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INTRODUCCION

Hoy en dia con preocupacivn muchas empresas se preguntan como van a afrontar la competencia
derivada de la apertura economica, la respuesta es que hay que administrar las oportunidades
coyunturales para que 1as variaciones en el mercado, la falta de conocimientos y los adelantos
tecnoldgicos no se convierlan en amenazas para la empresa y por ende, amenacen cof
desaparecerla. La supervivencia de una organizacién dependera de la capacidad que tenga para
convertir sus recursos y procesos en fortalezas y no en debilidades y vulnerabilidades.

Los ejecutivos requieren de instrumenles de direccibn que muestren la implementacion de
estrategias, y que éstas sean realmente herramientas de gestién enfocada. Si bien el fundamento de
la actitud estratégica es la adaptacion al entorno con fines de supervivencia y desarrollo, ello no es
suficiente para definir el propio modelo de gestion empresarial.

A pesar de los innumerabies trabajos dirigidos al estudio y andlisis de la actividad exportadora, no es
facil encontrar un intento de definicién que vaya mas alld del nivel descriptivo. Sin embargo, 1as
dificultades no se agotan en el campo tedrico. También aparecen cuando se busca conocer las
acciones y las probables configuraciones en las cuales fundamentar los pasos que una empresa
seguira en la blisqueda de sus actividades estratégicas.

En el ambite de la gestion empresarial, que es el espacio en donde se desarrolla este trabajo de
investigacion, resulta necesaria una mas precisa conceptualizacion tedrica acerca de la formulacidn
de estrategias y el empleo de técnicas de Administracidén que serviran de intento para contribuir a
una mayor y mas profunda comprensién de los factores ¢ variables relevantes que determinan las
acciones en la organizacion y, al mismo tiempo presentar un método probado que permita un cierto
control de estos procesos, mediante la elaboracién de un margo conceptual que permita dirigir [a
accién a nivel operativo, y del analisis de un ejemplo que posibilite tanto el estudio de un caso, como
la resolucién de algunos problemas practicos en una empresa mexicana fabricante de tintes
cosméticos, en la busqueda de estrategias para exportar a Costa Rica.,

E! mundo de hoy no puede considerarse de una manera simple y unitaria. Las condiciones actuales,
aceleradamente cambiantes, obligan a la seleccién de prioridades y a fa utilizacién a conciencia de
los recursos disponibles. Las empresas que quieran scbrevivir deberan cambiar consistentemente
para enfrentar un entorno complejo y aitamente dindmico, para lo cual cada vez mas la empresa
tendrd que maniobrar bajo un nueve paradigma de gestién estratégica que le permita crear y
aprovechar ventajas competitivas. El emprasario mexicano no puede ser ajeno a la realidad mundial
y si tiene visién estratégica, deberd asumir un liderazgo hacia la transformacidn para obtener
oportunidades y fortalezas para su negocio.




METODOLOGIA

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Hoy en dia, aigunas empresas son lo suficientemente grandes y organizadas para contar con areas
funcionales bien eslructuradas y con el personal especializado necesaric para e! desempefio de cada
actividad, pero debemos recerdar que en México el 95% de las empresas son empresas micro, el 3%
son empresas pequefias y medianas y el 2% restante son grandes empresas' (muchas de ellas
tfransnacionales), estas uitimas cuentan con el personal especializado y con los recursos necesarios
para planear y llevar a cabe sus estrategias en forma metddica y ordenada.

La realidad de las pequefias y medianas empresas en nuestro pais es un tanto cuanto diferente a lo
anteriormente expuesto. El empresario mexicano se encuentra culturalmente inmerso en la siguiente
problematica: De acuerdo a las estadisticas mencionadas anteriormente y por tradicién, las
compafilas mexicanas se encuentran ubicadas en el 98% dei total, correspondiente a pequefias y
micro empresas, en donde es el propietario quien desempefia los puestos y funciones de director
general, gerente de ventas, gerente de personal, gerente de exportaciones, efc. La inercia y mditiples
acciones a dasempeiiar, hacen que el empresario o bien deje de realizar las actividades realmente
imporiantes por atender a las urgentes o, atienda ambas de manera deficiente haciendo de lado tas
prioridades de la compafiia. Esta es una realidad tanto para las empresas de la industria del
cosmético como para las de la industria en general, al menos en nuestro pais,

Cuando para estas compafiias se ha establecido como prioridad el convertirse en exportadoras, se
vuslve importante y necesario que el empresario comprenda la relevancia de exportar y el impacto
que puede tener scbre la empresa. Ahora bien, no basta con saber que exportar puede hacer que el
futuro de la compafila cambie notoriamente, también se debe saber cudles seran los retos que la
empresa debera afrontar y que determinaran su posicidn estratégica®. Ademas, asl se podra valorar la
capacidad real para vender sus productos en el exterior y no conducir a ta compafia al fracaso,
cuando menos en la tarea de la exportacién.

Con mucha frecuencia el problema inicial para quien se haya decidido a exportar y no cuente con
experiencia, serd el conocer sus oportunidades en el marco de los mercados de exportacion, Es decir,
la mayoria de las veces se tiene un desconocimiento absoluto de cua! es la postura que mantiene su
compaftia al momento de decidirse a exporiar, por lo que resulta imposible la elaboracidn de
estrategias correctas en ese sentido. Ya se indicd que fa inercia en la que muchas organizaciones se
encuentran envueltas asi como Ia ausencia de una administracion clara, trae come consecuencia que
la existencia de objetives, estrategias, propésitos basicos, diagndsticos, prondstices y en general, una
correcta planeacion de las exportaciones, sea una frecuente y marcada carencia en las empresas
fabricantes de cosméticos y me atrevo a afirmar que en muchas otras empresas en el pals.

La definicidn de esta posicidn de la compaiia es un proceso que debe llevarse a cabo segin las
caracteristicas particulares de cada empresa. Ahora bien, el hecho tener tal conocimiento proporciona
a !a empresa la ventaja de contar con estrategias claras y realistas para dimensionar comrectamente
sus condiciones, capacidades y posibilidad de éxito en el mercado meta. Hasta este punto, se da por
hecho que el empresario conoce a su empresa y lo que espera de ella pero, en materia de
exportaciones, seguramente tendra tantas dudas como retos y debera continuar por adquirir una base
de conocimientos sdlida en materia de comercio exterior para llevar a buen fin su cbjetivo.

! Eroza E., 1998 pag. 1
? De acuerdo con Porter, la posicidn estratégica estd determinada por las acciones ofensivas o defensivas de la empresa para
crear una posicion defandible (estratégica) dentro de una industria.




De acuerdo a lo anterior, para exportar exitosa y responsablemente, no basta con conocer a la propia
empresa, resulta necesario informarse acerca de lo que implica la actividad exportadora, asi como el
planteamiento de estrategias para la exporlacién. Este dltimo punto tal vez resulle mas dificil de
alcanzar que ef primero, ya que implica un profundo conocimiento de la compafiia coordinado
armoniosamente con los planes y expectativas de la misma. Una vez que esta tarea inicial ha sido
atendida, lo siguiente serd implementar la estrategia propuesta y realizar la exportacion esperada.

La presente investigacidn resulta importante porque pretende proporcionar al pequefio empresario, un
ejemnplo claro de cdmo elaborar sus propias estrategias de exportacién, facilitando informacion acerca
de los pasos seguidos durante el afip 2000, por una empresa mexicana del ramo de los tintes
cosméticos, para exportar sus productos a Costa Rica.

Se acotd el tema de investigacidn a los tintes cosméticos y al mercado de Costa Rica debido al
interés de |a empresa analizada por elaborar y operar una estrategia de exportacion de sus productos
hacia ese mercado. Adicionalmente, ia rama del cosmético esta técnicamente contenida dentro del
sector fanmacéutico y resulta que, de acuerdo a informacion proporcionada por CANIPEC?, existe
abundancia de oferta exportable en México en este rubro. Asimismo, es una industria con la que he
trabajado y he llegado a conocer y de acuerdo con mi experiencia y conocimiento, se que Costa Rica
importa productos cosméticos (fabricados dentro y fuera de México). Ese pals presenta algunas
similitudes con el nuestro como: idioma, idiosincrasia, estilos para negociar, registros y tramites, etc.,
lo anterior implica una doble oportunidad para e! empresaric mexicano ya que es mejor comenzar a
exporiar a un pais que ademas de ser un mercado natural para sus productos, tenga caracteristicas
que [e sean familiares, lo que facilita la actividad y los prepara para exporiar posteriormente a
mercados mas grandes y con condiciones diferentes.

Estas son 12s razones que me invitaron a investigar y a escribir sobre el tema ya que representan un
interés legitimo por intentar proporcionar al empresario una respuesta a algunas de sus preguntas en
materia de comercio exterior.

Se observara durante el desarrolio del trabajo, que se recurre contantemente a informacion sobre el
mercado de destino, ésia se obtuvo mediante: a) el apoyo de fuente bibliograficas y b) investigacion
de campo realizada directamente en San José de Cosla Rica, para lo cual resultd necesario viajar al
pais en cuestién y permanecer alll por algunos dias para observar las costumbres en el uso de tintes
cosméticos, visitar las tiendas de autoservicio existentes con el objeto de comparar precios y ver los
productos de la competencia, sostener entrevistas con distribuidores mayoristas de cosméticos y con
clientes potenciagles para la empresa en cuestion. Lo anterior, con el fin de contar con informacion
veridica con la cual trabajar para la formulacién de la estrategia propuesta.

OBJETIVOS

Se planiea una investigacion que sea capaz de proponer una alternaliva para las empresas
mexicanas de diversas industrias que tengan por objelivo iniciar o incrementar su participacion en las
exportaciones hacia un mercado de destino. Para el logro de este objetivo, esta investigacion ilustra e
caso especifico y real de Tintex, S.A. de C.V., que es una compafiia mexicana fabricante de tintes
cosméticos. Con relacion al mercado de destino, se retomd el interés de la empresa por exportar sus
productos a Cosla Rica.

México ha suscrito recientemente el TLCAN con Canadé y Estados Unidos, el TLCCM con Costa
Rica, el G-3 con Venszuela y Colombia, y los Acuerdos de Complementacién Econdmica con Chile y
mas recientemente con {a Unidon Europea. Este hecho, no implica que la ndustria nacional se
encuentre lo suficientemente madura para enfrentar los condiciones que implican semejante reto,

3 c4mara Nacional de ta Industria de ka Perfumeria y fa Cosmética, Anuario Estadistico 1999,



pero si orifia a los empresarios mexicanos -a elaborar estrategias para competir en un mercado cada
vez mas globalizado.

Los pequefios y medianos empresarios que desean exportar o consolidar sus exportaciones,
requieren contar con alternativas para implantar o mejorar su proceso de exportacién. En el caso de fa
empresa en estudio, 1as preguntas que causaron inquietud se resumen en las sigulentes; Existen
oportunidades reales de competir en el exterior?, §Cémo se pueden evaluar estas oporiunidades?,
£De qué manera apoya & la empresa la formulacion de estrategias de exportacién?, ;En qué consiste
dicho proceso?, ¢Es realimente Ut conocer las necesidades y caracteristicas de! mercado de
desting?, {Cémo se emplea la informacién oblenida al respecto?, ;Es importante contar con algin
conccimiento en materia de comercio exterior para realizar la aclividad exportadora?, (Este
conocimienio es suficiente para exportar?, ; El establecimiento de estrategias de exportacion asegura
¢l togro de las exporiaciones?. '

Tales cuestionamientos ponen de manifiesto fa existencia de dificultades en la empresa para adopter -

y adaplar un proceso formal de planeacitn asi como la etaboracidn de estrategias en las cuales

apoyarse para realizar la actividad exportadora. Lo anterior me levd a plantear de manera enunciativa

y ho limitativa, los siguientes objetives para el desarrollo de fa investigacion:

Objetivo general:

1. Ubicar al pequeiio y mediano empresario que desea exporiar {0 que ya lo hace), en el contexto de
los aspectos de formulacidn de estrategias de exportacién que debe evaluar y tomar en
consideracién para iniciar o consolidar su actividad exportadora.

Objetivos especificos:

2 Proporcionar al exportador un ejemplo clare de cdmo formutar una estrategia de exporlacion para
un mercado especifico enfatizando que el conocimiento del mercado asi como de! proceso
mismo, resulta determinante para el logro de las exportaciones.

3 Sefialar Ia importancia de! conocimiento de los temas relativos a comercio exterior para eliminar o
disminuir los obstaculos durante la actividad exportadora.

HIPOTESIS

Hipétesis principal
1.- Cuando el empresario conoce y emplea el proceso formai de planeacion y de formulacién de
estrategias para instrumentar sus exportaciones, cuenta con los elementos necesarios para penefrar
exitosamente en el mercado objetivo.
Hipdtesis alternativas

2.- Si el empresario conoce las caracteristicas y necesidades del mercado objetivo, puede establecer
un: programa que ie permita prepararse adecuadamente para el proceso de exportacién. Por ende,

3.- Cuando el empresario elabora adecuadamente sus estrategias de exportacion, tiene la
oportunidad de resultar mas competitivo en el mercado de destino.

Hipotesis nula

4 - £l establecimiento de estrategias de exportacidén en la empresa no resulta determinante para que
éstas exporten,




CAPITULO 1. FORMULACION DE ESTRATEGIAS Y.EL PROCESO FORMAL DE
PLANEACION

1.1 CONCEPTOS Y DEFINICIONES

El término estrategia fue originalmente utilizado por los miitares para referirse al plan total
proyectado para vencer o disuadir al adversario; en consecuencia, el desarrcllo de estrategias
militares conlteva necesariemente [a consideracion de factores econdmicos y politicos. En su sentido
amplio, "Estrategia es el desarrollo sistematico y el empleo de! poder nacional, en el que se incluye
& poder militar, en la paz y en la guerra, para asegurar los fines nacionales contra cualquier
adversario en el medio intemacional o en el orden interno*.

El significado implicito, de emplear todos los medios posibles para alcanzar ia Intencidn da vencer ¢
neutralizar al competidor (adversario) y poder asl alcanzar los propios objetivos para mantenerse en
un mercado, refleja una realidad del funcionamiento de las organizaciones modernas de negocios,
por io cual el concepto de estrategia se extendid por su aplicacidn al lenguaje empresarial. En
consecuencia, |a estrategia organizaciona? implica e compromiso de todos los recursos de la
empresa para poder sobrevivir y desarrollarse dentro de un entorno competitivo y, entonces, no se
puede vislumbrar que ésta sea sdlo la planeacién y direccionamiento de la accidn de un érea
funcional aistada.

