pago se hace
por medio de una transferencia bancaria

2. Comisiones

El importador maneja una comisién de alrededor de 8 a 10%. Sin embargo, de
acuerdo a la ventana del mercado y del producto de que se trate se puede
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llegar a acuerdos de precios firmes FOB o CIF o establecer una féormula de
minimo garantizado.

En la cadena de precio al consumidor, es previsible aplicar un margen pera el
mayorista de 7 a 10%, supermercado hasta 50% y detallista 25-30%.

F. Empaque

Este proceso considera desde que se traslada la fruta del campo hasta que
llega al consumidor final, razén por la cual se establecen ciertos aspectos
claves a considerar para asegurar que el producto liegue en buen estado al
punto de venta y logre una adecuada comercializacién.

Las principales etapas de este proceso son:

1. Transporte en bins o cajas desde el campo al empaque.
2. Sistemas de vaciado

3. Movilizacién de agua

4. Acondicionamiento de la fruta

5. Seleccién

6. Calibracién

7. Embalaje

8. Traslado

9. Armado de pallets

Todas estas etapas consideran preparar la fruta para cumplir con las
reglamentaciones ya sefalas como tamano, color, frescura, etc. Ademas
asegurardn el producto en el traslado y su presentacién al consumidor.

Los envases y embalajes son de gran importancia en la exportacion y
comercializacién de productos fruticolas, no sélo como una forma estética de
presentacién al consumidor, sino como una forma de proteger, mantener y
estandarizar el producto.

No existen normas especlficas sobre el tipo de envase a utilizar y sus
dimensiones, sino que esto depende de los requerimientos del importador y
del tipo de comercializacién a realizar.

La cada vez mayor importancia de los supermercados como concentradores
de la comercializacion, hacen indispensable contar con presentaciones
adecuadas para la exhibicidn del producto. ‘

En Europa por ejemplo, para el caso del mango se requieren envases de
cartén con peso de 5 kg. y en el caso del limén los envases pueden ser de

4.5 0 16.5 kg..
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En Europa, el tipo de materiales utilizado para los envases adquiere especial
importancia, en virtud de que conforme a la legislacion alemana, Ley Toffer,
los envases deben se reciclables con el objeto de no contaminar el ambierte y
se establecen estrictas medidas para |as empresas que comercialicen
productos que no cumplan con estas disposiciones.

Legislaciones similares han sido adoptadas por otros palses europeos, y se
espera que en un futuro préximo la totalidad de los palses que conforman la
UE adopten la reglamentacién alemana. Al respecto, los exportadores
mexicanos de frutas deberdn considerar con cuidado este aspecto, que puede
reducir sus condiciones de competitividad.

G. Transporte

El transporte juega en el caso de los productos frescos un papel relevante, ya
que el tiempo y las condiciones determinan como arribard el producto.
Ademds el medio de transporte utilizado también establece condicionantes
para el tratamiento que se le debe dar al producirlo.

El transporte se conjuga con las facilidades existentes en los lugares de
descarga, tales como bodegas refrigeradas, congeladores, etc.

Para la eleccién del medio de transporte mas adecuado para el producto de
exportaciéon, en este caso la fruta, deben considerarse los siguientes
aspectos;

- Costo del medio en relacién con el producto en el mercado
- Tiempo requerido para llegar al mercado
- Tratamiento y costo de almacenamiento y preparacion

En los productos con poco peso y volumen y con un alto precio en el mercado
de destino el medio mas adecuado es el avidn. Asimismo, la vida dtil del
producto inclina la balanza hacla este tipo, cuyo costo es alto.

Para Europa el transporte maritimo es el medio mas utilizado para recibir la
carga de frutas de otros palses, siendo los puertos de Holanda, Alemania y
Francia los mas utilizados para abastecer al continente.

Al utilizar este medio, los iargos periodos de transporte determinan que las
condiciones de almacenamiento tanto antes de abordaje como en el transporte
sean consideradas como prioritarias, con el objeto de ampliar la vida Gtil del
producto en anaquel. Asimismo, la composicién atmosférica es una parte
importante en este proceso.
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H. Estrategias
1. Reguiacién del mercado

En el sector de frescos, la evaluacién permanente de los volumenes que
ingresan al mercado y sus precios, adquiere especial relevancia para mantener
una posicién fuerte en el mismo. Este esquema permitird regular el mercado a
efecto de no distorsionario y mantener los margenes de ganancia.

Como ya se menciond a finales de los 80's. y hasta la fecha varios paises han
mantenido un esquema de alianzas y de establecer un solo canal de
comercializacién de sus productos, en este caso se encuentra Sudéafrica a
través de Unifruco o Nueva Zelandia para el caso del Kiwi o Israel en el
aguacate.

En este aspecto destaca Israel que a través de su compaiifa Agrexco y con un
constante monitoreo de precios ha podido regular el mercado y tener mejores
condiciones de competencia en productos como aguacate.

Sin embargo, en estos momentos se discute la conveniencia en varios de ellos
de continuar con este esquema que es cuestionado por una nueva asociacién
de exportadores de Sudéfrica o ciertos exportadores de frutas como el Kiwi.

Si bien un solo canal podria en algunos casos restar posibilidades de
penetracion a nuevos exportadores, asi como niveles de ganancia. La
conjuncién de oferta resulta un aspecto relevante a seguir considerando, en
virtud de que puede cubrirse una mayor parte del mercado y tener un mayor
margen de maniobra en cuanto a la oferta y el precio.

2. Ventana de mercado

Las condiciones climéaticas y la localizacion geogréfica determinan diferentes
fechas de cosecha, por lo que dependiendo de las mismas se abre lo que se
ha llamado “Ventanas de mercado”, es decir cuando un pais productor
cosecha en el momento en que los deméas competidores no cuentan con
producto, al final o inicio de la temporada respectiva.

Esta situacion para Europa es particularmente importante en el caso de los
pafses que se encuentran en el hemisferio sur como Chile, Nueva Zelandia o
Sudafrica, que cuentan con oferta en la temporada invernal o pafses tropicales
que producen los bienes denominados exoticos.
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3. Promocion

La realizacion de campafias de promocion en el mercado que permita
identificar al producto con el pals, es un medio de promocién ampliamente
utilizado por los paises productores de frutas, que buscan tener una
importante presencia ante los consumidores.

Este tipo de campainas han sido instrumentadas por palses como Israel,
Sudéfrica y recientemente Chile y Costa de Marfil. El financiamiento de dichas
campafias se realiza conjuntamente entre los gobiernos y los productores de
fruta, creando fondos en que cada productor aporta una cantidad especifica
por caja. Adicionalmente, estas camparias reciben apoyo de la Unién Europea.

El caso de Chile es particularmente relevante pues el mercado europeo
representa ya el 36 % de su oferta total, segundo cliente después de EE.UU.
que absorbe el 41 %. Adicionalmente, los productores chilenos han
manifestado que Europa es un mercado con amplias oportunidades.

Su campaiia promocional para la presente temporada cubrird ademds de
Alemania, Palses Bajos, Bélgica, Reino Unido, Francia y los palses nérdicos,
que ya hablan sido considerados en la anterior, Austria y Suiza. La campafia
deberd impactar tanto a comercializadores como al consumidor.

En el caso de la pifia, la Asociacién Europea de Importadores de piia de Costa
de Marfil ha lanzado conjuntamente con la Organizacién Central de
Exportadores de Pila una campaiia por tres afios en Francia, Alemania e ltalia
para incrementar el consumo del producto proveniente de este pafls.

Esta campaiia busca incrementar en 15% los embarques del producto
respecto a los niveles de 1994. Esta campafa se acompaiia de varias otras
medidas como:

- Control de calidad

- La identificacién del producto a través del logo
- La optimizacién de la logistica maritima

- Un programa mensual de embarques

El presupuesto de 12 millones de francos sera destinado a prensa, televisién y

campaias de degustacién, as/ como anuncios y folletos para los
hipermercados.
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CAPITULO VI. COMERCIALIZACION DE FRUTAS EN EUROPA

Europa constituye como ya se menciond anteriormente, un mercado con
amplio potencial para diversas frutas mexicanas, entre las que destacan
mango, aguacate, limén, toronja, fresa y uva. Los mercados con mayores
oportunidades para estos productos son: Inglaterra, Alemania, Holanda y
Francia. Su potencial se encuentra en funcién de sus niveles de consumo vy el
papel que juegan como centros de distribucion hacia otras partes del
continente,

La demanda europea de frutas exdticas ha crecido en forma constante a lo
largo de los Gltimos 20 afos, Las exportaciones de fruta mexicana han tenido
variaciones considerables en los (ltimos cuatro afos, la cantidad de fruta
exportada ha fluctuado en un rango comprendido entre las 15,000 y 17,000
toneladas.

En este capltulo se analizara la situacion y posibilidades que productos como
mango, limdn y aguacate tienen en el mercado europeo y los requerimientos a
cubrir, Adicionalmente, se presentard el caso de la pina como un producto
mexicano que cuenta con un nicho de mercado en Europa.

Es importante sefalar que para estos productos existen en general
caracteristicas similares en lo que se refiere a niveles arancelarios y esquemas
de distribucién, aunque se observan algunas particularidades en lo que
respecta a condiciones de pago y competidores, asi como ciertos aspectos de
preferencias del consumidor.

Como podré observarse si bien se cuenta con un mercado integrado a nivel de
la Unién Europea, prevalecen aspectos determinados alin por situaciones
histéricas y de importancia econémica de cada uno de ellos.

A. Mango

En 1994 los palses europeos importaron casi 45 mil toneladas de mango. Las
importaciones de esta fruta no han dejado de aumentar de una manera
sorprendente desde 1982, en alrededor de 2565 %. Las exportaciones de
México a la UE alcanzaron las casi cuatro mil toneladas, es decir un aumento
de 162% para el mismo periodo.

Para 1995 el valor de las exportaciones mexicanas de mango a Europa,
ascendieron a 3.3 millones de ddlares. En 1988 nuestros principales mercados
eran Francia, Alemania e Inglaterra, sin embargo para 1995 Alemania adquiere
mayor importancia.
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1. Régimen arancelario

Los mangos estan clasificados en la fraccién arancelaria 08.04.5000.91 y el
arancel comun ad valorem es de 4%. El mango proveniente de México no esté
incluido en el SGP de la Unién Europea.

Paises como Jordania y Libano pagan el 2.4%. Egipto, Chipre, Israel, los
paises ACP y los latinoamericanos que gozan de tratamiento preferencial para
combatir la droga como Perl estdn exentos.

2. Restricciones no arancelarias

Recientemente debido a la sobreproduccién de fruta mundial y al exceso de
importacién de frutas de la Unién, la Comision Europea ha emitido una
reglamentacién que permite imponer licencias a la importacion de este
producto, en caso de que exista una sobreoferta o por la situacién del sector
el mercado europeo pueda ser dafiado.

Para introducir mango a Europa se requiere de un certificado fitosanitario
expedido por la Secretaria de Agricultura que haga constar que el producto
esta libre de plagas.

El mango debe estar libre de antracnosis, hongos, bacterias o cualquier tipo
de parésito. Asimismo, existen regulaciones sobre los limites maximos de
tolerancia de residuos de aditivos, pesticidas y en general de productos
quimicaos.

Como ya se menciond Europa no requiere de tratamiento hidrotérmico como
Estados Unidos, sin embargo, el mango tiene que ser lavado antes de
empacarlo, hay quien da un tratamiento de fumigacién antes de enviarlo y
algunas veces lo mandan encerado con el fin de que prolongue la vida del
fruto.

Sin embargo, la tarea mas importante consiste en preenfiar adecuadamente la
fruta con el fin de que la pulpa baje suficiente su temperatura para no emitir
calor que la pueda afectar durante la transportacién y de conservar l1a cadena
de frio hasta el pals de destino.

En el caso del empaque, los importadores europeos prefieren las cajas de
cinco kilos con los siguientes tamafos:

10 frutas de 500 gr.
12 frutas de 400
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14 frutas de 360
16 frutas de 310

Se utilizan en general empaques de carién con agujeros de respiracién para
asegurar una buena ventilacién del producto. Dentro de lo posible se
recomiendan empaques de dimension de bases de 60 X 40 cm,, de 50x30 o
40 x 30, que permitan estar acomodados sobre pallets de 80 x 120 o de 100
por 120 cm,

Los mangos deben estar acondicionados de tal forma que se asegure la
proteccion del producto. Los materiales utilizados dentro de la caja deben ser
nuevos, limpios y de una calidad que no altere el producto interna o
externamente. .

Las cajas deben estar exentas de cuerpos extrafios. El uso de papel impreso o
etiquetas por pieza que contengan las caracteristicas de la fruta estan
permitidos, siempre y cuando la tinta y los pegamentos utilizados no sean
téxicos.

Los aspectos a considerar en el etiquetado ya fueron comentados en el
capitulo anterior, y se refieren a que quede claramente especificado las
caracteristicas del producto y su origen.

3. Paises competidores y preferencias del consumidor

En el mercado europeo los abastecedores son: Puerto Rico, Venezuela,
Pakistan, India, Brasil, Jamaica, México, Costa de Marfil, Sudafrica y Mall. La
participacion de mercado difiere en cada uno de los palses europeos, debido
a: preferencias del consumidor, época de cosecha y relaciones de los
importadores con las antiguas excolonias.

El tiempo de mayor consumo es el verano, pero también de mas bajo precio
en virtud de que concurren los palses mencionados.

Las principales variedades de mango consumidas son las de gran colorido y
poca fibra. La apariencia de la fruta es de gran importancia para el consumidor
europeo, esto aunado a la necesidad de los importadores de que la fruta
resista el envio por mar para abaratar costos, nos da como resultado que las
variedades preferidas sean: Tommy Atkins, Haden, Keitt, Kent y Zill, a pesar
de que haya otras de mejor sabor.

En cuanto al mango de la India y de Pakistdn, aunque llega al mismo tiempo
que México su variedad la Alphonso va a los mercados al mayoreo y a las
tiendas étnicas.
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Por lo anterior, nuestro principal competidor es Puerto Rico, en especial con
dos marcas Pango Mango y Tropic, que comercializan dos grandes
importadores Geest y Saphir.

La produccidn de Puerto Rico se da principalmente de mayo a noviembre, con
el mayor volumen en junio y julio. Las dos marcas principales exportan el 58%
y 35% respectivamente del total de ese pals.

Otra de las ventajas de Puerto Rico es que la travesfa maritima dura solo 11
dias, mientras que las exportaciones de México que se estadn haciendo de la
costa del Pacifico requieren de tres dfas para llegar a Houston y 16 dfas de
Houston a Europa, por lo que la vida de anaquel del fruto es mas baja y los
riegos de transporte méas altos. Las principales variedades de Puerto Rico son
la Keitt y la Parvin,

Otro exportador importante es Venezuela, que envia su producto en junio y
julio y cuenta con variedades similares a las nuestras. Por su parte Jamaica
produce en los meses de julio a octubre y su producto va a los mercados
especializados. Producen bdsicamente Tommy Atkins y el peso promedio de
la fruta mas pequeiia es de 600 gr. con piezas que pasan el kilo.

En cuanto al mango africano que anteriormente representaba una fuerte
competencia, ha perdido parte de sus ventajas ya que no han podido
solucionar sus problemas de transporte, por lo que siguen enviando fuertes
volimenes por via aérea con las consiguientes repercusiones en el precio.

Por otro lado las principales variedades que producen (amelie) debido a su
colorido (verde/naranja) no son de gran aceptacién entre el consumidor
europeo. Su temporada de produccion abarca de febrero a julio, con los
mayores volimenes en abril mayo.

Otro pals que esta haciendo grandes esfuerzos por incrementar su produccién
es Israel cuya temporada va de mediados de julio a mediados de noviembre.

4. Mercados de interés

a. Reino Unido

El Reino Unido es el principal consumidor de mango en Europa, con alrededor
de 14 mil toneladas en 1994 en comparacién a las 10 mil toneladas

importadas por Francia y Holanda en el mismo afio.

Las importaciones de mango en el Reino Unido han pasado de 6,467
toneladas en 1985 a 13,814 en 1994. Es decir su mercado se ha duplicado
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en este lapso, El valor de estas importaciones pasé de 7.9 millones de libras
esterlinas en 1985 a 12.3 millones en 1994,

Con la introduccién del transporte maritimo se calcula que las importaciones
de esta fruta seguirdn en expansién, ya que esto permite que la fruta llegue a
precios mas accesibles al consumidor, puesto que hay temporadas del ano
cuando una sola pieza de mango alcanza hasta los 2,20 ddlares en los
supermercados.

No obstante, el incremento en las compras, actualmente se calcula que el
consumo de mango percapita en Reino Unido es de alrededor de 222 gramos
anuales. Este bajo consumo se debe principaimente al desconocimiento de la
fruta y la forma de comerla. Asimismo, influye el hecho de que durante el
verano existe una gran produccién de frutas europeas, por lo cual el mango
tiene que competir en precio y calidad no sélo contra otros mangos sino con
el resto de las frutas tropicales de la estacién.

- Palses proveedores

Los principales abastecedores de mango a este mercado son: Puerto Rico
(14%), Venezuela {13%), Pakistan (16%), India (8%), Brasil (8%), Jamaica
{(7%) y México (5%). El otro 29% del mercado se encuentra dividido en
alrededor de 19 palses, de los cuales la mayor parte producen en el verano.

En este mercado destaca el interés por las variedades producidas por la India
y Pakistan, en virtud del importante nimero de consumidores que existen en
este pals con ese origen.

El consumidor prefiere los tamaiios de 225 a 400 gr., con color visible entre
amarillo y rojo dependiendo de la variedad, los colores vivos, especialmente el
rojo y el violeta, son muy populares.

- Embalaje y etiquetado

En el Reino Unido se prefiere la caja de cartén corrugado con un peso de 4.5
kilos brutos y 4 kilos netos de mangos acomodados en una sola capa. Se
incluyen entre 8 y 20 mangos, pero el calibre favorito es el 12. Debido a que
la fruta se vende por pieza cada vez se popularizan los calibres grandes.

- Precios

Los precios varfan de acuerdo a la época del aiio. En el perfodo de 1992-1994
los precios més altos se alcanzaron en octubre y los més bajos en junio. Los
precios promedio al mayoreo por caja de cuatro kilos fluctuaron entre 7-8.50
libras.
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b. Benelux

El bloque del Benelux importé un total de 13 mil toneladas de mango en
1994, con valor de 21 millones de délares, en comparaciéon a 9 mil en 1989
con valor de 15 millones, lo anterior implicé un aumento de 34% en volumen
y 40% en valor. En 1995, México exporto 1,818 toneladas con valor de 1.5
millén de dbiares.

Holanda representa un gran atractivo para la importacién de mangos , ya que
no sélo abastece al mercado local, sino reexporta a palses como Alemania y
Francia. Sin embargo, el consumo de esta fruta ha ido en aumento debido a la
creciente comunidad indonesia y al cambio de habitos de consumo.

Holanda es uno de los palses que mas importan frutas y verduras frescas
debido a: localizacién central, excelente sistema de comunicaciones Yy
comercio estable y sistema de distribucion entre grandes cadenas de
supermercados.

El puerto de Rotterdam, el mas grande de Europa, goza de gran prestigio entre
los comerciantes de productos frescos, debido a sus adelantos e
infraestructura tecnoldégicos para el manejo de este tipo de mercancfas.