Para Kenichi Ohmae, estrategias son las acciones para alcanzar las ventajas compefitivas en una
compafila. "Una estrategia se deflne por {a manera en que la corporacidon se esfuerza por
distinguirse, en forma positiva, de sus competidores, empleando sus puntos relativamente fuertes
para lograr mejor satisfaccién de las necesidades de! cliente™

Por atro lado, el conceplo de tictica nos lleva hatia io que sl es directamente controlable por la
empresa para apoyar la aplicacion de la estrategia. Por lo tanto, jas tacticas estén encaminadas a
dirigir las &reas operativas de !a organizacién y pueden ser aplicadas independientemente.

En un sentido general la estrategia denota un programa generat de accion y un despliegue implicito
de empaflos y recursos para obtener objetivos trascendentes. “La estralegia define el qué, cuando,
cbmo, donde y para qué de los recursos légicamente promoviendo su plena contribucién al
desarrollo de! potencial de la empresa Las estrategias seflalan los grandes rumbos de accién y
asignacion de recursos con que la empresa aspira a mantenerse en el mercado, superando los
asfuerzaos y logros de los competidores.

Amoldo Hax’ define la estrategia organizacional como:

+ Un patrdn da decisiones coherente, unificador e integrador,

« Determina y revela ¢! propdsito erganizacional en términos de objetivos a largo plazo, programas
de accién y prioridades en la asignacién de recursos;

« Sefecciona los negocios de Iz organizacién o aquellos en que va a estar;

« Intenta lograr una ventaja sostenible a largo plaze en cada uno de sus negocios respondiendo
adecuadamente ante fas amenazas y oportunidades en el medic ambiente de 1a fima, y las
fortalezas y debilidades de la organizacion,

« Abarca todos los niveles jerdrquicos de la firma (corporativo, de negocios y funcional); y

* De Bordtejs Marencos, 1995, p39.76
5 Ohmao, 1984, pag. 96

* Londoho 1595, pag 52

7 Hax, 1993, pag. 25




s Define la naturateza de las contribuciones, econdmicas y no econbmlcas, que se propone hacer
a sus grupos asociados.

Para llevar a cabo una estrategia son necesarias las personas, evidencia que en los afics 80's dio
origen ai paradigma de la cultura organizacional. Una empresa, es por definicidn, la unidad que
combina los servicios y los factores de produccion (recursos naturales trabajo y capital), para
producir bienes y servicio pero ante todo, es un grupo humano con cultura y comportamiento.

Asi, la planeacion estratégica es el esfuerzo humano que busca comprometer el futuro de la
empresa a través de cursos de accion de naturafeza estratdgica.

Robert Cope® concibe la planeacién estratégica como una “explaracién en busca de direccién para
toda la empresa”. Esta planeacién enfatiza la necesidad e importancia de proponer rutas al
desempeiio organizacional bajo esquemas de competitividad que superen los esfuerzos y acciones
de los otros participantes en el mercado; en ese sentido, esta modalidad de la planeacion establece
diferencias significativas con los otros tipos de planes a cargo de los otros niveles administrativos.

Enrique Ogliastri' define la planeacion estratégica como “nombre que se da a un conjunto de
contribuciones encaminadas a la orientacién general de una empresa... y cuyo propdsito esencial
radica en lograr una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo”.

La planeacidn estratégica no es un mecanismo para elaborar planes, es una herramienta para
administrar y para ordenar los cambios. La planeacidn estratégica debe llegar hasta las areas de la
empresa gue apuntan al desarrollo y no a las que sélo pueden manejar verbos en tiempo presente,
No existen modelos de planeacion estratégica, ésta es una técnica para definir los objetivos de la
empresa y establecer estrategias para lograrlos, proceso que se basa en una metodologia de
participacién de los ejecutivos de la organizacién en la toma de decisiones. Hoy e! conceplo de
administracién es integral y busca dar una mayor compelitividad a la empresa, apuntalando su
gestién en el manejo de la organizacién, la cultura y 1a estrategia.

Las decisiones estratégicas, esto es, las pertinentes a la direccién de la empresa en el largo plazo,
tienen que ver principalmente con aspeclos relativos a la seleccién de la mezcla de productos y
servicios, sus respactivos mercados y la forma de atenderios. Las preguntas clave son: ; Cudles son
lo objetivos y metas de la compaiia en estudio y cual es la estrategia para lograrios? ;Deberla
Tintex buscar la diversificacién? ;En qué areas? ;Qué tan vigorosamente? ;Cémo deberia
desarrollar y explotar la actual posicion de! producto en el mercado?

CARACTERISTICAS DE LOS DISEROS ESTRATEGICOS™

1. ALCANCE (AMBITQ). La estrategia especifica interacciones presentes y planeadas entre Ia
organizacidn y su entorno.

2. ASIGNAC!ON DE RECURSOS. Proyectada por la organizacion. Es factible alcanzar resultados
competitivos aun en siluaciones de escasez de recursos, no necesariaments la guerra es
ganada por quien posee mas medios, sino por quien los dispone en un ordenamiento mas
inteligente.

3. VENTAJAS COMPETITIVAS. Que resultan del alcance y asignacion de los recursos. La ventaja
competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus
compradores, y radica en las actividades discretas que desempefia una empresa en el disefio,
produccidn, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos. Cada una de estas actividades
puede construir la posicion de costo relativo de las empresas y crear una base para la
diferenciacion .

Cope 1991, pdg. 29

¥ Ogliastr, 1994, pag. 31
® patma Le Blanc, 1993, pag. 84
" Porter, 1998, pag. 88



4. SINERGIA. Que se espera resulte de las decisiones de alcance, asignacion de recursos y las
ventajas competitivas. '

El propésito de’las estrategias es determinar y comunicar, a través de un sistema de objelivos ¥
potiticas mayores, una descripcion del tipo de empresa que se desea o requiere. Las estrategias no
pretenden definear con exactilud la forma en que la empresa habra de alcanzar sus objetivos, dado
que es la funcién de una serie de programas de soporte primarios y secundarios; pero, si definen la
estructura de trabajo que ha de servir de guia a pensamientos y actividades. Su ulilidad practica y su
importancia como guia del direccionamienta, justifican de todas maneras, la separacién de las
estrategias como un tipo de plan con propdsilos de andlisis. De acusrdo con las circunstancias, s@
pretende escoger una de cualro estrateglas':

ESTABILIDAD. Una estrategia de estabilidad se identifica porque no se presentan cambics
importantes o trascendentales, pero hay que tener cuidado que esta estabilidad no se convierta en
estancamiento. Por ejemplo, servir a los mismos clientes, ofreciendo el mismo producto o servicio,
pero manteniendo y sosteniendo la participacién en el mercado. Una administracion debe buscar la
estabilidad cuando se considera que el desempefio de una organizacion es positivo y posee un
ambiente inalterable.

CRECIMIENTO. Es aumentar el nivel de las operaciones de la organizacién, esto incluye una mayor
participacion en el mercado, una mayor inversién, mas personal, mas intereses, para lograr esto se
necesita hacer una expansién direcla o una fusién con otras firmas. Se encuentra otra alternativa de
crecimiento, como es la diversificacién, esta puede ser estrecha o amplia. "Si bien el crecimiento
puede ser el resultado admirable de otras iniciativas, la busqueda del crecimiento per se es un error
estratégico grave; es la razén principal por la cual muchas corporaciones estadounidenses han
perdido su enfoque'™.

CONTRACCION. Anteriorments esta palabra era empresarialmente considerada como derrata, pero
los gerentes se fueron dando cuenta de que era una buena estrategia a usar por las nuevas
situaciones, como la desaparicion de los préstamos de bajo costo, la agresiva competencia externa
que obliga a competir y la escasez de los recursos naturales y humanos baratos. Los gerentes
comienzan la contraccidn reduciendo el tamano o diversidad de sus operaciones, reducen el nimero
de departamentos, productos y servicios, y el personal es despedido. Hoy manejar esta baja es
mucho mas importante y dificil que manejar el crecimiento.

COMBINACION. La combinacion es la aplicacién de varias estrategias al mismo tiempo redundante
en diferenies &reas de la organizacién o el uso de dos o mas con el tlempo.

1.2 LA ESTRATEGIA DE EXPORTACION

Los riesgos y esfuerzos que demandan el tratar de introducir un producto en el mercado internacional
son altos y complejos. Desafortunadamente, muchos hombres de negocios consideran el esfuerzo
requerido para plasmar en pape! su estrategia de exportacion, como un uso de su tiempo en forma
ineficiente e improductiva. Asl, normalmente posponen la elaboracion formal de la estrategia de
exportacién hasta que es indispensable hacerlo debido a contratiempos surgidos durante la actividad
o con el objeto de conseguir financiamiento. El hecho de que el empresario desdefie fa elaboracitn de
una estrategia puede ser un indicador de que estéd muy ocupado en las tareas diarias del negocio
doméstico, para preocuparse de fa elaboracién de una estrategia de ‘argo plazo para participar en la
arena intemacional. Para algunos empresarios, & mercado intemacional es sdlo un lugar para
deshacerse del exceso de capacidad productiva. Para otros de ellos, sin embargo, el mercado
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internacional representa una oportunidad Unica para dar a una empresa valor agregado a largo plazo,
mas alla de sus fronteras.

La estrategia de exportacién es un documento que describe la serie de factores que determinan la
viabilidad de la exportacién hacia un mercado determinado, estos factores se analizan de acuerdo a
un orden tactico y en su conjunto representan 1a habilidad o arte para guiar la exportacién. Una
estrategia bien desamollada debe sefalar por qué el concepto que se estudia representa una
oportunidad ejecutable, en vista de! mercado externo y de las capacidades materiales y humanas de
la empresa. En un contexto intemacional, ta estrategia de exportacion provee la estructura y el acceso
para que un empresario investigue la factibilidad de oportunidades en el exterior y para que desarrolle
una guia para penetrar con éxito en 8sos mercados.

A fin de desarrollar una estrategia de exportacién, es indispensable cerciorarse de que la empresa
esla en condiciones de exportar y realizar un autoandlisls de sus productos en un marco global,
Asimismo, es preciso determinar si el producto (o una gama de ellos), una vez satisfecha ia demanda
en México, puede responder a los requerimientos de los posibles clientes extranjeres, en cuyo caso se
debe de considerar {a exportacién como un objetivo real.

De inicio, los efementos prioritarios que se han de cumplir para considerar |la efaboracion de esta
estrategia, son;

La calidad del producto requerida en el mercado de destino;
El precio adecuado para ser competitivo en ese mercado;
El volumen solicitado por el importador; y

El servicio posventa necesaric, en su caso.

" & & &

Si existe la combinacidn adecuada entre los elementos indicades ademas del interés y la disposicion
por exportar, entonces se pueds pensar en considerar la elaboracion de una estrategia para la
exportacién. Estos elementos se pueden definir por medio de un andlisis comparativo de los datos del
mercado de destino y las cifras del propio negocio.

De acuerdo a lo anterior, el mecanismo para la exportacién se fundamenta en el anélisis de las
condiciones de Ia empresa y del producto (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas).
Asimismo, deben tomarse en cuenta también los factores externos a la empresa, es decir los factores
del propio pais y los externos al mismo. Estos finalmente, daran ia pauta a seguir al exportador.

FACTORES DEL PAIS DE ORIGEN

1. Régimen arancelario para el producto de exportacion especlfico de que se trate, permisos,
certificados y demas requisitos aplicables.

2. Estimulos y ayudas a 1a exportacion establecidos por el gobierno mexicano: fiscales, financieros,
de transporte y de promocion de ventas,

3. Seguro de créditc para exportacion; costos de manejo aduanal, investigacion y desarrollo de
empaque y embalaje para exportacion.

FACTORES EXTERNOS AL PAIS DE ORIGEN

1. El comportamiento de tas importaciones en el mercado seleccionado, durante los dltimos afios:
principales proveedores y nombres y direcciones de firmas importadoras.

2. Impuestos a las importaciones, permisos, cuotas, depdsitos previos y demés mecanismos de
control vigentes en el pals bajo analisis.

3. Presentacién comercial, normas de calidad y disposiciones para empaque y embalaje aplicables
para el articulo que se pretenda exportar en el mercado elegido.

4. Convenios comerciales de crédito reciproco, Interbancarios, sistema generalizado de preferencias
arancelarias y demas mecanismos similares aplicables a los productos elegidos.




3. Formas de facturacion y pagos usuales en el mercado bajo analisis, cotizaciones imperantes para
el producto comespendiente y volurmenes respectivos.

6. Medio de transporte mas adecuado para e envio de los produclos, anahs:s del flete, periodicidad y
clases de servicios, facilidades portuarias y de transporte correspondientes; seguro de transporte.

7. Precios de productos similares en el mercado de destino y canales de distribucitn.

1.3 EL PROCESO FORMAL DE PLANEACION

En la figura 1 se presenta et proceso secuenciat de la planeacion. E1 seguimiento del mismo, brinda
certidumbre al estratega ya que propone en orden légico, una serie de pasos que lo involucran con
las interacciones presentes entre la organizacidn y su entorno. Asimismo, fe apoya en la toma de
decisiones clave con relacién a la asignacion de recursos y el mejor aprovechamiente de sus

ventajas competitivas.

| 2 m"iw'm |

OBJETVOS ¥
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8. MEDICION Y
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Figura 1. El proceso de 1a planeacién"

La formutacidn de estrategias se logra al final del pase 7 y con las etapas de puesta en praclica (8) y
medicién y control (9), se finaliza el proceso total de planeacidn. Si el proceso se practica de
principio a fin, su estructura conducira al estratega no sélo a la formulacidn de estrategias
adecuadas sino a su correcta aplicacion y a la oblencidn de los resultados esperados.