- Palses proveedores y gustos del consumidor

Igual que en el caso del Reino Unido, en mango competimos con Puerto Rico,
Venezuela, Brasil, sin embargo, se incorporan Sudéfrica, Costa de Marfil y
Mall. Pero la principal competencia se establece con los paises que estan
localizados en el hemisferio norte y que tienen temporadas de cosecha
similares como es el caso de Puerto Rico. México ha ocupado entre el tercero
y cuarto lugar como proveedor del Benelux.

Entre el publico en general hay desconocimiento sobre las variedades de
mango, sin embargo se le da gran importancia al color, por lo que se prefieren
los mangos rojos y purpuras. Variedades Tommy Atkins, Hayden, Kent y
Keitt.

Se prefiere el mango pulposo, poco fibroso y con hueso pequefio, con
suficiente contenido de azlucares. Por orden descendente el publico se gula
por la apariencia, el color, la frescura, la calidad y el precio.

- Precios

El precio del producto varia de mercado a mercado e influye en el mismo el
medio de transporte utilizado.
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De 1989 a 1994 el precio del mango mexicano se establecid en alrededor de
1,500 délares la tonelada.

¢. Francia

Los proveedores més importantes de este mercado son: Costa de Marfil,
Brasil, Mali, Perd y México, Es importante seialar que la exportacién en
volumen crecié de 8,050 toneladas en 1990 a 3,753 toneladas en 1992, sin
embargo se observa en dicho afio una reduccion en l0s precios ya que con un
volumen superior el valor se redujo. Del total de compras Francia reexporta
aproximadamente el 10% (1,450).

En cinco afios de 1987 a 1992 las importaciones de mango han crecido en
casi 75%, de 6,240 a 9,753 toneladas.

El precio promedio al mayoreo del mango en Francia se sitio en 9 francos por
kilo, en las variedades Kent y Keitt y 12 francos en la variedad Tomy Atkins.

5. Penetracion de México

Los productores mexicanos de mango han concentrado su interés en el
mercado de Estados Unidos y recientemente en el de Canada, sobre todo con
la variedad Ataulfo que ha tenido en 1995 un gran éxito, ademés de que se
ha logrado mantener la fruta en excelentes condiciones.

El interés por el mercado europeo se empieza a manifestar desde 1989,
aunque no se logra todavia una consolidaciéon de nuestra presencia en ese
mercado. A partir de esa fecha los paises europeos que reciben de manera
recurrente el producto mexicano son Francia, Alemania, Benelux y Reino
Unido.

Estos cuatro mercados representan sélo el 3% de las exportaciones totales en
1995,

La oferta més importante se ha generado de los estados de Sinaloa y Nayarit,
cuya produccién compite fuertemente con Puerto Rico. Por lo que en los
ultimos dos afos se ha estimulado la participacién de los estados de Guerrero
y Michoacén que cuentan con una produccion mas temprana en los meses de
marzo y abril.

Para este producto, como para otros productos frescos que se pretende

exportar a Europa, el tratamiento y el transporte juegan un papel primordial
para asegurar su adecuada comercializacion
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B. Aguacate

El aguacate mexicano inicié6 su incursién en el mercado europeo en la
temporada 87/88. El interés del productor mexicano por ese mercado es
resuitado de la imposibilidad de acceder al mercado norteamericano, debido a
medidas proteccionistas instrumentadas por ese pals, ademéas de una
demanda creciente del mercado francés por este producto, que a la fecha
constituye el segundo producto mexicano de exportaciébn no petrolero al
mercado francés, después de los motores.

Europa representa el mercado mundial méas importante para el aguacate, ya
que esta regién consume mas del 70% de las importaciones mundiales.

Los principales importadores mundiales del producto por orden decreciente
son: Francia, Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, Holanda, Canadé y
Bélgica-Luxemburgo, como se observa con excepcién de EE.UU. todos son
europeos.

La mayorfa de estos palses presentan tasa de crecimiento constantes, lo que
representa un mercado potencial que en 1995 ascendié a 325 mil toneladas.

1. Régimen arancelario

El producto se clasifica en la fracciéon 08.04.40.01, y cubre un arancel de
3.8% como resultado de la aplicacién del SGP. Por su parte el arancel general
es de 4%, los paises ACP tienen un arancel de 0.5%, Israel de 1.6 y Espaiia
de cero.

2. Restricciones no arancelarias

Requiere certificado fitosanitario para su entrada al mercado europeo y esta
prevista la aplicacién de cupos cuando se prevén distorsiones en el mercado.

Para este producto se recomienda la utilizacién del siguiente empaque: caja
con lenglietas, es decir caja de una sola pieza con dos tapas abatibles, que se
encajan en las caras delgadas y con perforaciones.

La capacidad en peso bruto es de 4 kg. lo que representa de 7 a 16 unidades.
La altura para la caja para aguacate debe ser de 10a 12 cm.

Las ventajas de este tipo de envase se encuentran en Su relativo peso, la
buena circulacién del aire, la posibilidad de cerrarla y abrirla facilmente y de
poder ver la fruta, Otra ventaja es poder utilizar al 100% la superficie de los
dos tipos de pallets més utilizados en el transporte internacional de carga, el
del pailet marftimo que mide 120x 100 cm. y el europallet de 120x 80 cms.
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3. Competidores

Los principales proveedores del mercado europeo son; Israel, Sudafrica,
México, Kenia, Estados Unidos y recientemente crece la presencia de Chile.
Ademas de que en Europa, Espafia cuenta con produccidn de este fruto. Las
principales variedades consumidas son la Hass y Fuerte.

Los periodos de abastecimiento del producto para los diferentes pafses van
desde Suddfrica y Chile en abril-septiembre, México agosto-febrero, israei
octubre-mayo y Espaiia noviembre-abril.

Israel es el pals que cuenta con mejor infraestructura para la exportacién de
aguacate a nivel mundial, aunque su produccién se ha visto reducida en los
Gltimos anos por problemas climatolégicos. Israel produce la quinta parte de lo
que produce México, sin embargo su participacidn en los mercados es mas
importante, ya que exporta el 60% de su produccion.

Sudéfrica es un pals que produce la décima parte de lo que produce México,
pero exporta casi la totalidad de su produccién. Este pals ha disefado
programas para duplicar sus exportaciones de frutas exdticas, entre las que se
encuentra el aguacate y busca aprovechar su actual posicién, asi como la
potencialidad del mercado. Las variedades que comercializa, llevan una sola
marca que se ha posicionado en este mercado con productos de alta calidad,
asl como agresivas campaias publicitarias.

Debido a que Sudafrica no cuenta con suficiente produccién para lograr sus
metas, ha buscado fuentes alternativas de abastecimiento para exportarlas
bajo su marca, Tal es el caso de Chile, que al encontrarse en el hemisferio sur
colncide con los periodos de produccidn de Sudéafrica. Asimismo, se ha
acercado a los productores mexicanos con el objeto de obtener aguacate
mexicano y abastecer a sus mercados con producto durante todo el afo.

4. Mercados de interés

a. Francia

Francia es el primer importador de aguacate en Europa, sus compras
representan el 80% del total, seguida del Reino Unido con el 10% y Alemania
con el 5%. Este mercado destaca no sélo por su alto nivel de consumo, sino

porque se ha convertido en importante rexportador a otros palses europeos.

Este pals representa un mercado de 93,000 toneladas anuales y presenta un
crecimiento de 78% de 1988 a 1994,
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“Después de un crecimiento ininterrumpido de més de diez afos, el consumo
de ag#:aacate en Francia es de 1.1 kg. anual por habitante, contra 0.4 en
1980.

El aguacate es recibido en Francia casi todo el afo, pero el consumo del
producto se concentra en el periodo enero- abril, en el cual se recibe la mayor
oferta y por tanto los precios son los mas reducidos, alcanzando su mayor
nivel en agosto pero con un consumo muy bajo.

Adicionalmente, a medida que el consumo crece y el producto pasa a formar
parte de la dieta del consumidor francés, el precio del producto registra una
tasa descendente.

- Competidores y gustos del consumidor

La variedad que se consume principalmente en este mercado es la Hass y los
palses proveedores méas importantes son: Israel, Sudéafrica, Espaia, Estados
Unidos, México y Malawi.

b. Reino Unido

Las importaciones de esta nacién alcanzan las 15,000 toneladas anuaies. La
variedad més conocida es la Fuerte, pero la Hass ha cobrado Importancia
principalmente por las fuertes ventas y promocién de Israel en Europa.

Los principales abastecedores del mercado inglés son Namibia y Francia
(reexportaciones), seguida de México, Espaiia, Islas Canarias.

De 1988 a 1994, el Reino Unido registré un crecimiento de sus importaciones
de 35%, ya que pasaron de 13,012 toneladas en 1988 a 17,657 en 1991.

c. Alemania

La potencialidad de este mercado es de poco méas de diez mil toneladas; las
variedades que mas se consumen son la Hass y Fuertes, esta Ultima es la
més conocida y de mayor consumo, el principal proveedor es Israel.

Al mercado alemén exportan Francia y Holanda, como reexportaciones,
seguidos de Israel, Sudé4frica y Espafa.

Este mercado registré6 un aumento en sus importaciones de 74%, ya que
pasaron de 5,954 toneladas a 10,405 toneladas en el perfodo 1988-1994,

'3 Comentario realizado por una de las principales empresas importadoras francesas, realizada
en la publicacidn L' Echo. octubre 1994, Parls, Francia.
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5. Penetracién de México

A partir de 1990, més del 50% de las exportaciones de México se dirigen al
mercado europeo, destacando el crecimiento de las ventas a Francia. Las
importaciones francesas de aguacate mexicano representan aproximadamente
el 20% de sus compras totales.

Las exportaciones mexicanas a Francia se han incrementado en el perfodo
1988-1995 de 1,500 a 19,649 toneladas, con un aumento en valor 1.2
millones de délares a 14.7 millones. Los aumentos en valor y volumen son de
més de 1,000%.

En cuanto a Alemania en 1992 México aparece por primera vez como
proveedor de este mercado y su participacidn se incrementa. Las ventas
mexicanas a ese mercado han crecido en 127% de 1992 a 1995,

Al mercado del Reino Unido, el tercer mercado en importancia de la regién, las
ventas mexicanas de aguacate no observan en los ultimos afios un gran
dinamismo, inclusive en 1995 registran un ligero descenso.

C. Limdn

La UE representa un mercado de alrededor de siete mi toneladas anuales. En
ese mercado la participacién méas importante es de Francia que adquiere casi
el 50%.

En 1994, el mercado francés adquirié 3,286 toneladas de las 6,971 toneladas
importadas por la UE. El Reino Unido fue el segundo comprador més
importante alcanzando las 1,663 toneladas (24%) y Holanda se ubicé en el
tercer lugar con 1,219 toneladas (17 %).

1. Régimen arancelario

El limén se exporta a la Unién Europea a través de la fraccién 08.05.30.90. El
impuesto general para el limén verde es de 16% ad valorem bajo el Sistema
Generalizado de Preferencias (SGP), el impuesto se reduce al 9.6% para las
variedades lumio y mimeta.

2. Restricciones no arancelarias

Para la exportacion de este producto se requiere un permiso fitosanitario
expedido por la entidad autorizada en el pals de origen.

59



No existen normas especificas que regulen la calidad del limén verde. sin
embargo, las caracteristicas mas solicitadas por los importadores son:

Color: verce oscuro

Preferencia: sin semilla

Sabor: caracter(stico

Calibres: 36 a 40 piezas/caja de 3 kg.

El limén se empaca en cajas cuyo tamaiio varia segun el importador, las mds
frecuentes son aquellas de capacidad de 2.3 y 4.5 kg. Otra consideracion
importante es la referente al medio ambiente y por lo tanto las cajas deben ser
de cartén reciclable, Lo anterior se demuestra incluyendo en la impresiéon de la
caja el “Punto verde”.

Es necesario mencionar que existe una fuerte tendencia hacia un control total
de la calidad de la fruta: Esto significa que la fruta debe llegar al importador
en buen estado y con las condiciones pactadas.

Cabe hace mencién que la Comisién Europea ha fijado precios de referencia a
los limones frescos de todas las variedades, los cuales se fijan mensuaimente
y en caso de que el producto importado supere al de referencia, el limén
procedente de los paises miembros de la UE recibirfa un diferencial
compensatorio. Lo anterior tiene como propdsito proteger a los productores
de limén de la Unién Europea, principalmente Espaiia, Grecia e Italia, asi como
Turqufa.

3. Paises competidores

Los principales proveedores extracomunitarios de la UE son Brasil, México y el
Salvador, en 1994 abastecieron 3,500, 3,000 y 500 toneladas,
respectivamente.

Como ya se seiiald, existe también competencia de paises comunitarios como
Esparia, Grecia e Italia.

4. Precios

En el caso de los productos frescos debe hacerse una diferenciacién entre los
precios de los embarques que llegan por via aérea y maritima. En el caso de
Europa el precio més alto que arriba por el primer medio es el de México que
en la temporada 1994-95 alcanzé 3.24 ddlares por kilogramo, seguido de
Israel con 3.19 y Brasil con 2.81, en este mercado sélo Brasil y Costa Rica
utilizan la via maritima, alcanzado estos embarques el precio de 2.11 y 1.72
délares por kilogramo.
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5. Penetracion de México

Como ya se sefald6 en el mercado europeo, México ha incrementado su
participacién, aunque sus volimenes no son todavia significativos respecto a
las compras totales, considerando las operaciones intracomunitarias. ;

Las exportaciones mexicanas de limén verde a la UE van en un 90.8% a
Francia y 4% a Reino Unido y Bélgica.
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CAPITULO VII. LA PINA UNA OPORTUNIDAD
PARA LOS PRODUCTORES MEXICANOS

La produccién mundial de pifia ha tenido en los Ultimos afios un
comportamiento estable de alrededor de 10 millones de toneladas anuales, las
principales zonas productoras se localizan en la regién asiatica que absorbe
mas del 50%, destacandose Tailandia y Filipinas los cuales cubren el 30% del
total (véase cuadro 11), Por su parte México en 1991 tuvo una produccién de
345 mil toneladas, situdndose en el octavo lugar, por arriba de productores
como Indonesia, Colombia, Pakistan y Costa de Marfil.

Sin embargo, este mismo panorama no se observa en cuanto a las
exportaciones, ya que los principales paises exportadores a nivel mundial son
Filipinas, Costa de Marfil y Hawai. El primero de ellos destina casi el monto
total de sus ventas al mercado japonés. Por su parte, Costa de Marfil
constituye el principal abastecedor del mercado europeo.

A. El mercado

La segunda fruta considerada exdtica que se consume en Europa es la pifa.
Actualmente en el mercado europeo se libra una fuerte batalla entre los
abastecedores. Costa de Marfil que tenfa un cuasi-monopolio en ese mercado,
comienza a perderlo a partir de 1987 y los palses centroamericanos y otros
africanos han empezado a ocupar su lugar.

Ante este panorama y considerando que México cuenta con posibilidades para
exportar este producto a Europa, en este capftulo se presentan algunos
aspectos a considerar para que los productores de nuestro pais exporten a
Europa y ocupen el lugar que esta dejando Costa de Marfil, sobre todo
considerando que los principales competidores como Costa Rica y otros
paises africanos cuentan con un producto menos competitivo, en términos de
preferencias del consumidor, que el que podria abastecer nuestro pafs.

1. Dimensiones

E! mercado europeo de los 12 en 1994 se estimé en 226,000 toneladas, con
un 5% de incremento en comparacién con 1993, La pifia fresca es enviada a
la UE de casi 50 paises. Pero este nimero no es representativo ya que sélo
seis de ellos (Costa de Marfil,b Costa Rica, Ghana, Brasil, Reptblica
Dominicana y Honduras) cubren el 94% del mercado.

Las importaciones de pifia en 1993 se situaron en 313,952 toneladas, de las

cuales 211,989 fueron de palses extracomunitarios. Las importaciones de
palfses no pertenecientes a la UE se elevaron en el periodo 1988-1994 de
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201,835 a 226,172 toneladas, con una tasa media de crecimiento de 5.9%.
Estas cifras lo sitian como el principal mercado de consumo de la pifia,
seguido por Japén y los Estados Unidos.

Las importaciones promedio de la UE en el periodo mencionado fueron de
210,538 toneladas, de este monto destacan como principales compradores en
el mercado europeo, en orden descendente: Francia (39.5%), Benelux
(19.2%), Alemania (11.5%), Espafia (8.2%), seguidos en menor proporcién
por Italia, Reino Unido y Holanda.

En cuanto a niveles de consumo percépita, cabe destacar que el mayor
incremento se registré en los paises del Benelux, que elevan este indicador de
0.5 kg. en el perfodo 1981-83 a 3 kg. en el lapso 1991-93. Por su parte el
consumidor francés aumenta su consumo en esa década de 600 gr. a 1.3 kg.,
seguidos por Alemania y Holanda que en el mismo lapso los incrementan de
200 a 600 gr. Para el total de los doce paises comunitarios el consumo
percépita se eleva de 250 a 759 gr.

Por lo anterior, aunque el mercado meta es, términos generales, el mercado
europeo, los segmentos a atacar corresponden a los mercados que se sitdan
como los més importantes consumidores el francés, aleman y belga.

Estimando que las compras europeas continien con esa tendencia durante los
préximos cinco afios se observarfa que existe una demanda anual adicional en
promedio de 10 mil toneladas.

No obstante, es importante mencionar que el mercado europeo registra sus
mayores niveles de compra en 1992 con 228,633 toneladas importadas de
palses extracomunitarios, cifra que desciende en 1993 y que se vuelve a
incrementar en 1994, aunque sin alcanzar los niveles del afio mencionado.

2. Competidores

a. Penetracién

Como ya se mencioné anteriormente los principales abastecedores del
mercado europeo son: Costa de Marfil, Costa Rica, Ghana, Brasil, la Republica
Dominicana y Honduras, que abastecen el 94% de su demanda.

Analizando la posicién de cada uno de ellos, nos encontramos que Costa de
Marfil es un gigante entre los seis palses mencionados. Este pals tenfa en los

80’'s una participacion de mercado de casi 90%, superada en los afios de
1985-86 hasta el nivel récord de 93%.
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En el periodo 1993-94, ese pafs continta perdiendo presencia para liegar al
53%, no obstante que las compras europeas se incrementan en 27% de 1986

a 1994.

Esta situacion se ha originado por una baja en la calidad de sus embarques,
ocasionada por problemas técnicos y de organizaciéon que ha enfrentado la
produccién y comercializacion del producto, asi como una situaciéon de
agotamiento de los terrenos por dedicarse al monocuitivo,

La situacion de Costa de Marfil ha ocasionado también que los paises ACP
hayan perdido participacién en ese mercado hasta llegar en 1994 a 62.38%,
nivel substanciaimente inferior al alcanzado en 1985 en que participaron con
el 97% del total de las importaciones extracomunitarias.

Costa Rica por su parte, registra ocho afos de incrementos ininterrumpidos,
sus ventas a Europa han pasado de 1,877 a 45,832 toneladas de 1986 a
1994. Estas cifras representan un incremento en Su participacion en las
importaciones extracomunitarias del 1% al 20%.

Cabe mencionar, que Costa Rica registra un incremento muy importante en su
produccién en las ultimos doce afios, ya que pasa de 10,000 toneladas en
1981 a 194,000 toneladas en 1994, por lo que se sitia en este mercado
como uno de los princlpales competidores, alin cuando su producto es de un
sabor menos dulce al requerido por el consumidor europeo.

Por su parte Ghana presenta también un importante incremento en sus ventas
a la UE desde 1984. Sin embargo, su crecimiento y aumento en Su
participacién en el mercado no ha sido tan espectacular como Costa Rica, ya
que pasa de 1.3% a 6%, con valores que van de 1,173 toneladas a 13,746.