PASC 1: FORMULACION DE METAS. La formulacion de las metas implica comprender la mision
de ta organizacién y después establecer melas que la traduzcan a términos concretos. Dado que las
metas seleccionadas se llevaran gran cantidad de los recursos de la organizacién y gobernardn
muchas de sus actividades, esle primer paso es clave. Sin embargo, muchos administradores dudan
-o fracasan- al llevarlo a cabo. .
Los valores que tengan los administradores influiran en el tipe de metas que estos seleccionen.
Estos valores pueden ser sociales o éticos, o implicar asuntos practicos, tales como et tamafio que a
los administradores les gustaria que tuviera su organizacidn, el tipe de producto o servicio que a
ellos les gustaria producir, o proporcionar o simplemente la manera en que ellos prefieren operar.
Pelers y Wateman, Pascale y otros, al igual que otros investigadores llegaron a la conclusion de que
varias compafias excelentemente administradas son “orientadas por sus valores” -es decir, que los
valores organizacionales realmente guian las acciones de muchos administradores.
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PASO 2: IDENTIFICACION DE LOS ACTUALES OBJETIVOS Y ESTRATEGIA. Una vez definida la
misién de la organizacion y traducida a objelivos concretos, los administradores estan listos para
iniciar 1a siguiente etapa del proceso. Los pasos 2 a 6 son la base para decidir lo que es preciso
hacer en forma diferente a fin de alcanzar los objetivos. E| primer paso de la serig consiste en
identificar los objetivos actuales de la organizacidn y su estralegia. Algunas veces fa mision y
objetivos recién definidos se pareceran mucho a aguellos en que se funda la presente estrategia.
Pero otras veces el proceso de formulacion de estrategias proveca un cambic substancial en ellos;
esto sucede principalmente cuando la organizacién no ha estado logrando los objetivos clave o mas
importantes.

Es posible que los objetivos y estrategia actuales estén bien definidos y se comuniquen claramente a
través de toda la organizacion. Esta dptima situacion suele acompariarse de una previa planeacion
estratégica forma! o una formulacion informal, perc explicita, por parte de un fuerte tider de la
organizacion. Con demasiada frecuencia el paso 2 revela que nc hay una estrategia explicita; los
administradores deben entonces deducir de sus acciones ordinarias lo que la alta direccién esta
tratando de lograr. Los administradores de empresas pequeflas y organizaciones no fucrativas
enfrentan a menudo esa situacion, porque rara vez cuentan con planes estratégicos formales.

Para determinar la eslrategia actual de su organizacién, muchos administradores se formulan
preguntas como las siguientes: ¢ Cudi es nuestro negocio y cual deberia ser? ;,Quiénes con nuestros
clientes y quienes deberian ser? ;Hacia donde nos dirigimos? ;Cuales son las principales ventajas
competitivas que tenemos? ;En que areas de competencia sobresalimos?

PASO 3: ANALISIS DEL AMBIENTE. E) conocimiento de las metas de la organizacién y de su
estrategia actual da un marco de referencia para definir qué aspectos del ambiente ejerceran la
mayor influencia en la capacidad de alcanzar sus objetivos. La finatidad “del analisis del medic
consiste en descubrir las formas en que los cambios de los ambientes economico, tecnolégico,
financiero, sociocultural y politico/legal de una organizacidn la afectaran indirectamente y las formas
en que influirdn en ella los competidores, proveedores, clientes, organismos gubemamentales y
otros factores. Por ejemplo, un fabricante de estantes de acero advertird quiza que el mercado
habitual de su producto se ha contraido en una recesién. No obstante, un analisis cuidadoso
mostrard que, aunque los clientes industriales adquieren menos estantes, los consumidores
seguramente compren mas pues los estantes de acero cuestan menos que los de madera. En
respuesta a tal situacién, es posible que la compaiia haga su linea de productos mas atraclivos para
el uso domestico, y de ese modo superara la recesion.

En este paso de la planeacidén, es importante preparar una lista de sélo aquellos factores que se
juzgue que son realmente decisivos. No hay una lista que incluya todos los que pueden ser
potencialmente relevantes, pero un esfuerzo serio ayuda a la planeacion. Entre las fuentes (tiles de
informacién se cuentan los clientes y proveedores, las publicaciones especializadas y las
exhibiciones de ia industria y las reuniones técnicas,

La clave de un buen andlisis del ambiente destinado a la formulacion de estrategias es la deteccion
temprana de cambios. El descubrimiento tardio de ellos a menudo hace mas vulnerable [a empresa
ante los competidores. Aunque las proyecciones rara vez proyectan con absoluta precision, el
anslisis del ambiente ayuda a la organizacién a ajustarse a los cambios en’ el ambiente de accién
indirecta y a anticipar e influir en la actividad dentro det ambiente de accion directa. La anticipacién
estratégica de las reacciones de los grupos de interés, ante la puesta en practica de una estrategia,
ha ido alcanzando mayor importancia. Es una tactica que puede ser muy dtil ya que aprovecha el
valor de la obtencion sisteméatica de informacién sobre la compelencia, una técnica que es poco
utilizada en las empresas.

PASO 4: ANALISIS DE RECURSOS. Las metas y estrategias actuales de la organizacién también
proporcionan un marco de referencia para analizar sus recursos. Este andlisis es necesario para
determinar sus ventajas y desventajas compelitivas. Unas y ofras se refieren a las fortalezas y
debilidades de [a organizacién frente a sus competidores actuales y futuros,



La pregunta que hay que formular no es: "; Qué cosa estamos haciendo bien 0 mal?”, sino mas bien:
"4Que estamos haciendo mejor o peor que los demas?" Si todas las universidades de un area
imparten una excelente ensefianza, la universidad X no obtendra una ventaja competitiva en caplar
a sus estudiantes porque sus profesores proporcionan buena ensefianza. En cambio, si ofrece una
ensefianza buena pero no excelente y si las olras no imparten bien las clases, tendrd entonces una
ventaja competitiva en esta dimension,

Mas aun, la fortaleza relativa depende asimismo de lo que una organizacion esté tratando de
realizar. Una gran fuerza de ventas tendra poca o nufa utilidad para una empresa que planee
canalizar sus operaciones hacia la venta por correo directo.

PASO 5: IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS Y RIESGOS. La identificacion
de la estrategia, el analisis del ambiente y el analisis de los rec¢ursos de ia organizacion (pasos 2, 3y
4) se combinan en el quinto paso: descubrir las oportunidades disponibles para la organizacidn y las
amenazas que enfrenta. Unas y otros pueden surgir de multitud de factores: los terrenos comprados
para actividades agricolas por una gran corporacion pueden alcanzar un precio tan alto que podria
hacer pensar en construir o adquirir, en su lugar, una divisién de construccién de viviendas. En este
caso, el cambio en las condiciones del mercado ofrece una nueva oportunidad.

“En la década de los 60, las organizaciones cuyo éxilo se debia a la habilidad en el disefio y
fabricacion de complejos productos electromecanicos, tales como tas cajas registradoras, se dieron
cuenta de que los adelantos en la tecnologla electrdnica hablan hecho rdpidamente obsoletas sus
lécnicas y planta. En este caso, los cambios tecnolbgicos representaban una amenaza muy clara.
Pero fas empresas que pudieron avanzar a ritmo acelerado con la nueva tecnologia tuvieron
oportunidad de hacerlo. Asl pues, el mismo ambiente que planteaba un peligro para algunas
organizaciones ofrecla oportunidades para otras™'®.

PASO 6: DETERMINACION DEL GRADO DE CAMBIO ESTRATEGICO REQUERIDO. Despuss de
analizar los recursos y el ambiente, los resultados de la estrategia actual pueden ser proyectados.
Cuanto mas tliempo tenga la estrategia de haber sido establecida y cuanto mas estable sea el
ambiente, mas facit serd efectuar esta proyeccion. A continuacion los administradores pueden
decidir si modifican o no fa estrategia o su realizacion. Tal decisién deberia basarse en el hecho de
que puedan identificarse las brechas del desempefio. Una brecha del desempeiio es la diferencia
entre los objetivos establecidos en el proceso de formulacién de metas y los probables resultados
que se logran si contina la estrategia actual. Las brechas de desempefio pueden resultar de elegir
objetivos mas dificiles o del hecho de que el desempefio pasado nc haya respondido a las
expectativas debido a las reacciones eficaces de los competidores, a los cambios en el ambiente, a
la perdida de recursos gue contribuyen al fracaso de la empresa para implantar debidamente ta
estrategia o blen porque la estrategia no haya sido bien diseftada.

PASO 7: TOMA DE DECISIONES ESTRATEGICAS. Si un cambio de estrategia parece necesario
para cerrar la brecha del desempefio, el siguiente paso requiere identificar, evaluar y seleccionar
enfoques estratégicos opcionales. Esta exposicidn hard énfasis en aquellos aspectos que
conciernen a las opciones estratégicas.

IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS.

En un caso dado, probablemente existan varias opciones para cemar una brecha del desempeiio.
Puede entrarse a nuevos mercados; los productos clave pueden ser redisefiados para mejorar la
calidad o reducir el costo, se pueden emprender nuevas inversiones o se pueden termninar las
existentes.

Si solo hace falta un cambio menor en la estrategia actual, las opciones logicas pueden ser pocas.
Por ejemplo, si se ha detectado que un rezago en la introduccién de un producto nuevo es | causa
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principal de la disminucidn en ventas, tal vez la solucidn obvia consista en implantar un programa
tendiente a mejorar el desempefio del departamento de investigacidén y desarrollo. Pero si se
requiere un cambio importante en el enfoque estratégico, habra que identificar mas opciones y mas
larde se necesitard mayor cuidado para evitar combinar opciones incompalibles en un nuevo
enfoque estratégico.

EVALUACION DE OPCIONES ESTRATEGICAS.
Los crilerios para evaluar las opciones estratégicas son:

1} Laestrategia y sus partes componentes deben tener metas, politicas y objetivos congruentes;

2} Debe centrar los recursos y esfuerzos en los aspectos criticos descubiertos durante el proceso
de formulacién de estrategias y debe distinguirios de los aspectos sin importancia;

3} Debe ocuparse de sus problemas susceptibles de solucitn, teniendo en cuenta los recursos y
capacidades de la organizacion; y

4) Por ullimo, la estrategia debe ser capaz de producir los resultados que se esperan {esto es,
deberd ser promisoria de trabajo real). Al evaluar las opciones también es importante
concentrarse en un producto o servicio particular y en aguellos competidores que son rivales
directos al ofreceros. Una estrategia que no aporte o explole una ventsja particular de {a
organizacion scbre sus rivales, debera ser rechazada.

SELECCION DE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS.

Al elegir entre las posibilidades disponibles, los administradores deberan seleccionar las que mejor
respondan a las capacidades de su organizacion. Los buenos planes estratégicos se basan en las
fortalezas actuales de la organizacién. Las nuevas capacidades pueden conseguirse sélo a través
de invertir en recursos humanos, en equipo © en ambas cosas y, ademés, no pueden obtenerse
rapidamente. Por tanto, rara vez conviene emprender un plan estratégico que requiera recursos o
capacidades que sean débiles o que no existan. Por lo contrario, deberfan explotarse al maximo las
fortalezas reconocidas de la empresa.

PASO 8: PUESTA EN PRACTICA DE LAS ESTRATEGIAS. Una vez determinada la estrategia, es
preciso incorporaria a las operaciones diarias de la organizacién. Ni siquiera la estrategia mas
sofisticada y creativa la beneficiars, a menos que se ponga en practica. Sin importar si la estrategia
se registta en un plan estratégico formal, detallado, debe ser traducida a p'anes operativos
apropiados.

PASO 9: MEDICION Y CONTROL DEL PROGRESOQ. A medida que va realizandose la introduccion
de! plan, los administradores deber&n comparar el progreso con e plan estratégico en etapas
periddicas o decisivas. Los contralores 2 menudo desempefian un papel importante en e! disefio de
sisternas de control estratégico. He aqui tas dos preguntas mas importantes de! control estratégico:

1) ¢Estaefectuandose |a estrategia tal como fue planeada?
2) ¢Estéan lograndose los resultados deseados?

A partir de los elementos expuestos, a continuacion se presenta la investigacién realizada -
especificamente para tintes cosméticos y para la introduccién de estos producios al mercado de Costa
Rica.



2. EL CASO DE LA EMPRESA TINTEX.

Comenzaré por explicar que este trabajo de investigacion corresponde al caso de una empresa real.
Este se desarrollé en virtud de mi interés por reatizar un trabajo en esta 4rea, lo que me impulso a
localizar una empresa del sector interesada en la actividad exportadora, que buscara desarroliar una
guia para instrumentar sus exportaciones. La empresa en cuestion accedid en pemmitir que !a
informacién, estrategias y resultados se hicieran del conocimiento pablico en el entendido de gue no
se mencionara su nombre ni los datos que puedan revelar detalles acerca de su identidad ni de sus
futuras estrategias.

En virtud de lo anterior, se llegé al acuerdo con el empresario de llamar Tintex a la compadia para
los fines de este trabajo, nombre que mantiene su anonimato y que al mismo tiempo es claro y
recuerda al lector los productos negocio de la empresa.

La técnica que se siguid para elaborar la estrategia de exportacién hacia Costa Rica esta basada en
lo propuesto en el capitulo 1. Es decir, se estudié detenidamente el proceso de planeacion, éste se
aplicd paso por paso para la formulacion de estrategias y se implementd considerando et interés de
la empresa por exportar hacia Costa Rica.

Comeo complemento al marco tedrico, se proporciona informacién Gtil para la formulacién de la
estrategia. Esta informacion se obtuvo por medio de investigacion bibliografica y de campo que se
pre_paré expresamente con este fin y se presenta en los capitulos 3 y 4.

A partir de los factores antes indicados, a continuacidn se presenta la investigacion realizada
especificamente para tintes cosméticos y para la introduccitn de éstos al mercado de Costa Rica:

2.1 LA EMPRESA

Tintex es una empresa mediana de capital 100% mexicano dedicada a la elaboracion de productos
de belleza, especializada en tintes para e! cabello de damas y caballeros, asl como también en
geles reductivos y reafirmantes del cuerpo. Se c¢rea en oclubre de 1993, pero no es sino hasta
noviembre de 1995 que inicia operaciones formatmente. Nace como maquitadora de tintes para el
cabello y de cremas para manos y cuerpo y desde su creacidn, fue concebida como una empresa
formuladora de nuevos productos, por lo que desde sus inicios lleva a cabo labores de Investigacion
y Desarrollo. Durante su etapa inicial, su produccién aumentd de manera sorprendente; asl, para
mediados de 1996 su produccién ya era mayor a la requerida por la empresa a la cual [e maquilaba,
y es cuando gracias a su trabajo de Investigacién y Desarrollo crean su primer producto propio, un
tinte al champu para cabatlero, el cual comienza a distribuirse también por la empresa a quien le
maquilaban. En ese mismo afio, comienza la maquila de lintes para otra empresa de venta directa,
creando asi un nuevo tinte que incluye una crema decolorante. Dentra de su historia, encontramos
la maquita de tintes cosmélicos para diferentes casas comerciallzadoras, entre las que se
encuentran: Avon, Fuller, Arabela, Loquay y Comercializadora Xiomara.