En lo que respecta a Brasil, su comportamiento ha sido errdtico y de poco
monto hasta 1993, afio en que pasa a ocupar la cuarta posicién como
abastecedor con ventas de 6,000 toneladas en dicho aiflo y de 9,635 en
1994.

Es importante destacar que en 1992, Republica Dominicana registro su nivel
mas alto de ventas a la UE con 28,891 toneladas y Honduras en 1990 con
19,447, no obstante estos palses presentan comportamientos poco
homogeéneos.

En el caso de los palises africanos como Camerin, Ghana, Benin y Guinea, se

estan analizando también medidas para incrementar la produccion y elevar la
competitividad de su producto, con el fin de elevar las ventas externas.
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b. Estrategias

En 1994, después de graves problemas climatolégicos enfrentados por Costa
de Marfil, este pafs instrumanté diversas acciones para recuperar el nivel de
sus exportaciones de pifia en el mercado europeo, con el objeto de elevar el

nivel actual de sus exportaciones de 120 mil toneladas a 200 mil al final del
siglo.

Entre las medidas adoptadas destacan:
- La devaluacién de su moneda

- Instrumentacién de dos campafias de promocién, con un costo de cinco
millones de francos de abril de 1994 a abril de 1995.

- Reorganizacién de Ssus estructuras gerenciales y de Sus canales de
distribucién en Europa

- Establecimiento de un panel de 17 importadores agrupados en la Asociacién
Europea de Importadores de Pifia de Costa de Marfil

- Obtencién de recursos financieros del Fondo de Desarrollo Europeo
- Reduccioén de las tarifas de transporte de su linea nacional

- Establecimiento de un régimen de exoneracién de impuestos por insumos y
de importacién temporal de empaques

Adicionalmente, se analiza la adopcién de otras medidas con el fin de
reactivar el cultivo de este producto y mejorar sus condiciones como:

- Establecimiento de un sistema de control y certificacién de calidad de los
embarques de piiia a Europa

- Creacién de un sistema de informacién a efecto de regular la calidad de los
productos en cuanto a grados, color, cantidad, etc.

- Establecimiento de un estricto calendario que regule los embarques

- Inversiones en Costa de Marfii y Europa para crear facilidades de
almacenamiento

- Identificacién del origen de la fruta, a través de un logo, acompaiada de
campaiias promocionales. Se planea invertir 12 millones de francos en los
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préximas tres afios y los fondos serén aportados tanto por importadores como
exportadores.

- Participacidon en la definicion de una politica de comercializacién de los
palses del Oeste de Africa.

3. Condiciones técnicas

a. Calidad

La pifia que se comercializa en el mercado europeo es la variedad Cayena lisa,
El peso promedio del producto fluctia entre 1.1 a 1.5 kg., las cuales
representan alrededor del 90% del mercado y alcanzan los precios mas aitos.

Para su venta la fruta debe estar madura, con una carne de color amarillo,
perfumada y azucarada (concentracién de azdcar superior o igual a 14° brix).
Se deben cubrir las siguientes especificaciones:

- desarrollada normaimente y sin deformaciones

- de maduracién y color satisfactorio

- sin sabor u olor anormales

- sin parésitos y enfermedades cryptogédmicas

- sin goipes

- sin clcatrices profundas

- sin quemaduras de so!

- con corona simétrica y reducida (1/3 de la altura de la fruta)

Maduracion: Calibre

CO  4/4 verde A0 2.1a24kg.
C1  1/4 naranja A1 1.8a2.1kg.
C2 1/2 naranja A2 1.5a1.8kg.
C3 3/4 naranja A3 1.3a1.5kg.
C4 4/4 naranja A4 1.131.3kg.

A5 0.9a1.1kg.
A6 0.6 a 0.9 kg.

b. Empaque

Para ser exportadas las frutas deberan ser empacadas y el empaque deberd
tener las siguientes especificaciones, a fin de que el producto pueda llegar en
buenas condiciones al mercado:

- Empague nuevo, seco, sin olor y rigidos para permitir el embalaje
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- Los empaques individuales deberan tener una sola calidad de fruta, mismo
peso, coloracidn y madurez

- Las cajas deberan ser adaptadas al calibre de la fruta con el propésito de
preservar su forma y la de la corona

- El empaque debe permitir la ventilacién de la fruta en el transporte

- No se emplearad ninguna sustancia téxica que contamine la fruta

- La colocacién de la fruta tiene que ser lo més répido posible después de la
cosecha, la temperatura 6ptima es de 8° C, la cual deberd ser conservada a lo
largo del trayecto.

- La dimensién de las cajas deberé respetar las normas europeas en lo que se
refiere a las medidas de la base.

- Paletizados con la ayuda de un zoclo de dimensiones de un metro por 1.2,
Se podré alcanzar hasta 13 capas por un peso bruto de 900 kg.

4, Canales de distribucién

Para este producto, como los otros frescos la importacion se realiza a través
de grandes comparifas importadoras. Dichas companflas trabajan en términos
generales sobre la base de consignacién y comisién, una vez vendido el
producto a las grandes cadenas de supermercados o a los mayoristas de cada
pais, los cuales realizan la venta al menudeo de mas del 60 % de los
productos frescos.

Se ha calculado que la venta del 80 al 90% de los productos frescos de
origen tropical que se importan en Europa la efectian Iimportadores a
comision, la cual fluctia entre el 8 y 10%. ElI exportador que quiera
posicionarse en el mercado debera hacerio a través de un representante.

Es importante destacar que la conformacién de la Unidn Europea traeréd
consigo la ampliacion y posibilidades de los palses Iideres en la
comerciaiizacion de productos frescos como Alemania, Francia, Benelux e
Inglaterra. En este contexto, contar con un representante que pueda cubrir
esos mercados proporciona al exportador una ventaja frente a proveedores
alternativos.

5. Régimen arancelario y no arancelario

Los aranceles a cubrir en el mercado europeo para palses que no cuentan con
acuerdos preferenciales se sitian en 9% ad valorem.

Para la importacidn de pifa fresca se requiere la presentacion de un
certificado sanitario y son aplicables las normas de la Unién Europea.
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6. Precios

Poniendo como ejemplo los precios en el mercado francés, tenemos que los
precios a importadores fluctuaron en el biznio 1993-1994 en alrededor de
4,50 francos por kilo para los embarques realizados por barco, alcanzando su
nivel mas alto en el mes de diciembre de 1994 con 6 francos. Para los
embarques por via aérea el precio promedio es de 10 francos por kilo, hasta la

fecha.

En lo que se refiere a los precios al mayoreo estos alcanzaron su nivel més
alto con 6.50 ff., en junio de 1993, pero registran un precio promedio hasta
1995 de 7 ff., equipardndose en algunos meses el nivel de mayoreo e
importador,

B. Situaciéon de México

1. Produccién

La produccién anual promedio de pifia en México es de 350 mil toneladas, en
nueve mil hectareas cosechadas. Las principales zonas productoras se
localizan en la regién sureste del pals, destacandose los estados de Veracruz,
Oaxaca y Tabasco. En los dos primeros las regiones de Los Robles, Isla y
Loma Bonita, son las 4reas que registran una mayor produccién.

2. Condiciones de cultivo

E!l conjunto de las zonas mencionadas anteriormente, cuenta con una
temperatura media de 25°C con un méximo cercano a los 35° en mayo y un
minimo de 15°C en enero. La pluviometria anual media es de 1,850 mm, la
época de lluvias se extiende de junio a octubre, entre los meses de noviembre
y mayo se presenta una precipitacién pluvial inferior a 100 mm.

En términos generales, estas condiciones son favorables al cultivo intensivo
de la pifia, sin embargo es importante tomar en cuenta que la coincidencia
entre los meses més secos y las temperaturas mas bajas puede ocasionar
gran nimero de florescencias naturales que deben ser controladas en el caso
de los cultivos para exportacion.

En estas zonas las caracter{sticas actuales de cultivo son:
- Una baja densidad de cultivo del orden de 20,000 pies/ha.

- La siembra se efectia en una sola linea y se utiliza todo el material
vegetativo disponible: bulbos, coronas y gravas.
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- El surcado de la tierra y la cobertura de polietileno no se utilizan.

- El crecimiento vegetativo de los cultivos es estimulado de manera importante
por las aportaciones de azoe antes del tratamiento de induccién floral. El cual
se utiliza regularmente ocho meses después de la plantacién con la ayuda de
carburo o de etefén.

- Los cuidados de la fruta consisten en la aplicacién de un retardador de
maduracién (que permite una ganancia en el peso de la fruta) y en la
proteccién contra las quemaduras del sol, cubriéndolas con papel.

- Una parcela bien administrada y de acuerdo a este tipo de cuitivo permite un
rendimiento del orden de 50 ton./ha.

- No existe aplicacién de técnicas postcosecha, debido a que el mercado
nacional no exige ningun tipo de tratamiento, ni empaque, ya que la fruta es
trasladada a los mercados de consumo apiladas en los camiones.

Entre las zonas mencionadas, las que presenta mejores caracteristicas para la
exportacién es la de Isla, Ver, que es una de ias mas productivas en México,
ya que tiene un rendimiento por hectdrea de 50 toneladas. Se encuentra
situada a 250 km. al sur de Veracruz y su produccién del orden de 120 mil
toneladas anuales se destina en su mayor parte al mercado nacional (70%),
otra parte a la transformacion (10%) y el resto a la exportacién a Estados
Unidos.

En esta region los periodos de siembra y cosecha se subdividen en dos:
cuando se emplean "gallos" el periodo de siembra ocurre en el lapso de
agosto-octubre y el de recoleccién en el de enero-marzo, por su parte cuando
el material vegetativo utilizado son los clavos, la implantacién se realiza
durante el tercer trimestre del afio y la cosecha en los meses de diciembre-
febrero.

La piia que se produce es de alrededor de 2.5 kilos y se cultiva con un alto
grado de maduracion, en virtud de que son condiciones que establece el
mercado interno al que se detina el 70% de la produccién.

3. Precios

En cuanto al precio en el mercado nacional, mientras que en el perfodo 1989-
1992 se observa un precio promedio de 1.54 nuevos pesos por pieza de
alrededor de 2.5 kg., para 1993 se registra una tendencia creciente que situa
este indicador en 2.97 nuevos pesos por pieza y para marzo de 1996 se ha
alcanzado un precio de 3.8 pesos.
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Este incremento en los precios se ha logrado en virtud de que, no obstante la
apertura, el incremento del tipo de cambio, no ha propiciado la importacién
del producto. Sin embargo, es'a situacidn debera cambiar, en la medida que el
mercado interno se reactive y considerando que México esta abierto a la
competencia, con paises que son importantes productores como Costa Rica,
pais con el cuales México ha suscrito un acuerdo comercial, bajo el cual
existe un arancel de cero para todos los productos a partir del presente aiio.

Al respecto, es conveniente mencionar que el mercado nacional considera de
desecho las pifias de menor tamailo y su precio se sitia en casi un 50%
menos que las de 2.5 kilos, lo que significa un precio de compra para el tipo
de pifia de exportacién a Europa serfa de 1.90 pesos por pieza.

4. Exportaciones

Como ya se habla mencionado anteriormente, las exportaciones de pina
representaron alrededor del 3% de !a produccién total de México. En 1995
alcanzaron un valor de nueve mil toneladas y su principal mercado es Estados
Unidos.

En el caso del mercado europeo se registran pequeiias operaciones a
Alemania, sin embargo, segun estadisticas europeas nuestro pals si registra
operaciones a ese continente, aunque de 1976 a 1991, en valores que no
rebasan las 100 toneladas. En 1992, se registran importaciones de México
por 2,263 toneladas, situacién que puede referirse a operaciones de
triangulacién.

C. Exportacién de pifia a Europa
1. Areas de oportunidad

- Como ya se menciond, Europa registra una tendencia creciente en el
consumo de frutas, sobre todo de las consideradas exdticas. En el caso de la
pifia, este continente se situa como el mas grande importador mundial del
producto y Francia registra un crecimiento de sus importaciones de 7.9%
anual, situacion que manifiesta una oportunidad para los exportadores del
producto.

- El principal abastecedor del mercado europeo, Costa de Marfil, presenta una

reduccién en la participacién de su mercado, ain cuando ha adoptado
medidas para recuperarlo.
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- México cuenta con zonas productoras con capacidad para la exportacién y
con costos de produccién similares a los del principal competidor, Costa de

Marfil.
- La pifa cuenta con produccidn casi todo el aio

- La exportacién al mercado europeo se podria realizar conjuntando oferta de
otros frutas con presencia en el continente, como: mango, limén y aguacate.

- Existe interds por parte de importadores europeos, principalmente alemanes
y franceses por tener fuentes alternativas de abastecimiento.

- La calidad y sabor del producto mexicano puede superar a la de los paises
centroamericanos.

2. Aspectos a superar
a. Produccién

- Deberd existir un real interés de los productores por exportar a Europa, en
funcion de su potencial

- Los productores deberdn aumentar la densidad de sus plantaciones, con el
fin de obtener frutas cuyo peso éptimo sera de 1.3 kg.

- El agricultor tendrd que utilizar un conjunto de técnicas gque permitan
homogeneizar su parcela, tales como: uso de la cobertura de polietileno,
eleccién del material vegetativo adecuado, etc.

- Tratamiento postcosecha, dando particular importancia al preenfriado de la
fruta y la eliminacién de fruta de muiltiples coronas o deformadas.

b. Empaque
El productor mexicano debera considerar empacar la fruta, proceso que

actualmente no realiza para el mercado nacional. En este proceso deberan
considerarse los requerimientos del mercado ya mencionados.

c. Transporte

- El transporte deberad realizarse en contenedores refrigerados desde la
plantacién hasta el Puerto de Veracruz.
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- Deberan considerarse las fechas de salida, que son semanales, a efecto de
embarcar la fruta en cuanto llegue la Puerto, con el fin de que no se
incremente el tiempo de travesfa que dura entre 13 y 21 dfas.

- Reducir el costo de transporte, a través de la consolidacién de carga, ya que
las tarifas actuales de transporte constituyen uno de los aspectos cruciales
para proporcionar rentabilidad a la exportacién a Europa.

d. Distribucién

- Contactar importadores con interés en el producto mexicano dispuestos a
asumir los riesgos de la comercializacién en Europa, esto es el pago de
precios de garantia al recibir el producto.

- Asimismo, realizar un constante monitoreo de precios y condiciones del
mercado, a efecto de regular los volimenes que puede captar el mercado.

e. Promocién

- Realizar una campafa de promocién del producto mexicano, con base en un
esquema en que se prevea destinar un porcentaje por caja vendida para estos
efectos, costo que debera ser compartido entre exportadores e importadores.

3. Metas a alcanzar

a. Desarrollar un zona de produccién de pifia con las caracter(sticas de la
demanda europea. Se considera que este producto de acuerdo a Su
estacionalidad en cuanto a produccién y demanda puede generar los
volimenes que aseguren la rentabilidad del proyecto.

b. Abatir costos de transporte con la conjuncién de oferta de productores de
pifia, en principio, incorporando posteriormente otros productos mexicanos
como aguacate, mango y melén, que cuentan con una creciente demanda en
el continente europeo. En una primera etapa, buscando tarifas competitivas
con lineas maritimas que se encuentren operando entre México y Europa. En
una segunda fase se considera que podrian establecerse charters.

c. Crear y desarrollar una marca que identifique a los productos mexicanos,
en este sentido es importante la supervision de la calidad en cuanto a
produccién, empaque y cadena en frio.

d. Modernizar la cadena productiva, de acondicionamiento, embalaje,
transporte y comercializacion.
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e. Instrumentar una amplia campafia promocional para dar a conocer la
imagen del producto mexicano.

f. Contar con asesoria técnica en produccién y embalaje par:. asegurar la:

calidad de los envios.

g. Instrumentar un canal de comercializacién en Europa, que cuente con una
cartera de clientes y una amplia infraestructura.

4. Proyecto a estructurar

Conforme a lo planteado anteriormente y de acuerdo a andlisis efectuados por
técnicos europeos'4, se plantea que la exportacién de piiia a Europa se podrfa
lograr a través del desarrollo de un proyecto con las siguientes caracteristicas:

a. Constitucion de una empresa comercializadora con participacién de los
importadores y productores de la zona de Isla, Veracruz

b. Cultivo de una plantacién de 150 hectéreas con una produccién de 2,500
toneladas de fruta, destinando 50 hectdreas a produccién, 40 hectdreas de
material vegetal y 60 hectareas en rotacién de cuitivo.

c. Costo del producto 35,027 délares por hectérea o 4.2 francos por kilo,
puesto en Francia, es decir incluyendo impuestos, seguros vy fletes.

d. Exportar en un inicio 2,500 toneladas para llegar 4,500 toneladas en cinco
anos, lo que representa sélo el 1% de las importaciones extracomunitarias de
1994 vy situarfa a México por abajo de los cinco principales abastecedores.

e. Deberd buscarse acudir al mercado en la época invernal, que es cuando los
precios alcanzan sus niveles més altos. En el caso de la oferta mexicana, esto
se puede lograr en los meses de enero-marzo, ya que en diciembre la
produccién en México no es la mas adecuada.

f. Considerando un precio al importador de 6 ff., se obtendrfa una ganancia de
1.8 ff., por kilo, esto es 4.5 millones de francos, esto es 900 mil délares, que
considerando una comisién de 10% al importador y 5% para la campana
promocional, generarfa un ingreso para el productor de 15%.

14 Blanc, Jean Michael, Exportacidn de Pifia. México/Europa. México, julio 1993,
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CONCLUSIONES

El comercio exterior de México presenta una creciente concentracién hacia el
mercado norteamericano, situacion a la que hay que buscar nuevas salidas.

La exportacién representa en estos momentos Ia unica alternativa viable para
que las empresas mexicanas logren salir de la crisis y esta situacién debe
contribuir @ que consideren participar en el mercado internacional con
estrategias de largo plazo.

Para lograr la permanencia de las empresas en el mercado internacional es
necesario que el gobierno mexicano estructure una consistente politica de
apoyo a los sectores del pals, en especlal industrial y agricola que permita que
dichas compaiifas cuenten con un entorno que favorezca su competitividad.

Esta competitividad no deberd estar sustentada en un tipo de cambio
subvaluado y bajos costos de la mano de obra, sino en toda una
infraestructura que permita su crecimiento en el largo plazo.

Ademds, se requiere proporcionar al exportador apoyos crecientes en materia
de informacién, capacitacién, asesoria, promocién y financiamiento.

La empresa agricola no serd viable en el largo plazo si se concibe como una
actividad de subsistencia. La nueva cultura empresarial demanda mayor
vocacion expansionista y un afadn de ganancia. Es necesario que el campo
mexicano cuente con nuevas opciones, tanto de produccibn como de
exportacion.

El campo mexicano requiere de mayor tecnificacién y de apoyo financiero en
la produccién. Ademds es indispensable fortalecer y apoyar nuevos esquemas
de comercializacién que consideren poner a disposicién del productor
mexicano sistemas de informacién y asistencia técnica en los procesos de
postcosecha, que incluyen tratamiento, empaque, certificaclén, etc.

La produccién de frutas en México cuenta con amplias posibilidades en otros
mercados diferentes a Estados Unidos. No obstante, las ventajas que el TLC
le proporciona y la clara orientacién del productor mexicano a ese mercado,
es necesario impulsarlo a incursionar en otros, ya que la competencia con los
propios agricultores de ese pais genera ya la adopcién de restricciones a la
entrada de los productos mexicanos.