Actualmente, ademas de fabricar tintes, tienen ofras lineas de productos que también maquilan,
entre ellos: geles reductivos y reafirmantes (para Comtal y Seven Days); cremas para cuerpo
(Nivea); cremas desmanchadoras y reductivas (Comercializadora del Centro) y lociones
(Comerializadora Urania).

Con maotivo del éxito de sus productos, la empresa decide crear su propia comercializadora, la cuat

se encarga de distribuir su colorante en gel para et cabello y los geles reductivos, reafimantes y
anticeluliticos de la misma linea. Asimismo, cuenta con su propia linea profesional la cual incluye:
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tintes, locion ondulante, neutralizante, decolorante, perdxidos de 20, 30, 40 y 60 volimenes ¥
reparador de puntas para el cabello.

Tintex inicid actividades con 20 empleados lo que la ubictd inicialmente como una empresa
pequefia ", en una nave alquilada de tan solo 250 m*°, pero la demanda de sus productos fue tat que
las :nslalacaones resultaron insuficientes y en enero de 1998, tuvieron que cambiarse a una nueva
nave de 2000m? fa cual cuenta con el espacio y las instalaciones necesarias para la produccién de
fintes, Ioclones cremas y geles. Actualmente con 230 empieados ha llegado a ser una empresa
mediana'’ y su capacidad instalada es de alrededor de 1 milldn de piezas de tinte a! mes, de ta cual
utilizan el 50%.

Su propietario y Director General! es un empresario con una amplia experiencia y vision de negocios,
y antes de fundar Tintex, fue Director de importantes fimas transnacionates del ramo. Durante los
primeros afos, -afima &l-, la tarea fundamental para Tintex fue consclidarse en el mercado nacional
y llegar a tener la infraestructura necesaria para extenderse a otros mercados y crecer.

De acuerdo con su opinion, el tiempo para crecer ha llegado ya, ahora que los tintes de linea propia
representan competencia en el mercado nacional para los productos tradicionales fabricados por
empresas fransnacionales. Adicionalmente, Tintex cuenta con los contratos de maquila de las
empresas antes mencionadas que la han convertido en su proveedor de confianza. €l desec de su
propietario de continuar creciendo y el resultado de la experiencia y los motivos anteriores, en
conjunto lo motivaron a buscar la iniciativa para comenzar a exportar en forma organizada,

El Director de Tintex manifesté desear exportar a Costa Rica vy en enero de 2000 aceptd que su
empresa y su producto fueran motivo de investigacion. El resultado fue la elaboracion del presente
trabajo que se pone a su consideracion.

2.2 EL PROCESO

De acuerdo con lo sefialado en la pagina 8, los elementos prioritarios que se deben observar para
considerar la elaboracién de una estrategia de exportacién son; calidad, precio, volumen y servicio.

La empresa y su producto cumplen con las caracteristicas necesarias para proceder con la
elaboracitén de la estrategia: 1.- La calidad de sus productos es reconocida por los consumidores y
por sus competidores; 2.- Sus precios son muy atractivas con relacion a tes de la competencia; 3. La
empresa cuenta con capacidad instalada ociosa que destinar a la exportacion y 4.- En cuanto al
servicio posventa, es posible que al iniclo Tintex no se encuentre en posibilidades de ofrecerlo, pero
rasulta no indispensable para el iogro de ta exportacidn, ya que la apiicacion del producto es similar
a la de cualquier ofro tinte. E! andlisis realizado al respecto se presenta con mayor detalle en las
péaginas 24 a 26.

Grosso modo, esta evaluacion inicial indica que Tintex cuenta con los elementos necesarios para
considerar elaborar una estrategia de exportacién. En ese sentido, este analisis coincide con el
punto de vista del propietario de Tintex quien opina que la empresa se encuentra lista para
emprender SU expansion hacia nuevos mercados. Asi, continuando con ef proceso sugerido, se
procedio a formutar su estrategia de ia siguiente manera:

" Ne acuerds a lo publicado en el Diario oficial de la Federacién del 3 de diciembre de 1993, que clasifica a las empresas
Pequeﬂas como aquellas que tienen entre 16 y 100 empleados y ventas anuales de hasta $9,000,000.

" Sequn el Diario Oficial de la Federacion del 3 de diciembre de 1993, una empresa mediana es la que cuenia con 101 a 250
empleados y presenta ventas anuales hasta por $20,000,000.
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PASO 1. FORMULACION DE METAS.

MISION: “Construir una empresa mexicana altamente competitiva, de espiritu emprendedor, agil y
fiexible, respetuosa de la fabricacion de productos que proyecten seriedad, profesionatismo, calidad
y servicio comprometida con su gente, sus distribuidores, sus proveedores y su medio ambiente y al
mismo tiempo formadora de trabajadores de aclitud progresista, honesta y leal a su empresa y utiles
a la sociedad y a nuestro pais.”

METAS:

* Iniciar sus exportaciones de tintes a Costa Rica con su marca propia durante el afio 2000.
= Exportar al menos $250,000 déiares de su linea de productes a Costa Rica en el afio 2000.
* Gozar de los beneficios de los programas ALTEX y PITEX a diciembre de 2000.

PASO 2. IDENTIFICACION DE LOS ACTUALES OBJETIVOS Y ESTRATEGIA.
OBJETIVOS:

1. Exportar y depender en menor grada del mercado intermo.
2. Ser una empresa de vanguardia, que crea y produce productos finales con desarrollo ¥
tecnologia de punta.

ESTRATEGIA ACTUAL: Segin lo antes sefialado, Tintex ha mantenido como estrategia la
fabricacion de productos para el mercado nacional para comercializadores (maquila) como
estrategia iniclal. Mas recientemente, lanzé al mercado su linea de productos con marca y
tecnologia propias y la estrategia seguida fue la de consolidar dicha linea como novedosa, de precio
accesible y de muy buena calidad. Al mismo tiempo, la empresa decidié mantener la
subcontratacién como medic para sostener sus ingresos debido al reciente ingrese en el mercado
nacional de su propia linea.

PASO 3. ANALISIS DEL AMBIENTE.

Para llegar a sugerir una esfrategia se recurrit a fa consulta de la informacién contenida en los
capitulos 3 y 4 por lo que se sugiera revisar éstos cuidadosamente. Asi se confirma la posibilidad de
elaborar una estrategia de exportacion hacla Costa Rica debido a factores como los que a
continuacién se sefialan:

AMBIENTE ECONOMICO:

e La existenciz de un Tratado de Libre Comercio entre México y Costa Rica (TLCCM) ha
incentivado el comercio de bienes y servicios entre ambos paises.

« En el marco del TLCCM, Costa Rica ofrece ventajas arancelarias interesantes para los
productos mexicanos, enire ellos, los comprendidos en la fraccion arancelaria 35.05.90
(impuesto de! 8% ad valorem durante el afio 2000), que enire otros praductos, comprende
precisamente los fabricados por Tintex (Cuadro 14 pag. 41).

e Los productos mexicanos adquieren ventajas compelitivas frente a los de terceros palses al
recibir un trato preferencial por parte de Costa Rica,

+ Durante los dltimos tres afios, Costa Rica ha mantenide sus importaciones de productos
capilares (Cuadro 9 pag. 36 y grafica 5 pag 37).

» Costa Rica importa tintes cosméticos provenientes de México, lo que indica una buena
aceptacién de los mismos. Durante el periodo 1996-1999, este pais se encontro entre los cinco
primeros palses de deslino de las exportaciones mexicanas de 105 productos comprendidos en
la fraccién 35.05.90 {Cuadro 7 pag. 35).

« En 1997, el 16% de las importaciones de tratamientos capilares de Costa Rica, provenlan de
México; dos afios después, las importaciones mexicanas representaban ya el 20% del total
{Cuadro 10 pag. 37).



Cosla Rica presenta exportaciones considerables de tintes cosméticos a Panama, Nicaragua ¥
Guatemala (Cuadro 12 pag. 40).

La balanza comercial de Costa Rica para estos productos ha sido deficitaria en los tres dltimos
afios y la tendencia es que su déficit siga incrementandose (Cuadro 13 pag. 40).

AMBIENTE TECNOLOGICO:

*

Desde el punto de vista de la tecnologia, Tintex desarrollt tintes novedosos que compiten en los
siguientes aspectos:
» Variedad de tonos. Desarrollaron 21 tonalidades de moda.
» Presentacion adecuada para su manejo que compite con los productos existentes
en el mercado.
* Manejo de “clinicas de color” que capacitan al consumidor, concepto que ha
resultado de interés especialmente para los tinturistas profesionales.
Ei equipo empleado por la empresa es el mismo que el empleado por su competencia, ya que
las innovaciones no se realizaron al equipo sino a las formulaciones, lo que les proporciona
ventaja sobre quienes s6lo imitan férmulas.

AMBIENTE SOCIO CULTURAL:

Durante la investigacién de campo se observé una preferencia creciente de la poblacion
costarricense por €l uso de tintes cosméticos. Durante mi estancia en San José, tuve (a
oportunidad de recorrer l1a ciudad y percatarme de que las mujeres acostumbran tefiirse el
cabello de diferentes tonos predominande los tonos rubios cenizos y claros. Asimismo, los
distribuidores con los que me entrevisté, me comentaron que los tintes cosméticos en ese pais
tienen muy buena aceptacion.

Similitud en el idioma, en los estilos para negociar y en general en la cultura,

Es una practica normal en Costa Rica, que ias empresas distribuidoras y las tiendas de
autoservicio, al inicio de una relacién comercial, realicen pequefios pedidos “de prueba” con la
finalidad de observar la respuesta de! mercado. Lo que implica que el cliente al obtener su
primer pedido, no tiene asegurada la continuidad de las ventas.

AMBIENTE POLITICO / LEGAL:

Desde el punto de vista politico, las empresas mexicanas exportadoras reciben estimulos
fiscales, financieros y de promocion (Véase pags. 46 a 48).

Desde al punto de vista legal, el proceso de exportacidn requiere de algunos tramites en el pais
de destino como son los registros sanitarios, de producto y de marca, entre otros, Estos tramites
suelen ser engorrosos y en ocasiones toman mas tiempo de! deseado. Lo anterior es clerto para
€l caso de Costa Rica como para cualquier otro pais.

Tradicionalmente, la distribucién de productos importados en Costa Rica se realiza a través de
un Distribuidor de Casas Extranjeras (Ver capitule 4), quienes solicitan al exportador, la firma de
un contrato de distribucién con exclusividad usualmente por perfodos de § afios en donde ellos
obtienen un porcentaje sobre los bienes vendidos. St no se desea emplear [os servicios de
estos distribuidores, practicamente solo queda 'a opcidn de venta directa a supermercados ya
que los Representantes de Casas Extranjeras dominan el mercado con sus productos y ademds
se encueniran protegidos por ley.

PASO 4. ANALISIS DE RECURSOS.

FORTALEZAS FRENTE A SU COMPETENCIA:

»
.
*

Innovacién y calidad de sus productos.
Precios.
Trato preferencial para los productos mexicanos.




Cercania geografica.
Suficiente capacidad instatada para abastecer el mercado costarricense.

DEBILIDADES FRENTE A SU COMPETENCIA:

Productos y marcas no conocidos ni registrados en el mercado de destino.
Su compelencla esta representada por grandes empresas transnacionales.
Las empresas competidoras otorgan crédito a sus clientes,

Promocidn continua de los productos de la competencia.

Experiencia en la actividad exportadera por parte de su competencia.

PASO 5. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS Y RIESGOS.

OPORTUNIDADES:

Equrtar y aprovechar las ventajas arancelarias que Cosla- Rica ofrece a los productos
mexicanos.

Oportunidad de entrar al mercado y competir en calidad y precio.

Hacer uso de las ventajas competitivas de sus productos como estrategia de entrada al
mercado de Costa Rica.

Al exportar a Costa Rica se podrian lograr exportaciones indireclas a otros paises mediante el
comercio de distribuicdores.

Continuar manejando el concepto de “clinicas de color” enfocado a tinturistas profesionales
como estrategia de entrada al mercado.

Aprovechar la creciente preferencia en e! uso de tintes cosméticos en Costa Rica.

En Ig medida de lo posible, hacer uso de los estimulos a la exportaciéon que brinda el gobierno
mexicanc.

La actividad de exportacién favorecera la ocupacion de la capacidad instalada que 1a empresa
ha mantenido ociosa.

AMENAZAS:

La existencia en Costa Rica de productos provenientes de palses como Estados Unides y El
Salvador.

La competencia representada por los propios productos mexicanos que son fabricades por
grandes empresas transnacionales y que de igual manera reciben trato arancelario preferencial
por parte de Costa Rica.

La inexperiancia de Tintex en materia de exportacion.

La continua publicidad de las marcas y productos de ofros fabricantes con relacion al
desconocimiento de los productos y marca de Tintex.

El posible desarrollo tecnolégico de nuevos productos que puedan desplazar a los tradicionales.
El tardado proceso de registro sanitario, de producto y de marcas en Costa Rica {Véase el
capitulo 4).

La necesidad de lener que ofrecer crédito al comprador para ofrecer cuando menos las
condiciones que ofrecen las empresas ya posicionadas en Costa Rica.

PASO 6. DETERMINACION DEL GRADO DE CAMBIO ESTRATEGICO REQUERIDO.