El empresario mexicano deberad volver cada vez mds la vista hacia otros

mercados, Latinoamérica es una opcién, pero no deberd descuidar mercados
en constante crecimiento como |os asiaticos o europeos.
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Europa representa una posibilidad de diversificacion para los productores
mexicanos, pero es indispensable que, en el caso de los productos frescos,
los empresarios mexicanos cuenten con las facili Jades necesarias para cumplir
con los requerimientos de ese mercado.

En la politica de diversificacién, mejorar las condiciones de transporte y la
infraestructura necesaria en los puertos debe ser uno de los objetivos del
gobierno mexicano, ya que estos son aspectos importantes que erosionan la
competitividad de los productos mexicanos hacia el continente europeo.

Asimismo, en el sector es necesario generar normas no sdlo fitosanitarias,
sino también de calidad y hacerlas efectivas en el mercado nacional.

Las frutas mexicanas en especial el aguacate, mango, limén y pifiia, tienen en
Europa un importante mercado que es necesario considerar en el corto plazo.
Los compradores europeos, si bien son muy exigentes estdn dispuestos a
concertar relaciones de largo plazo, ya que estén interesados en diversificar
sus fuentes de abastecimiento.

Como se menciond en diferentes partes de esta tesis, |a consolidacién de
oferta para acudir al mercado europeo debe ser una estrategia a considerar
para los productores mexicanos.

Esta conjuncién de esfuerzos podrd darse tanto entre productores de
productos similares, lo que permitirfa aprovechar de mejor manera el mercado
al poder regular nuestra participacién; como entre productores con oferta
complementaria, lo que contribuirfa a abatir costos al conseguir mejores
tarifas de transporte,

La oferta conjunta permitirla, ademds aprovechar y optimizar los costos de
campafas promocionales del producto, que a la fecha se llevan a cabo por
parte de otros palses como Chile o Costa de Marfil con el apoyo de la Unién
Europea.

Existe una demanda mundial creciente para la fruticultura, denominada como
tropical. El reto que los fruticultores mexicanos deben plantearse consiste en
como lograr el mayor valor agregado posible para sus exportaciones, y este
objetivo requiere de participar en los mercados internacionales en forma
ordenada, planeada y con productos con altos estandares de calidad.

La posibilidad que tengamos de transformar a nuestro pals en una potencia
mundial exportadora de frutas, depender4 de la capacidad que tengamos para
reordenar nuestra oferta exportable, cuestién que no se puede separar del
mercado nacional.
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Otro de los aspectos a considerar como parte de una estrategia de
penetracion de las frutas mexicanas en Europa, consistiria en conjuntar la
oferta con productores de otras lititudes, que no son nuestros competidores.
En este caso se encuentran Chile, Sudéfrica, Australia o Nueva Zelandia. Esta
medida permitiria abastecer a los importadores europeos de producto durante
todo el aiio, tanto de productos similares como complementarios.

Al respecto, es importante enfatizar que se considera relevante que esta
estrategia considere el posicionamiento del producto mexicano, con su propia
marca y no sélo cubra las deficiencias de oferta de otros productores. Esto
Gltimo originarfa que México no lograra posicionarse ante el consumidor,

Esta idea pudiera parecer utdpica, en virtud de que sino se ha logrado la unién
entre los exportadores mexicanos, que permita regular el mercado, cdmo
podré lograrse la unién de compaiifas de varios palses, aliin cuando el mundo
se encuentre inmerso en un proceso de globalizacion.

Si encontramos ventajas y ganancias para todos, existen alternativas.
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CUADRO 1

COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO
1987-1995

(Millones de délares)

Concepto

1987

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
|Balanza Comercial total 8,788 2,610 450 -883 -7.278 -15,934 -13,480 -18,46% 7,348
Maquiladoras 1,598 2,338 3,047 3,552 4,051 4,743 5,410 5,803 5,132
No maquiladoras 7.190 272 -2,597 -4,435 -11,329 -20,677 -18,890 -24,267 2,215
Exportacion total 27,601 30,692 35,337 40,711 42,688 46,196 51,886 60,882 79,824
Petroleras 8.630 6,711 7.876 10.104 8,167 8.307 7.418 7.445 8,453
No petroleras 18,971 23,981 27,461 30,607 34,521 37,889 44,468 53,437 71,371
Agropecuarias 1,543 1,670 1,754 2,162 2,373 2,112 2,504 2,678 4,016
Extractivas 576 661 605 617 547 356 279 357 545
Manufactureras 16,852 21,650 25,102 27,828 31,601 35,421 41,685 50.402 66,810
Maquiladoras 7.105 10,146 12,495 13,873 15,833 18.680 21,853 26,269 31.311
No maquiladoras 9,747 11.504 12,607 13,955 15,768 16,741 19,832 24,133 35,499
importacién total 18,813 28,082 34,887 41,594 49,966 62,130 65,365 79,346 72,476
Magquiladoras 5.507 7.808 9,448 10.321 11,782 13,937 18,443 20,466 26,179
No magquiladoras 13,306 20,274 25,439 31,273 38,184 48,193 48,923 58,880 46,297
Bienes de consumo 768 1,922 3,499 5,099 5.834 7,744 7.842 9,510 5,335
Bienes intermedios 15,414 22,133 26,619 29,705 35,544 42,830 46,468 56.514 58.444
Maquiladoras 5,507 7,808 9,448 10,321 11,782 13,937 16,443 20,466 26,179
No maquiladoras 9,907 14,325 17171 19,384 23,762 28.893 30,025 36,048 32,285
Bienes de capital 2,631 4,027 4,769 6,790 8,588 11,556 11,056 13,322 8,697

FUENTE: INEGI-Banco de México
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CUADRO 2

COMERCIO EXTERIOR DE MEXICO

(PORCENTUAL)
1988-1995

CONCEPTO 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Exportacion total 11.2 15.1 15.2 4.9 8.2 12.3 17.3 31.1
Petroleras -22.2 17.4 28.3 -19.2 1.7 -10.7 0.4 13.5
No Petroleras 26.4 14.5 11.5 12.8 9.8 17.4 20.2 33.6
Agropecuarias 8.2 5.0 23.3 9.8 -11.0 18.6 7.0 49.9
Extractivas 14.8 -8.5 20 -11.3 -349 -21.6 27.8 52.8
Manufactureras 28.5 15.9 10.9 13.6 12.1 12.7 20.9 32.6
De maquiladoras 42.8 23.2 11.0 14.1 18.0 17.0 20.2 19.2
No maquiladoras 18.0 9.6 10.7 13.0 6.2 18.5 21.7 47.1
Importacion Total 49.3 242 19.2 20.1 24.3 52 21.4 -8.7
De maquiladoras 41.8 21.0 9.2 14.2 18.3 18.0 24.5 27.9
No maquiladoras 52.4 25.5 22.9 22.1 26.2 1.5 204 -21.4
Bienes de consumo 150.3 82.0 45.7 14.4 32.7 1.3 21.3 -43.9
Bienes Intermedios 43.6 20.3 11.6 19.7 20.5 8.5 21.6 3.4
De maquiladoras 41.8 21.0 9.2 14.2 18.3 18.0 24.5 27.9
No maquiladoras 44.6 19.9 12.9 22.6 21.6 3.9 20.1 -10.5
Bienes de capital _53.1 18.4 42.4 26.5 34.6 -4.3 20.5 -34.7

Fuente: Banco de México y Secofi
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Custvo 3

COMERCIO EXTEMOR POR PAISES

FUENTE: INEGI, BANCO DE MEXICO

1987-1995
Miloras de doiwes

: PAIS 1987 1968 1999 1990 1991 1892 1993 1994 1995
: Exportecitn  importecion  Exportecitn ' Enportecs NP taci Expartasi A tucH 3 i o Exportacion  importeciSn  Exportecin  importecitn  Exportacion  importacitn  Exportacion  importecion
EE.LU, 13,358 7,903 13,578 12,630 15,823 15,057 16,92¢ 20,085 10,383 25,085 37.459 44,200 43118 40,540 51.943 57,009 06,754 54,017
Canads e IS 277 338 27 a b <1 459 1,125 .1, 1,000 1,052 1,582 1.163 1,470 1,000 1,979 1,374
Américe Latina 1.091 88 1,601 730 1775 o9 1,827 1,538 2,091 1,896 2,702 2,354 3,010 24N 2,929 2.884 4,683 1,962
CEE 3,008 1,960 2,690 2,783 2,605 3,397 3,999 4,000 3,792 5,712 3,299 7,155 2,600 7,208 2,713 8,495 3,337 4,373
Aneto Europe 176 380 278 $20 208 890 294 938 238 1,073 265 1,203 238 1,163 218 1,930 705 941
Asie 1,799 97% . 1,007 1.043 1,842 1772 2,527 1,508 3,307 1.114 5,239 1.136 0,258 1,402 7,380 1,889 7,293
Wadic Oriante 248 ? 191 20 213 25 267 el 218 48 241 65 157 [ 78 na 132 82
Owos 102 254 172 265 161 228 125 399 207 37s 118 780 87 414 129 $30 162 454
TOTAL 20,658 12,222 20,568 16,899 22,764 23,409 26,829 Lan 27120 38,103 40,196 62,129 51,800 05,308 90,882 79,340 79,823 72,476

Nots: Les citras de 1967-1991 no los opn desto pwaies con EE.UU.




CUADRO 4

BALANZA COMERCIAL DE FRUTAS
1989-1995
(Miles de ddélares)

Ano

FUENTE: SIC-MEX Secofi

Exportaciéon
225,540
264,956
469,274

440,599
270,910
397,434
490,430

80

Importacion

43,507
59,659
89,444
136,020
182,779
626,241
126,207

Saldo
182,033
221,449
379,830
304,579

88,131
-355,331
364,223




CUADRO &

EXPORTACIONES AGUACATE
1988-1995
(Mies de délares y toneladas)
|Pais 1988 1989 1990 1991 1992 1893 1994 1995
Valor Volumen Vailor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen

ALEMANIA o o o o 6 7 o o 72 69 26 35 160 139 112 167
BEL-LUX 606 919 1,674 1,849 2,237 2,334 720 660 20 20 o o 109 100 490 628
CANADA 40 31 231 223 688 808 1,831 1,640 3,036 2,745 1,458 1,673 3,581 3,694 2,204 3,613
COSTA RICA [o] o o [o] o [o] [o] o] (o} o 17 15 179 1,085 365 2,183
EL SALVADOR o [o] 4 43 [o] [o] [o] o 53 536 150 186 145 9566 467 3,426
EE.UU. 6,662 7.972 8.011 9,308 4,023 4,868 5,542 4,249 4,301 3,766 3,628 3.654 4,797 6,204 5,234 8,676
FRANCIA 1,266 1,489 450 469 4,654 4,836 5,212 3,640 8,162 7.262 8,585 8,632 12,952 13,237 14,682 19,649
HOLANDA o [o] o [o] 66 81 196 187 102 86 114 123 650 699 768 1,028
JAPON 283 275 347 313 810 867 350 292 334 300 976 1.038 2,536 2,243 1,246 1.47%
REINO UNIDO 270 399 170 166 1,456 1.294 765 620 559 641 766 865 1,830 2,099 1,763 2,606
sUIzA 238 10 o [o] 26 26 2,275 968 2,970 2.420 2.83% 2,176 4.859 4,614 3,031 2,848
TOTAL 9255 11096 10787 12371 13966 15110 16,891 12126 19609 17745 18545 18187 31798 34969 30362 46289

FUENTE: SIC-MEX Secofi
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CUADRO ©

EXPORTACIONES MANGO
1988-1995
{ Toneladas, Miles de déleres)
IPafs 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Valor Volumen Valor Vokimen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen

ALEMANIA 109 189 i8 60 186 as 687 €99 490 524 302 340 €6 86 301 341

BEL-LUX 28 82 7 16 a3 503 407 L) 287 291 609 678 456 582 320 364

CANADA 128 634 885 2,649 1,282 2,626 5,229 5,799 €,791 7.164 10,423 10,674 9,268 11,332 7.411 10,062

EE.UU. 8,915 34,960 12,816 52,291 24,794 64,301 80,232 90,381 72,965 77,792 96,393 95,973 98,823 108,732 91,047 114,649
FRANCIA 132 406 786 1.242 618 866 1,293 1.356 936 922 666 678 948 1,096 1,166 1,489

HOLANDA o o o (o] 110 132 180 243 1,103 1,237 687 602 873 1,064 1,239 1,434

JAPON 205 99 69 41 246 346 612 216 676 261 475 202 953 616 1,560 1,098

REINO UNIDO 164 483 122 349 126 221 293 323 484 504 302 322 249 277 267 2n

TOTAL 9,681 36,763 14,703 656,648 27,224 69,022 88,733 99,407 83,722 88,695 109,647 109,469 111,626 123,686 103,311 129,709

Fuente: SIC-MEX Secofi
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CUADRO 7

EXPORTACIONES LIMON
1988-1995
(Miiles de délares)

Pais 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen
ALEMANIA B8 34 1 5 0 0 2 2 6 5 0 o 108 64 399 380
BEL-LUX 6 30 16 74 96 196 44 85 121 125 7 11 159 192 122 163
EE.UU. 6,487 56,551 5,896 58,610 8,816 71,043 13,124 70,630 18,373 98,877 31,970 114,383 35,940 139,427 29,179 148,917
FRANCIA 70 292 144 457 370 756 664 882 1,090 1,435 1,295 1,439 2,250 2,754 2,683 3,066
HOLANDA 4] 0 0 0 7 32 o 0 4 5 4 4 111 115 438 412
JAPON 776 514 547 299 1,531 919 1,971 873 2,628 1,212 2,500 853 3,346 1,262 2,350 1,195
TOTAL 7347 57421 6604 59445 10820 72946 15,805 72472 22222 101659 35776 116630 41914 143814 35171 154133

FUENTE: SIC-MEX Secofi
Los volumenes estan dados en toneladas
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CUADRO 8

1989-1995

EXPORTACIONES PINA

{Miles de dolares y toneladas)

Pafs 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen
EE.UU. 612 9,822 995 9,636 1,040 9,592 2,035 9,640 1,034 5,213 682 3,367 1,376 7.695
ALEMANIA 4 1 (] (] (] 6 14 6 1 4 3 ] o
BERMUDAS 0 o o o ] o 0 159 509 254 846 4] 0
CANADA 7 10 o 44 200 43 96 91 298 o 0 140 306
TOTAL 623 9,833 995 9,636 1,084 9,792 2,084 9,750 1,290 6,021 940 4,216 1,516 8,001

FUENTE: SIC-MEX Secofi




CUADRO 9

COMERCIO EXTERIOR MEXICO-CEE
1987-1995
{(Millones de ddélares)

Ano Exportacion Importacion Saldo

Fuente: INEGI- Banco de México
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COMERCIO EXTERIOR MEXICO.CES,

CUADRD 1O

1967-1995
Millores de dolarws}
1987 1968 19689 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Pafa Expartecidn  impetecidn  Exportecion Expor Expor longuow por g Expartacitn  Impostacin
Alsm snis 325 835 440 187 383 1,377 340 1796 528 2,328 491 2,477 427 2,832 393 3,088 515 2,687
[Bsigica Luxemburgo 250 107 229 59 37 157 219 2438 n 320 283 306 1 262 202 329 420 210
Dinamwce 9 12 7 2% 7 44 13 57 17 20 23 138 18 130 22 N L} n
Espafis 1.232 174 261 208 1.138 329 1.456 520 1,150 S5 1.234 8rs 878 1,152 a5t 1,334 779 694
Francis 581 344 562 437 482 585 552 714 [ ] s07 506 1,305 429 1.077 480 1,493 476 979
Grecie -] o 7 ] 1 (] S 3 4 11 10 22 6 23 S 24 a 10
iarcia 1 M 3 39 2 104 S 213 8 70 15 179 [ 3] 147 110 129 109 1@
Italin 88 166 109 203 138 305 n 457 172 623 1406 264 70 818 a3 1,008 197 m
Palsos Bajos e °0 w1 101 152 130 I n 183 215 163 240 123 241 1”7 239 242 218
Portugal [ [ ] 56 4 57 4 76 S a8 10 135 13 ) 10 60 8 79 18
Reing Unido n3 25 195 356 182 327 "7 496 a0y 499 233 [ 3} ] as Se9 204 02 S04 532
[rota, 08 1980 zew 27wz gees a3ve Do ____seer w5712 3299 yvse e yoes  gma _saws 3y ean

FUINTE: Bat 0! Bunce de bhdake
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CUADRO 11

Exportaciones de petréleo crudo
1987-1995
Millones de délares

Pais 7987 1988 1989 17990 1991 17992 171993 1994 71995*
Bélgica 162 102 24 5 82 52 58 o) 0]
Espaina 1,124 866 1,002 1,345 1,007 1,103 751 733 306
Francia 492 405 320 380 246 157 116 69 o)
Holanda 43 17 70 191 27 60 (¢} 57 28
ltalia 6] (0] 26 97 69 9 0] 0] 0
Portugal 66 40 49 64 77 122 62 51 30
Reino Unido 210 30 9 (0] 15 49 31 29 35
Alemania ¢] 6] ¢ 6 23 11 o] 6] 0]
Total CEE 2097 1460 1500 2088 1546 1563 1018 939 399

Totales pais
* Enero-junio

7,877 5,884 7,292 8,921 7,264 7,420 6,485 6,624 3,725

Fuente: SIC-Mex Secofi
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CUADRO 12

PRINCIPALES PRODUCTORES DE PINA
{MILES DE TONELADAS)

1994

2,686
1,190
999
860
820

Colombia 378
Vietnam 315
285
245

226
225
Costa de Marfil 189 1.60

Otros 3.414 28.85
Total 11 1,832 100.00

Fuente: FAO
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CUADRO 13

PROVEEDORES DE PINA DE LA COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA
(CIFRAS EXPRESADAS EN TONELADAS)

PAIS 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994
“{Costa de Marfil 171,115 145,425 132,332 141,104 134,795 132,033 111,917 120,311
:]Costa Rica 12,107 23,115 26,642 28,349 34,149 38,271 39,410 45,832
Honduras 60 3,886 7,169 19,447 18,748 13,920 3,230 325
Republica Dominicana 1,088 1,185 2,216 3,781 14,463 28,891 12,304 3.934
Ghana 2,709 3,264 4,604 6.060 6,766 7,126 10,917 13,746
Sudafrica 1,315 1,808 1,490 1.479 1,886 1,566 1.197 1.678
Tailandia 805 978 991 566 606 376 412 580
Cameran 1,947 820 725 606 405 538 186 1,095
Guinea 381 852 1,091 1,648 396 686 619 659
“JTogo 237 312 251 197 273 152 42 39
Kenia 292 16,326 2,530 216 174 161 126 66
Colombia 150 61 109 49 104 25 464 46
 fEstados Unidos 890 971 158 15 55 76 28 55
Brasil 1,176 1,657 1,191 348 29 520 6.010 9,635
Taiwan 138 48 11 2 6 40 103 64
Filipinas 2,657 290 207 39 5 2 2 0
México 79 14 23 15 60 2263 20 38
Total 197,146 201,012 181.740 203,921 212,920 226,646 185,987 198,103
Paises no miembros de la C.E.E. 199,213 201,835 184,037 206,393 215,244 228,633 211,989 226,172
‘JPaises miembros de la A.C.P. 177,848 167,747 142,507 154,290 158,143 170,443 137,020 141,089

Fuente: Eurostat
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