Con la informacion obtenida del andlisis de tos puntos anteriores, se hizo un planteamiento a la
empresa en el cual desde una optica objetiva, se le sefalaron cuéles son sus forlalezas,
oportunidades, debitidades y amenazas con la finalidad de redefinir en caso necesario, sus metas y
objetivos.
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A continuacién se detectaron brechas de desemperio que obligaron a revisar las metas y objetivos
de la empresa para armar una estrategia coherente con las condiciones actuales de Tintex. Asi, por
ejemplo:

Tintex habia sugerido como meta inicial, exportar productos con su marca durante el afig 2000. Esta
meta es aceptable ya que la empresa comenz6 con el proceso en enero del 2000 y si los tramites
de registro sanitario, de productos y de marca se levan a cabo de acuerdo con los tiempos
normalmente empleados, Tintex tendria posibilidades de contar con estos registros en Costa Rica
durante el segundo semestre del afio 2000.

Con relacidn a la meta fijada de exportar $250,000 ddlares durante el afio 2000, y a la luz de la
informacion cbtenida, se determiné que esta meta es ambiciosa para el primer afo y si durante el
segundo semestre del afio se tuvieran los permisos necesarios y se hubiera conseguido un cliente,
seria posible que Tintex realizara la primera exportacion “de prueba” al pafs de interés, Esta primera
exportacién dificiimente llegaria a ser de! orden de los $250,000 dblares. Lo anterior obligh a Tintex
a modificar esta meta.

Se esperaba contar con los beneficlos de los programas ALTEX y PITEX en diciembre de 2000,
esla meta resulta poco menos que imposible, al menos para el afio 2000, ya que para ser
acreditados como empresa ALTEX, se debe obtener constancia de la Secretaria de Economia
(antes SECOFI) y demostrar ventas anuales de exporiacion de $2,000,000 de d&lares o exportar
cuando menos el 40% de sus ventas {otales. Por otro lado, el programa PITEX ampara las
imporiaciones temporales de insumos (Tintex importa sdlo los pigmentos empleados en la
fabricacién de los tintes), estos insumos deben destinarse exclusivamente a los productos de
exporlacion, como ya se habia sefalado, era posible que la empresa obtuviera su primer pedido de
exportacion para el afio 2000, pero el tamafio de éste dificiimente justificaria el tramite ante la
Secretarla de Economia.

El grado da cambio estratégico que finalmente Tintex decidié adecuado a sus capacidades y en
general, a la situacion prevaleciente en et medio, se fundamentd en las siguientes nuevas metas:

NUEVAS METAS:

« Llevar a cabo los tramites y registros necesarios én Costa Rica para iniciar sus exportaciones
durante el afio 2000.
« Realizar su primera exportacion durante el afio 2000.

Los objetivos de Tintex también fueron revisados y se encontrd que €stos eran coherentes con los
intereses y condiciones de la empresa por lo que se mantuvieron sin cambio.

PASO 7. TOMA DE DECISIONES ESTRATEGICAS.

De acuerdo con la divisién que hace Robbins (Pag. 7), la empresa selecciond una estrategia de
crecimiento. Con base en el andlisis de los pasos anteriores, se dimensiond este crecimiento de tal
forma que los objetivos y metas fueran realistas y de ejecucion factible para Tintex. Con relacion a
las siguientes etapas, se trabajd en lo siguiente:

IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS:

DISTRIBUCION |«  Ubicar oficinas en Costa Rica a fin de atender desde alli al mercado de
 VOLUMEN exportacion.
+ Exportar directamente a consumidores como estéticas, clinicas de belleza
y farmacias.
Exportar directamente a tiendas de autoservicio.
Exportar con los servicios de un Representante de Casas Extranjeras.
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ASIGNACION
DE

Asignar especificamente a alguna persona de la empresa la
responsabilidad del desempefo y seguimiente de la exporiacion.

ACTIVIDADES s Contratar los servicios de alguien para los mismos fines.
* No asignar a nadie ni contratar a un responsable de! area.
PRESENTACION Desarrollar nuevos empaque y presentacion.
! EMPAQUE Continuar manejando el empaque y la presentacién actuales.
CALIBAD Desarrollar nuevas formulas exclusivas para la exportacién.
Exportar los tintes tal cual se manegjan en el mercado nacional,
PRECIO s lograr precios de anaquel inferiores a los de la competencia.
s Lograr precios de anaque! similares a los de la competencia.
* Lograr precios de anaquel superiores a i0s de ia competencia.
TRANSPORTE e Transportar los tintes por via caretera.
* Transportar los tintes por via férrea.
+ Transportar los tintes por via aérea.
» Transportar los tintes por via maritima.
« Manejar una cotizacién en la que el comprador se encargue de recoger el
preducto en ta planta de Tintex.
COTIZACION e Seleccionar de entre los 12 términos de cotizacion, el que resulte méas
adecuado para los fines de la empresa.
REGISTROS ¥ Viajar a Costa Rica y tramitar los registros necesarios.
MARCAS Encargar a un despacho en México la realizacién de los registros en Costa
Rica.
e Encargar a un despacho costarricense los tramites en ese pais.
» No realizar el registro de marca.
SERVICID * Viajar al pals para manejar las “clinicas de color”.
e Capacitar a su posible distribuidor en el extranjero para que a su vez
capacite a los clientes.
» No capacitar al cliente.
CREDITO « Considerar crédito para sus clientes en plazos similares a los
acostumbrados en el pals (30 a 120 dias).
s Considerar crédito para sus clientes en plazos menores a los
acostumbrados en el pais (menores a 30 dias).
» Considerar crédito para sus clientes en plazos mayores a los
acostumbrados en ¢! pais (mayores a 120 dias).
s No ofrecer crédito a sus clientes.
PROMOCION * Realizar una promocion agresiva de sus productos.
+ Realizar una promocion moderada de sus productos.
s No promocionar sus produclos.
FORMA DE « En efectivo. 1
PAGD ¢ Giro comercial,
+ Giro bancario.
» Carta de crédito.

19



SEGURO DE
CREDITO

Contratar un seguro de crédito para sus exportaciones.
No contratar un seguro de crédito para sus exportaciones.

EVALUACION DE OPCIONES ESTRATEGICAS:

DISTRIBUCION
I VOLUMEN

Ubicacion de oficinas en Costa Rica. Opcién cara y complicada en virtud
de los gastos implicitos que la empresa tendria que cubrir, La apertura de
una oficina en ese pals no se justifica durante el primer afic ya que en ese
pericdo de tiempo se espera reahzar solo una exportacion.

. Las farmacias, estéticas
y clinicas de belleza pueden ser un buen nicho de mercado aunque habré
que considerar el hecho de que en Costa Rica este mercado estéd
manejado casi exclusivamente por los Representantes de Casas
Extranjeras.
Exporar directamente g liendas do aufgservicio. Posibilidad interesante
que implica un mayor volumen de ventas sin que éste sea demasiado
grande. No implica necesariamente el uso de los servicios de un
Representante de Casas Extranjeras.

. La firma
de un contrato con un Representante solucionaria aspectos que pueden
resultar importantes, ya que eflos se encargan de tramitar los registros de
producto, sanitarios y de marca, as! como de !a comercializacion y acopio
de los productos mediante sus propios recursos, Estos Representanies
son bien conocidos en el mercado y no presentan dificultades para la
colocacidn de los productos en el nicho deseado. Usualmente cobran entre
el 5 y el 30% de las ventas logradas.

ASIGNACION
DE
ACTIVIDADES

Asigoar |a actividad o alguna persona de la empresa. Resulta una buena
opeion cuando se cuenta con personal capacitado y con experiencia. Debe
considerarse que un especialista no se forma de la noche a la mafiana y
que puede cometer efrores que ratarden o Ilrmlen el proceso.

. En este caso la
empresa debe ocuparse de la comrecta transmisién de la vision, metas y
objetivos del plan estratégico elaborado para el caso, asf como de estar
pendiente de ias posibles observaciones que el especialista tenga al
respecto.

i | . Es la opcidn
mas costosa, en esta investigacion ya se ha comentado a! respecto. El no
asignar a alguien en el seguimiento y la implementaciéon del plan, puede
ser la diferencia entre el éxito o el fracaso de {a exportacion.

PRESENTACION /
EMPAQUE

Desarrollar un nuevo empaque ¥ presentacion. Opcién faclibie desde el
punto de vista técnico, pero sin sentido desde el punto de vista
econdmico y comercial, ya que en reatidad el mercado no requiere un
empague o presentacién especiales o en otro idioma.

Continuar manejando el empague v presentacion actuales. Requiere de
menor inversidn por parte de la empresa. El empaque y presentaciones
actuales cumplen con los requisitos del mercado de destino. Por otro
lado, la presentacion desarroltada recientemente por la empresa compite
en calidad y es bastante agradable con relacion a otros productos, tanto
que ha sido un éxito £n el mercado nacional.
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CALIDAD

I ion. Los tintes de
la empresa cuentan con calidad y tecnologla segin el “Ultimo estado de la
técnica™. El mercado costarricense consume los mismos productos que €l
mercado nacional y no existen novedades en el mercado en el sentido
sefialado.

i . Opcidn que
resulta mas econdmica para Tintex ademas de que sus productos ya
cuentan con calidad y tecnologia.

PRECIO

Lograr precios de anaque! inferiores 2 los de la competencia. Ya que los
productos de la competencia tienen un precio de anaque! que oscila entre
los $6 y $11 ddlares, una estrategla acorde con esta propuesta implica
ofrecer precios menores a $6 délares.

i i ia. Los precios
de los tintes tendrian que ubicarse entre $6 y los $11 ddlares.

i ia. Esta
situacién supone el manejo de precios por arriba de los $11 ddlares.

TRANSPORTE

Iransportar los tintes por via carrelera. Excelente aprovechamiento,
regularidad y frecuencia. Velocidad iddnea, manejo de la carga calificado
como regular. Debe considerarse el robo de mercancia al pasar por
Guatemala, El Satvader y Nicaragua.
Transportar tos tintes por via fémrea Aprovechamiente, regularidad y
aptitud idéneos pero con frecuencia y velocidad regulares. En el caso de
exportaciones frecuentes o urgentes no es recomendado.
Transportar los tintes_por_via aérea. Excelente velocidad. Frecuencia
idénea, aprovechamiento regular. Aptitud y regularidad no recomendables.
Resulta un medio de transporte caro.

i . Excelentes aptitudes para el
manejo de Ila mercancia, regularidad aceptable y velocidad,
aprovechamiento y frecuencia no recomendables.

Mo transportar los tintes. Implica negociar una cotizacion en la que el
comprador se encargue de recoger el producto en la planta de Tintex. Se
sugiere consultar las cuadros 20, 21 y 22 del capitulo 4.

COTIZACION

. €l exportader contrata el
transporte sin asumir el riesgo de pérdida o dafo de la mercancia o a
costos adicionales debido a hechos acaecidos después del envio y
despacho. Estos términos resultan costosos y obligan la contratacion del
transporte, en ocasiones el comprador exige el seguro maritimo de carga
por cuenta del exportador.
i . Todos los gastos y riesgos para
llevar la mercancla a! pais de destino corren por cuenta de! exportador,

i . La mercancia se pone a disposicién
del comprador en el domicilio del exportador. Este es el término mas
comodo para el vendedor, tamentablemente, de acuerdo a la investigacion
de campo, es el término menos aceptado en las operaciones de compra
en Costa Rica.

. El exportador se encarga de
entregar la mercancia en perfecto estado en un medio de transporte
escogido por el comprador. Implica el manejo de {a mercancia cuando
menos de la fabrica al lugar en donde se localice el transporte del
comprador, Términos que implican a su vez gastos de transportacién.
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REGISTROS ¥
MARCAS

Viajar 2 Costa Rica y tramitar los registros necesarios. Es una alternativa
que obligaria a viajar a alguna persona de la empresa con los poderes
necesarios para realizar los tramites. Adicionalmente, los tramites tardan
algunos meses por lo que seria oneroso pagar continuamente los viaticos
correspondientes. Finalmente, el hecha de estar “cercanos” al tramite no
significa que éste se vuelva mas Agil,
Que yn despacho en México se encargue de realizar los registros en
Costa Rica. Agiliza e! tramite. Algunos despachos mexicanos cuentan con
corresponsales en ese pais pero, este tipo de servicio eleva el costo de los
registros ya que por emplear sus oficinas en el extranjero, los despachos
elevan sus cuotas.

| i . El
registro de marca cuesta alrededor de $375 délares (honorarios) més $85
doélares (registro} por cada marca. Los registros se agilizan ya que los
despachos de ese pais conocen los conductos y contactos para realizarios
en forma expedita. Et costo del registro sanitario y de producto varfa y
debe solicitarse cotizacidn.
No realizar el registro de marca. El registro de marca no es obligatorio pero
si recomendable, si ta empresa no lo obtiene, se encontrarfa en peligro de
que alguien mas registrara la marca y perder asi el derecho de usar su
marca en Costa Rica. No existe la opcitn de dejar de tramitar los registros
sanitarios y de producto yva que son obligatorios.

SERVICIO

- : i

. Ei gasto relacionado con
vidticos y promocion seria elevado pero podria resultar en una buena
estrategia de servicio.

Mm&ﬂmﬂwmﬂw
capacite a los clientes. Un distribuidor dificilmente podria encargarse de
esta tarea ademas, tat vez no sea de su agrado la actividad que implica la
aplicacion de tintes,

No capacitar al cliente. €n virtud de que tedos los tintes se aplican con la
misma técnica, esta opcion resultaria menos costosa para la empresa,
Debe tenerse cuidado en que la estrategia de servicio se encuentre acorde
con la estrategia de promocion.

CREDITO

il
. Implica financiar a los ciientes
por el perlodo negociado. Presupone la igualdad de tas condiciones de
crédito con relacién a la competencia. Puede hacer mas atractiva la
compra del tinte. Da margen a una buena negociacién en precios y
condiciones de entrega por parte del exportador.
Considerar__crédito para sus clientes en plagzog menores a _los
acostumbrados en el pais {mengres a 30 dias). Con esta posibilidad se
financia a los clientes en menor grado pero también se reduce la
opartunidad de negocnar el precio y de resultar competitivos.
i lient t

| pai . Es la opcibn mas costosa
para la empresa ya que se financia por mayor tiempo al cliente, para un
comprador resulta atractivo comprar produclos que pagara mucho tiempo
después. Permite espacio para negociaciones sobre e! precio, condiciones
de entrega y forma de pago.
MNo_ofrecer crédito_a sus clientes. Puede significar el logro de la
exportacion especialmente en un mercagdo como el de Cosla Rica, reduce
al maximo 1a posibilidad de negociar precio y condiciones de entrega y
pago.
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PRONMOCION

i i . Opcidn que resulta
costosa ya que la promocién por medios masivos como radio y television,
empleo de edecanes y obsequic de muestras, entre otros, significarfan un
desembolso importante para la empresa. Por otro lado, es bien sabido que
una buena promocion impulsa el conocimiento y la venta de los productos.

. Esta es una opcldn
menos costosa que podria aprovechar el empleo de publlcldad por medio
de folleteria, tripticos, catatogos, etc. Si se planea con cuidado, se pueden
cbtener buenos resultados colocando ésta en lugares apropiados en los
diferentes puntos de venta. .
i . Es la opcién que significa menos gastos y
camplicaciones para la empresa. Lo anterior no significa que sea la menos
costosa, es decir, a Tintex le significard mayor tiempo y esfuerzo lograr
una penetracidn y aceptacion de sus tintes en el mercado de destino.

FORMA DE
PAGO

En_efectivo. Es la forma de pago menos utilizada en el comercio
internacional, especialmente en los palses de Centroamérica.

Giro comercial Sistema de pago que utiliza la transferencia de crédito de
la cuenta del comprador a la de! exportador.

Gire bancario. Es un cheque emitido por entldad bancaria contra fondos
depositados en otro banco. En Costa Rica esta modalidad es cominmente
denominada letra de pago u orden Incondicional de pago. Se emplea
cuando se tiene una relacion de confianza enire ambas partes.
Carta de crédito. Convenio mediante el cual un banco emisor a solicitud
del cliente se obliga a aceptar, pagar o negociar letras de camblo o a
autorizar a otro banco para que efectie el pago, acepte ¢ las negocie
contra la presentacién de documentos y condiciones estipulados en una
carta de instrucciones, Normalmente [a carta de crédito tiene un costo de 3
a 4 al millar sobre el valor de la operacion y es le método mas seguro para
cobrar una exportacién.

SEGURODE
CREDITO

. Esto implica el
aseguramiento cuando menos de un porcentaje del total de la factura de
exportacion, en caso de que el cliente no cumpla con el pago. El costo de
un seguro de crédito para {a empresa exportadora es de alrededor de 0.64
al 1.44% de! valor factura.

Mo contratar un seguro de crédito para fas exportaciones. La empresa
puede no contratar el seguro de crédito y arrigsgarse a perder el monto
total de la factura en caso de incumplimiento de! pago.

2.3 LA ESTRATEGIA

SELECCION DE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS:

Finatmente. como conclusidn del proceso de formulacién de la estrategia y clerre de la etapa 7, se
llega a! punto en el que con base en el planteamiento realizado, a la informacion y al analisis de las
situaciones interna y externa, se sugiere a la empresa la seleccién de las altemativas més
apropiadas a sus metas y objetivos, de tai forma que en conjunto se moldea su estrategia de

exportacion.

Esta investigacién no pretende abarcar el universo de posibilidades implicitas en la formutaciéon de
estrategias de exportacién ya que resultaria una labor sumamente compleja debido a la serie de
situaciones y de imprevistos que pueden variar con e! cliente, como tas condiciones politicas y una
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serie de factores, que no son posibles de controlar o predecir. El objetivo de este trabajo es brindar
certidumbre en la formulacion de estrategias con elementos que hasta cierto punto, pueden
determinarse y controlarse. Es decir, se busca controlar el proceso de tal forma, que durante el
mismo, sucedan el menor namero de imprevistos que puedan aminorar ef éxito del proyecto.

-
Tintex evalud las alternativas presentadas en el paso 7 y determind que la estrategia a seguir estara
basada en las siguientes fortalezas actuales y reconocidas de fa empresa:

DISTRIBUCION / VOLUMEN: En cuestién de volumen Tintex se interesa en colocar sus productos
en liendas de autoservicio ubicadas en San José, (existen sdlo tres tiendas y la empresa tiene una
capacidad ociosa del 500,000 tintes al mes}. Lo anterior asegura un volumen de ventas mayor que
el comercio a menudeo en farmacias, estéticas y clinicas de belleza. Ademas, se tiene la ventaja de
que con un reducido numerc de clientes, se obtiene un volumen interesante de ventas. De otra
forma, para obtener un volumen similar habria que tener un mayor nimero clientes, o que implica
mayor atencién a los mismes, asi como un mayor esfuerzo en el servicio posventa.

A pesar de lo atractive que parece el empleo de los servicios de un Representante de Casas
Extranjeras ya que podria hacerse cargo de los registros comespondientes y de emplear sus
probados canales para hacer una buena comercializacién de los productos, la empresa se
encuentra consciente de que debe negociar un porcentaje de fas ventas logradas, lo que puede
restarle competitividad en precio. Ademds, ia firma de un contrato de exclusividad {practica comin
en el mercado} en un pais tan proteccionista, resulta poco recomendable ya que los términos de
estos contratos incluyen cldusulas poco favorables para el exportador, No debe olvidarse que la ley
prohibe que al firmarse un contrato con un Representante, se distribuyan los productos por cualquier
otro canal, por un periodo de cinco afios contados a partir de su firma. Si el Representante fue bien
elegido, se tendra asegurada una buena relacion comergial cuando menos, por cinge afios,

Debido a que por el momento Tintex no cuenta con recursos para abrir una oficina en ese pais para
la atencidn del mercado mincrista, buscara obtener contratos de venta a tiendas de autoservicio.

PRECIO: Factor que resulta definitivo y que es una ventaja competitiva para Tintex. El costo
individual de una cajilla de tintes es de $1.2 dblares puesto en su fabrica en la Cd. de México y de
$1.38 ddlares puesto en Costa Rica (Ver el Anexo 10). La tactica sugerida es entrar al mercado con
precios de anaquel inferiores a los de su competencia, comparando éstos (Ver cuadro 23 del
capitulo 4) con sus costos, se aprecia que existe un margen interesante que seguramente le
permitira competir, aun teniendo que sumar a sus costos, los gastos inherentes a la colizacion que
negocie con el cliente.

CALIDAD: Se considera exportar los mismos productos que se venden en el mercado naclonal, es
decir con la calidad actual. La inversidn en Investigacion y Desarrollo ha dade como resultado
productos que compiten y llegan a ser mejores que los de su competencia. Afortunadamente para la
empresa, se han preocupado por ofrecer productos blen desarrollados que no requieren
modificaciones para ser exportados.

PRESENTACION / EMPAQUE: Continuar manejando el empaque y presentacion actuales ya que
no resulta necesario invertir en otra presentacion y la que recientemente desarrollaron ha tenido
muy buena aceptacion en el mercado nacional, de tal forma que se considera una fortaleza que
deben aprovechar.

PROMOCION: La empresa tiene la oportunidad de viajar a Costa Rica con el objeto de promover
sus productos y buscar entrevistarse con los encargados de compras de las tiendas de autoservicio.
Por otro lado, se pretende realizar una promocion moderada de sus productos mediante e! empteo
de los apoyos publicitarios con que actualmente cuentan y que consisten en tripticos y carlas de
color para sus clientes. Sin embargo, se ha evaluado la posibilidad de capacitar con cierta
frecuencia a sus compradores organizando sus “clintcas del color” una vez al afio en las tiendas de
autoservicio que sean sus clientes. Como sélo existen tres tiendas de autoservicic en San José, no
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resultara dificil ni demasiado costoso para Tintex enviar a un especialista con una o dos personas
de apoyo, con |a finalidad de que en el plazo de B dias realicen Ia iabor de promocion que les ha
dado tan buen resultado en México.

Por ofro lado, la empresa debe desarroftar las siguientes ventajas a fin de presentarse en el
mercado de destino y estar en condiciones de lograr la exportacidn. Estas ventajas se refieren casi
en su totalidad a las habilidades que se adquieran para negociar las condiciones de venta. Entre
mas se acerque la negociacién a la estrategia, se estara en mejores condiciones de cumplir con los
objetivos y metas sin que éstos sufran modificaciones.

Algunas de las alternativas son opcionales y otras, como el registro de los productos, son
obligatorias. Ef hecho de que no todas sean obligatorias, no les resta importancia, por el contrario,
en la habilidad para desarrollarlas y convertiflas en ventajas competitivas, se encontrara el
verdadero sentido de la elaboracidn de la estrategia.

ASIGNACION DE ACTIVIDADES: La empresa contratara los servicios de alguien con experiencia
en la actividad con el objetive de que se haga responsable de implementar, mejorar y dar
conlinuidad a la estrategia y hacer una realidad fa exportacién. La finalidad de esta seleccién es
obviar el tiempo relacionado con la curva de aprendizaje y evitar, en la medida de lo posible, errores
por falta de experiencia. .

Tintex descartd [a posibilidad de dejar de asignar a alguna persona la actividad o de improvisar a un
encargado, ya que se tiene plena consciencia de que improvisar puede ser costoso.

COTIZACION: Por supuesto que ésta debera negociarse en funcién de! precio ofrecido al cliente y
del volumen que éste requiera, usualmente a mejor precio de venta se emplea una cotizacidn que
ponga el producto mas cercano al consumidor. Lo anterior no es una regla y dependera de la
habilidad de! negociador para obtener un mejor margen de ganancia. De acuerdo a un estudio de la
empresa, se estiman {os siguientes costos:

$1.20 ddlares EXW.

$1.31 délares FOB Veracruz

$1.37 ddlares CPT Puerto Limén, Costa Rica
$1.38 ddlares CIF Puerto Limén, Costa Rica

Se sugiere negociar de ser posible, una cotizacién EXW, o en su lugar una FOB. Posteriommente,
ceder a una CPT y finalmente como Ultima catizacion, negociar una CIF ya que los costos y tramites
refacionados a cada una de ellas van aumentando de la misma forma en que se presentan en el
parrafo anterior. :

TRANSPORTE: La opcidn definitiva se verd determinada por la cotizacién lograda durante ia
negociacion con el cliente, ya que si se logra negociar una cotizacidn EXW, no habra necesidad de
transportar los tintes. Si se ofrece una colizacion FOB, entonces serd obligatorio emplear
transportacion terrestre. Cabe mencionar que el término mayormente manejado en ese pals y por lo
tanto, mas probable de ser solicitado por el comprador, es la cotizacion CIF, que implica llevar el
producto hasta el pais de destino. De ser asi, 5e suglere emplear ! transporte terrestre de Ia fabrica
ubicada en la ciudad de México a puerto mexicano y posteriormente transportar la carga via
maritima.

FORMA DE PAGQ: Condicién que también es motivo de negociacidn al momento de que el
producto sea ofrecido. Lo ideal serd manejar pago por anticipado, como ésto serd poco factible de
ser aceptado por el cliente y de acuerdo a las costumbres en el pajs, se sugiere el empleo del giro
bancario para el caso de cantidades menores y el empleo de la carta de crédito para montos de
venta que puedan significar un serio descalabro para la empresa en caso de incumplimiento en el
page. No debe olvidarse ef costo de la carta de crédito que oscila entre 3 y 4 al millar del vator
factura.
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CREDITO: Condicién que igualmente debe negociarse. Del analisis realizado se desprende que $¢
debe ofrecer crédito para resultar compelitivos y atractivos, ademas es un sislema con el que
normalmente trabajan las tiendas de autoservicio. La empresa deberd sondear fa respuesta del
clienta al ofrecer 60 dias de crédito. Lo usual en el pais es dar crédito por 90 dias para tiendas de
autoservicio. Cualquier negociacion por debajo de los 90 dias, puede considerarse como aceptable.
Resulta obvio sefalar que el crédilo debe ofrecerse sdlo si es solicitado y si se otorga deben
considerarlo para el resto de los términos de la negociacion.

SEGURO DE CREDITO: Se recomienda el empleo su contralacidn especialmente durante los
primeros pedidos y si 5e opta por el giro bancaric como forma de pago. No resulta necesario para el
caso del empleo de carta de crédito {a menos que la Institucidn bancaria que intervenga lo solicite).

REGISTROS Y MARCAS: Lo mas conveniente sera que un despacho costarricense se encargue de
los tramites necesarios para fa internacidn de los productos en ese pafs. Esta decisién ayudarad a
que los registros de producto y sanitario se resuelvan en forma mas econdmica y expedita de tal
suerte que a finales del primer semestre det afio 2000, la empresa tenga los registros a su nombre.
Con relacion al registro de marca, como ya se habla comentado, no es un tramile necesario pero
puede ser el pequefio detalle que impida que se realicen exportaciones a Costa Rica con la marca
de Tintex, ya que cualquier otra persona puede solicitar la prioridad de marca y as! impedir que los
productos se comercialicen en el pais. Asi que la sugerencia es tramitar antes que otra cosa, su
marca.

SERVICIO: Le empresa de inicio no tendra los resursos para tener demostradoras / capacitadoras
en cada tienda da autoservicio. Lo anterior no representa un problema real ya que todos los tintes
existentes en el mercado son de aplicacion similar.

PASO 8. PUESTA EN PRACTICA DE LAS ESTRATEGIAS.

A finales de enero de 2000 Tintex comenzé con los tramites correspondientes a los registros de
producto, marca y patente segin lo sugerido. Asimismo, a partir de febrero de 2000 se contrataron
los servicios de un encargado del area de Exportaciones para la implementacion de ia estrategia.

Al ser Tintex una empresa mediana administrada por un empresario cen una amplia visidn de los
negocios y con una disposicién paco comin para innovar sus técnicas administrativas, se formé un
equipo direclivo para apoyo de la labor del encargado de la implementacion de la esirategia de
exportacién, Para oblener el mejor resuitado de la estrategia formulada, desde un inicio la empresa
establecio en forma efectiva las siguientes medidas:

Formacidn, presencia y compremiso de un equipo directivo con el preceso.

Convocd al personal involucrado para el suministro de la informacién,

Obtuvo la participacién y el compromiso de toda su gente, informando suficientemente.

Empled las herramientas necesarias para disponer del maximo posible de alternativas.
Selecciond a los miembros del equipo de direccién de acuerdo a sus habilidades para cooperar
en trabajo grupal.

« Dispuso de un experto en el proceso para orientar eficientemente el trabajo de los implicados.

a & & & 2

E! equipo directivo ejecutd las siguientes tareas:

1. Decidid en qué negocios estar y en concordancia apoyo en la formutacion de fa vision
estratégica de hacia dénde debe ser conducida la empresa. Infundieron sentido de propdsito,
proponiendo una direccién y estableciendo una mision clara a conseguir,

2. Convirtié la vision y a misidn en objetivos medibles y en metas de desempenio. La visién es |a
proyeccion hacia el futuro de qué tipe de organizacién aspiraron a construir los directivos vy
trabajadores. La mision es 1a razdn de ser, el por qué y para quién existe la organizacion.
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3. Apoyaron en el moldeo de la estrategia para el logro de los resultados deseados. La estrategia
es moldeada porque es un proceso que requiere volver una y ofra vez a analizar y evaluar
varias allernativas, hacer pruebas de factibilidad, de consistencia, de concordancia y de
superioridad; exige se logre una armonia entre planear y ejecutar,

4. !mplantaron eficaz y eficientemente la estrategia formulada.

La estrategia se operd descomponiendo las aclividades de acuerdo con la estructura de Tintex. Por
ejemplo: La obtencién del producto en ias condiciones planeadas y esperadas se delegé at Area de
Produccidn, a Finanzas se le encargaron las aclividades relativas al buen manejo de la contabilidad
y del calculo de cotizaciones apropiadas a los costos, elc.

Posteriormente, se distribuyeron los subelementos de las aclividades a las diversas areas de 12
organizacién. Ejemplo: Produccion entregd oportunamente productos de calidad y se encargd
cuando se requirié, de que existiera el nivel de inventarios necesario para abastecer un pedido de
exportacidn,

Finalmente, cada area definié su propia meta y trazé y desarrolld pianes para lograr objetivos
asignados. Ejemplo: Carlos Rendén, Gerente de Produccién estructurd dos programas buscando
contar con el nivel éptimo de producto con la calidad requerida. El primero consistié en que a partir
de marzo de 2000 se aumentd la produccion diaria normal de tintes (2,100 piezas aprox.} en
10%(210 piezas mas) como nuevo monto norma! de operacién y con l1a finalidad de acumular en
tres meses 12,600 piezas en inventario disponibles para exportarse a partir de junio de 2000. E
segundo fue un programa emergente que consistié en establecer un tercer turno en donde
Raymundo Rodriguez, Supervisor de Produccién, fue asignado para fabricar en ese tercer turno
hasta 5,000 piezas por dia.

De esta forma, los planes se transmitieron a los niveles inferiores de la empresa descomponiéndose
en cada nivel de 1a jerarqula hasta que alcanzaron @ punto en donde las acciones a ejecutar
aparecieron con claridad. Entre las personas responsables de ponerfos en practica, se decidié qué
racursos sa requerfan y los cronogramas a seguir. Las acciones planteadas se documentaron con €l
mayor detalle posible para asegurarse que se comunicaran con precision.

E! Direclor General y el encargado de exportaciones viajaron a Costa Rica en abril de 2000 y se
entrevistaron con los compradores de las tres tiendas de autoservicio existentes en San José. El
resultado fue la cbtenci6n de un “pedido de prusha® de una de esas tres tiendas.

PASO 9. MEDICION Y CONTROL DEL PROGRESO,

La medicién y control de! proceso lo lleva a cabo el encargado de Exportaciones con el poyo y
seguimiento del Director General. Su objetivo es evaluar el desempefio, revisando los nuevos
desarrolios e iniciando ajustes correclivos en 1a direcclén, en los objetivos, la estrategia y sobre todo
en la implantacién, a la luz de la experiencia, las condicicnes cambiantes, las nuevas ideas y las
nuevas oportunidades.

De acuerdo con la figura 1 {pag. 9) el seguimiento se realiza con base en si los resullados son
coherentes con lo planeado. Si analizamos las metas revisadas de la empresa, nos encontramos
congue as registros necesarios se obtuvieron en agoslo de 2000 y e! primer pedido de exportacion
se embarcé en septiembre de 2000. Ambas metas se lograron.

Asimismo, la estrategia contempld alternativas que fueron realistas y atiles para la negociacién y la
obtencién e instrumentacion del pedido de exportacion.

De acuerdo a lo planeado, el primer pedido fue de 5,000 piezas, que fue aceptado por &l cliente con
ia calidad y presentacidn actuales, se cotizd la pieza de tinte en $2.95 usd CIF Puerto Limén, se
pudo negociar durante la entrevista y se determind en seguimiento posterior la fecha de entrega
debido a que contaron con los registros hasta agosto. El cliente en Costa Rica aceptod el giro
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bancario como forma de pago. Asimismo, la empresa ofrecié colocar triplicos y cartas de color en
los anaqueles y vendié correctamente ta idea de que en marzo de 2001 ofrecera su primera “¢linica
de color” en ese pais. £l cliente por su parte, supo negociar una cotizacién CIF y crédito por 90 dias.

A diciembre de 2000, la empresa ha sido informada de que recibird a principios de 2001 un pedido

formal lo que promete un mayor volumen de ventas y la oportunidad de dar continuidad a sus
exportaciones.
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3. LA INDUSTRIA DE LOS TINTES COSMETICOS

A mangra de andlisis de la situacion que prevalece en la industria de los tintes cosméticos v para
facilitar una interpretacidn que posibilite la comprensién de |2 informacién que la empresa en estudio
considerd para |a elaboracion de su estrategia de exportacién, a continuacion se presenta una breve
descripeion de las condiciones de esta industria tanto en México como en Costa Rica asi como la
situacion que guarda el comercio exterior de los tintes cosméticos entre ambos paises.

3.1 LA INDUSTRIA DE LOS TINTES COSMETICOS EN MEXICO

CLASIFICACION

Debe acolarse que tradiclonalmente, la industria de ta perfumeria y de la cosmética ha estado
clasificada en 8 grandes lineas de productos. Con el objeto de ubicar comrectamente a los productos
motive de estudio, a continuacién se presenta esta clasificacién que es ta misma que se considerard a
lo largo de este capitulo:

productos capilares

fragancias

maquillaje

cremas

productos de tocador

productos para bebé - nifio

productos para el sol

otros productos {Cotonetes, depilatorios, aromatizantes, pincelas, quitassmaites, etc.}

O~ O B WA -

De acuerdo a lo anterior, los tintes cosmélicos se ubican dentro de la primera clasificacion, es decir
dentro de los productos capilares.

La composicion por categorias de producios a partir de la participacién de ventas por sector durante
1999 (gréfica 1), indica que la categorla mas importante ha sido produclos capiares, adjudicandose
una participacion del 20%. En segundo lugar, nes encontramos a cremas con un 20% (Este sector ha
venido creciendo aio con afio confirmando la preocupacidn del consumidor por ! culdade de la piel)
La categoria productos de locador (16%) se ubica on el tercer lugar y la fabricacidn de maquillajes
aporta el 15% de la facturacion de ta industria, lo cual la coloca en el cuarto lugar.

GRAFICA 1. VENTAS DE LA INDUSTRIA POR
SECTOR

SRS
Py FRAGANCIAS

CAPUARES
R

Fusnte: Camara Nacional de [a Perfumeria y la Cosmébca, 1989
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El crecimiento de la industria en 1999 con respecto a 1997 se presenta en el cuadro 1 resaliando el
hecho de que el crecimiento promedio en pesos fue del 25% mientras que en piezas hablamos de un
10.86%. Lo anterior implica que aunque la venta de productos {piezas) sélo se incrementd alrededor
de un 11%, su precio crecid hasta en un 25%.

CUADRO 1. CRECIMIENTO DE LA INDUSTR!A 1999/1998
LINEA DE PRODUCTOS | TONELADAS O PIEZAS PESOS
Fragancias 6% 21%
Desodorantes 20% 33%
Cremas 13% 28%
Maquillaje 5% 17%
Champues 11% 28%
Fijadores 12% 24%
Tintes 9% 25%
Industria 25%

Fuente: Camara Nacional de la Perfumerla y la Cosmética, 1999

Segin informacién proporcionada por Bancomext, en materia de exportacién y de acuerdo a lo
anteriormente indicado, la industria nacional cuenta con 264 empresas y solo 29 de ellas exportan en
forma consistente. Sélo 24 son de capital extranjero (empresas transnacionales ubicadas en el
territorio nacional) y las 235 restantes son compafifas de capital nacional o mayoritariamente nacional
{consideradas todas ellas como industrias micro o pequefias) que no han iniciado su actividad
exportadora © no han logrado aun que ésta se consolide. Asl, segin esta fuente, la industia del
cosmético en México esta formada por un grupo importante de compafiias, las cuales van desde las
empresas micro a las transnacionales. Solo el 11% del gran total son empresas exportadoras, El
82.75% de las exportaciones de la industria estdn en manos de las grandes empresas transnacionales
y el 17.25% restante corresponde a las empresas 100% mexicanas o con capital rmayoritariamente
mexicano. Asimismo, el 100% de las empresas transnacionales que exportan cuentan con planes de
comercic exterior perfectamente definidos para ia exportacién y sdlo el 10% de las empresas
mexicanas exportadoras realizan dicha planeacién.

Hablando mas especificamente de la industria mexicana de los tintes cosméticos, en México el 80%
de los tintes comercializados son fabricados en el pais, el resto son importados de Estados Unidos y
Europa. En este sector actualmente no existen productos de origen asiatico. Las marcas que se
comercializan en el mercado nacional son alrededor de 20, las cuales manejan desde 1 hasta 33
tonos diferentes. Las principales son: Affair, Belcolor, Bigen, Bigen Il, Don Bigen, Casting, Colorelle,
Colorstay-Haircolor, Féria, Hydrience, Imédia Excellence, Koleston, Men’s Choice, Miss Clairol, Motif,
Natural Instincts, Tinte igora Royal, Naturi, Capsulas D' de la Vega v 'a marca Henna Egipcia, de
aparicion reciente y que se caracteriza por ser un tinte vegetat.

La mayoria de estas marcas manegjan una presentacion elaborada con programas publicitarios
intensos en medios de comunicacién masiva y con precios de entre 35 y 60 pesos. Por otra parte,
hasta hace 3 afos se comercializaban en México otras lineas de tintes econdmicos de marcas “Pavo”,
“Flor de Cerezo" y “Cuahuanahuac”, los cuales se producian en Guadalajara y se comercializaban,
principalmente en farmacias, pero éstos ya han sido desplazados por los productos de las grandes
compafiias y actualmente estan descontinuados.

Actualmente, las empresas productoras de tintes son:

Bristol-Myers de México, S.A. de C.V. .

Cia. Distribuidora del Centro, S.A. de C.V. (bajo licencia y control de Wella, E.U.A.)
Compaiiia Bigen Mexicana, S.A.de C.V.

Coshel, S.A. de C.V. (bajo licencia y control de Revien, E.U.A.)

> > & 0
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Cosméticos México, S.A. de C.V.

Industrias D.” de la Vega, 5.A. de C.V.

Nitia, 5.A. de C.V. (bajo licencia y contro! de Schwarzkopf, Alemania)
Productora de Cosméticos, S.A. de C.V,

Revion, S.A,

* & S > &

Con relacion a la industria mexicana de los tintas cosmetices |3 gratica 2 muestra que dentro de la
c_alegoria de productos para el cuidadoe del cabello, hubo durante el parlodo 1994 a 1999 una ligera
disminuclén en el consumo de estos productos, ocurriendo lo mismo con la categoria champties. No
sucede lo mismo con los fijadores y l0s enjuagues que en cambio, tuvieron un Incremento en su
consumo.

" "GRAFICA 2. CUIDADO DEL CABELLO
EVOLUCION POR TIPO DE PRODUCTO

Fugnie: Camara Naclonal de 1a Perflumeria y la Cosmatica, 1898

Las tendencias en e consumo de productos para el cuidado del cabello (tintes, fijadores y champues)
observadas hasta 1999, se presentan en el cuadro 2 y se observan con mas claridad en fa grafica 3,
las lineas de tendencia de la grafica muestran una pendlente menar para el case de fos champues,
Para el caso de los fijadores, aunque existe una tendencia 8! crecimiento, su linga mantieng la
pendiente mas constante y finaimente, fa curva correspondiente a linles presenta la pendiente mas
inclinada (+), lo que implica una mayor aceleracion en el consumao de este tipo de productos.

CUADROC 2. TENDENCIAS EN EL CUIDADO DEL CABELLO

1993 1504 1995 1996 1997 1888 1999

Tintes {Millones de piezas) 110 130 141 139 171 201 219

Fijadores (Millones de piezas} 118 139 201 212 206 223 249

Champues {Tonsladas) 127 127 138 138 146 163 181
Fuento: Camara Nacional de fa Perfumeria y Ja Cosmética, 1999
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GRAFICA 3. CUIDADO DEL CABELLO.
TENDENCIAS

300

——Tinte
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Fuente: Camara Nacional de |a Perfumeria v [a Coamatica, 1989
El cuadro 3 presenta el valor de mercado de los productos para el cuidado del cabello en 1999

Destaca el hecho que en México los champles ocupan el 55% de las ventas, los tintes el 19%, los
fijadores el 15% y los enjuagues y acondicionadores el 8%.

CUADRO 3. VENTAS DE PRODUCTOS PARA EI. CUIDADO DEL
CABELLO EN MEXICO DURANTE 1999
PRODUCTO VENTAS EN MILLONES DE PESOS
Champties 1966.25
Tintes 679.25
Fijadores 536.25
Enjuagues /Acondicionadores 286.00
QOtros 107.25
Total 3,575.00

Fuante: Camara Nacional da 1a Porfurneria vy la Cosmélica, 1598

3.2 LA INDUSTRIA DE LOS TINTES COSMETICOS EN COSTA RICA

Costa Rica cuenta con produccién tocal de champues y preparaciones capilares (lacas, geles para el
cabello y tintes, entre otros). Estos productos son de buena galidad y lienen buena aceptacion en el
mercado. Enire las empresas productoras y exportadoras en Costa Rica se encuentran:

Labinsa, S.A

Laboratorios Romogo, S.A.
Laboratorios Botica Francesa, S.A.
Laboratarios Carrera, S.A.

Sukia Farmaceutica, S.A.

* ¢ & 9 a

La empresa Labinsa es una subsidiaria de Corporacién CEFA, la cual se dedica localmente a 1a
produccién de preparaciones capilares para distribuirse en Costa Rica y proximamenle ampliaré sus
ventas hacia Centroamérica mediante !a fuerza de distribucién de CEFA en Guatemala y Nicaragua.
También es la representantes local de Wella, Mirurgia, Neyline y Azusi, Asimismo, es lider a nivel local
en la produccidn de champues, fliadores para cabello y cremas para manos. Exportan a El Salvador,
Nicaragua y Guatemala. El segundo distribuidor de este tipo de productos es Laboratories Romogo,
Algunas de las marcas que se cornercializan en este pals son:
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Belcolor

- s« lgora + Mood

s Coloragena + Imedia s Natural instincts

* Confeti + Koleston 2000 « Naturis (productos naturistas)
* Coqueta * lais * Ronin

+ Daley + Miss Clairol * Soft Color

Actuaimente, Costa Rica consume tintes producidos y exportados por México, productos de empresas
como Bristol-Myers, Cosbel y Cia. Distribuidora de! Centro.

3.3 COMERCIO EXTERIOR DE TINTES COSMETICOS ENTRE MEXICO Y COSTA RICA

Conviene comenzar esta seccién sefialando que los tintes cosméticos tienen la fraccién arancelaria
33.05.90. El cuadro 4 muestra méas detalladamente la descripcién del capitulo, con la partida y
subparlida para el producto.

CUADRO 4. CLASIFICACION ARANCELARIA DE LOS TINTES
COSMETICOS DE ACUERDO CON EL SISTEMA ARMONIZADO
DE DESIGNACION Y CODIFICACION DE MERCANCIAS,

CODIGO DESCRIPCION
33 Aceiles esenciales y resinoides, preparaciones de
perfumeria de tocador ¢ de cosmética.
33.05 Preparaciones capilares
3305.90 Las demas

La clasificacién arancelaria del producto de interés es importante porque la informacion que a
continuaciéon se presenta, se obtuvo de fuentes que emplean esta clasificacion para referirse a una
serie de datos especificos.

TRATADO DE LIBRE COMERCIO MEXICO - COSTA RICA

E! 5 de abril de 1994, Costa Rica y México culminaron la ronda de negociaciones sobre un tratado
bilateral de libre comercio que elimina tanto las barreras arancelarias como las no arancelarias, en
casi la totalidad de las fracclones del universo arancelario de México v Costas Rica. Este tratado
contempla un proceso de desgravacion de 15 afios que culminara en un libre comercio total entre
ambos paises para el afio 2009. Este programa incluye dos grandes listados de desgravacion
correspondientes a cada pals. En cada caso s@ contemplan varias modalidades de desgravacion
segun sea el producto incluido en el Sistema Armonizado. No obstante este objelive, se autoriza a las
paries a excluir del programa de desgravacién una lista de productos especificos, los cuales fueron
acordados en las rondas de negociacidn y que consiste en los siguientes productos:

Para México: ‘ Para Costa Rica:

+ Producios de la industria automotriz. + Café.

¢ Reactores nucleares, calderas, maquinas vy ¢ Platano.
aparatos, tractores, ciclos, automéviles, y demas ¢+ Leche.
vehiculos. ¢ Quesos.

¢ Productos quimicos organicos. ¢ Embutidos de ave.

Combustibles minerales, aceites minerales y demés.
¢ Los demas articulos textiles confeccionados.

*
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La mayoria de los productos incluidos en el Tratado entre Costa Rica y México estén exentos del pago
de derechos arancelarios a partir del mes de enero de 1985. Para el caso de las importaciones de
Cps@a Rica, el 73% de las fracciones de su Sistema Armonizado (6,303 fracciones) enfrentaran la
eliminacién de aranceles ante las exportaciones mexicanas, en tanto para el caso de México la cifra
es aun mayor 11,975 fracciones del Sisterna Armonizado {un 79%) estardn en cero para las
importaciones de Costa Rica. Ninguna de las partes podra incrementar o establecer nuevos aranceles
a las ya vigentes, asimismo existen mecanismos para agilizar los procesos de desgravacién si asl lo
desean las partas contratantes.

Con relacidn a la eliminacion de barreras no arancelarias, el TLCCM prohibe la adopcion de las
mismas, para cualquier producto amparado al tratado, por parte de los paises signatarios. En el caso
de los productos excluidos del TLCCM, los cuales representan aproximadamente un 1% de! universo
de las fracciones arancelarias mexicanas y un 1.7% de ias costarricenses, sl se permite el uso de
barreras no arancelarias para restringir las importaciones o exportaciones de bienes.

CUADRO 5. CATEGORIAS Y DESGRAVACION ARANCELARIAMEXICO - COSTA RICA

CATEGORIA DESGRAVACION

A Libre de arancel aduanerg a partir del 10. de enero de 1935
B Se eliminaran los aranceles en 5 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero de
1895 y quedarén libres de arance! a partir del 10, de enero ¢da 1999
C Se eliminaran {os aranceles en 10 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero
D

de 1995 y quedaran libres de arancel a partir del 10. de enero de 2004

Recibian trato de libre arancel antes del Tratado y continuaran recibiendo trato libre
de arancel

Se eliminaran los aranceles en 15 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero
de 1995 y quedaran libres de arancel a partir del 10. de enero de 2009

c2 Se eliminaran los aranceles en 10 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero
de 1995 quedando libres de arancel a partir del 10. de enero de 2004. Costa Rica
aplicara un arance! cuota sobre los bienes comprendidos en este cbdigo, durante el
periodo de transicién, de tal manera que 80Q toneladas anuates provenientes de
Meéxico se importen libres de arancel aduanero.

m

c-2 Se eliminaran los aranceles en 6 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero de
1997 y quedarén libres de arance! a partir de! 10. de enero de 2002

Bp Se mantendra sin reduccién el arancel hasta el 31 de diciembre de 1998 y
quedaron libres de arance! a partir del 1° de enerc de1989

C-1 Se eliminaran los aranceles en 10 etapas anuales a partir del 10. de enero de 1995

y quedaran libres de arance! aduanerc a partir del 1° de enero de 2004, Las
primeras cinco etapas consistirdn cada una, en reducciones equivalentes al 3% de
la tasa del arancel aduanero base y el arancel residual se eliminara en cinco etapas
anuales iguales a partir del 10. de enero de 1599.

E-1 Se eliminaran los aranceles en 15 etapas anuales a partir del 10. de enero de 1895
y quedaran libres de arance! aduanerc a partir del 1% de enero de 2009. Las
primeras cinco elapas consistirdn cada una, en reducciones equivalentes al 2.5%
de la tasa del arancel aduanero base, y el arancel residual se eliminara en nueve
etapas anuales iguales a parlir del 1o. de enero de 1989

AE Se aplicaran conforme a lo en el Anexo 3 del articulo 4-04 (comercio con azdcar)

Cc3 Se eliminaran en dos etapas anuales iguales a partir del 1o0. de enero de 2003 y
quedaran libres de arancel aduanero a partir del 1o. de enero de 2004

E2 Diez etapas anuales iguales a partir del 10. de enero del 2000 y éstos quedaran
libres de arance! aduanero a partir de! 10. de enero de 2009

E3 Se eliminaran en 4 etapas anuales iguales a partir del 1o. de enero de 2006 y

quedaran libres de arancel aduanera & partir del 10, de energ de 2009

EXCL Mantienen aranceles aduaneros conforme al GATT
Fuente: BANCOMEXT, 1998
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En materia de exportaciones, Costa Rica ha fomentado las ventas a terceros mercados mediante un
conjunto de politicas macroeconomicas e incentivos amparados a los contratos de exportacion, los
cuales incluyen un subsidio explicito llamado Certificado de Abono Tributario (CAT). Bajo la normativa
del TLCCM, todos los subsidios a las expartaciones debaran ser eliminados para aquellos productos
los cuales tendran arancel igual a cero a partir de 1985, asi como para los demas, conforme el arancel
llegue hasta este valor. Ademas, a partir del 1° de enero de 1999 no se pueden mantener o establecer
subsidios a las exportaciones y cada parte renuncia a los derechos que e! GATT le otorga con
respecto a la utifizacidén de los mismos.

Independientemente del TLCCM, ya las autoridades costaricenses habjan decidido eliminar los CATs
unilateralmente, mediante un sistera de impuestos scbre los mismos y/o una reduccién entre otros
casos. Asf para 1989, todos los CATs desaparecieron con ¢ sin el TLCCM,

COMERC10 EXTERIOR DE TINTES COSMETICOS EN MEXICO

Es interesante resaltar ef hecho de gue México es un pais importador de productos para el cabello no
obslante la existencia dentro del territorio nacional de empresas dedicadas a la fabricacion y
exportacion de éstos. El cuadro 6 indica el monto por afid de las importaciones para los tintes
cosmeticos que, comparados con los datos referentes a las exportaciones, proporcionan informacion
relativa al déficit que nuestro pais mantiene en la batanza para este tipo de productos.

CUADROQ 6. MEXICO: IMPORTACION DE PRODUCTOS PARA EL CABELLO

ANO VALOR EN ORIGEN
DOLARES
1996 $11,639,550 |EUA, Alemania, Puerto Rico, Francia e ltalia

1997 $12,505,189 |EUA, Puerto Rico, Espafia, Francia y Alemania
1998 $18.656,697 |EUA, Puerto Rico, Espafia, Venezusla y Canada
1999 $27,285,711 |EUA, ltalia, Puerto Rico, Reino Unido y Alemania
Fuente: S1C-M, SECOFT, s rahierc a la raccion arancelana 33.05.90

Cabe hacer !a observacién de que los productos importados por nuestro pals durante los Gltimos
cuatro afios son de origen mayoritariamente norteamericano y puertorriquefio. Se importan también
tintes de diversos palses de la Unién Europea y mas recientemente, de algunos otros palses de
América.

Asimismo, México es un exportador importante de tintes (a pesar de no poder compensar con ellas
las importaciones de estos productos); experta principalmente a paises de América Latina, Europa y
algunos paises de Asia. En el cuadre 7 se expone el valor de las exportaciones mexicanas, en donde
se puede observar que entre 1995 y 1998 éstas se han incrementado de manera continua, mostrando
una tasa de crecimiento media anual de 40.57%.

CUADRO 7, MEXICO: EXPORTACION DE PRODUCTOS PARA EL CABELLO
ANO [VALOR EN DOLARES DESTINO
1996 $4,834,198 Puerto Rico, EUA, Panama, Costa Rica y Guatemala
1997 $6,001,809 Puerto Rico, EUA, Guatemala, Panama y Costa Rica
1998 $9,552,404 Puerto Rico, EUA, Costa Rica, Guatemala y Panama
1999 $12,238,466 Venezuela, Guatemala, EUA, Puerto Rico y Chile

Fuente: SIC-M, SECOF], se refiere a la fraccidn aranceiarta 33.05.90

" INEGI, 2000
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La balanza comercial de producios capilares para México se presenta en el cuadro 8 y en la grafica 4
respectivamente. Entre 1996 y 19399, las exporlaciones mexicanas de productos capilares se han
incrementado mientras que para el primer semestre de 1899 las importaciones ya rebasaban lo
equivalente a las importaciones totales de 1996, La causa de este aumento tan considerable es que
para 1999 la economia mexicana se encentraba en mejeras condiciones que en 1996, {ia economia
de México llegé al fin de! afio de 1998 con un crecimiento macroecondmico sano por tercer afio
consecutivo). El crecimiento del PIB del 5.5% anual en promedio durante el periodo de 1996 a 1998,
supera al crecimiento de la pobiacién para arrojar un crecimiento del ingreso por habitanta del 3.6%
anual. No obstante, desde 1995 y hasta septiembre de 1999, México sigue siendo deficitario en el
comercio de productos capitares.,

CUADRO 8. MEXICO: BALANZA COMERCIAL DE PRODUCTOS CAPILARES
{délares)
ANO IMPORTACIONES EXPORTACIONES BALANZA COMERCIAL
1996 11,639,550 4,834,198 -6,805,352
1997 12,505,189 6,001,809 -6,503,380
1998 18,656,697 9,552,404 -9,104,253
1999 27,285,711 12,238,466 -15,047.245

Fuente: SIC-M, SECOTT, $e raliere a (a ltaccion arancalana 43.05.90

'
GRAFICA 4: MEXICO: BALANZA COMERCLAL EN PROCUCTOS
CAPILARES

S b e e e e e o

Fuente: SIC-M. SECOF|, se rafiere 2 1a fraccién aranceiania 33.05.80

COMERCIO EXTERIOR DE TINTES COSMETICOS EN COSTA RICA

En el cuadro 9 y en |a grafica 5 se muesira coémo las importaciones de productos capilares han tenido
un aumento constante, de hecho, el mercado de Costa Rica ha observade una mayor demanda de
productos cosmeéticos.

CUADRO 9. COSTA RICA; IMPORTACIONES DE TINTES
COSMETICOS
1997 1998 1999
Valor CiF {dolares) 2,081,738 2,277,540 2,284,905
Volumen (kilogramaos) 438,051 460,142 458,024
Fuente: Esiadisticas Banca Central de Cosla Rica y PROGCOMER
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Tomande datos del SIC-M tenemos que Costa Rica ha tendido a aumentar su demanda de producios
cosméticos mexicanos a diciembre de 1999 por 28,265 dblares mensuales en promedio. Lo que indica
que el mercado s& encuentra en crecimiento continua.

GRAFICA 5. COSTA RICA: IMPORTACIONES DE PRODUCTOS
CAPILARES
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Fuents: Esladisticas Banco Ceniral ge Costa Rica y PROCOMER
* on ddlares
** en kilogramos

En 1997, el 40% de las importaciones de los demas tratamientos capitares de Caosta Rica, provenian
de El Salvador, el 34% de EUA v ! 16% de México; dos afios después, las importaciones mexicanas
represeniaban ya el 20% del total, mientras que las de El Salvador y EUA habian disminuido en uno y
doce puntos porcentuales respeclivamente (cuadro 10).

CUADRO 10. COSTA RICA: PAISES PROVEEDORES DE TINTES
COSMETICOS
IMPORTACIONES
ANO PAIS VALOR FOB VOLUMEN
{délares) {kilogramos)
1997 E! Salvador 842,045 103,768
EUA, 707,410 246,514
México 327,118 53,155
1998 El Salvador 1'065,759 164,252
EUA. 572,904 177,610
México 354,076 58,754
1999 | El Salvador 895,523 123,500
EUA. 501,671 154 195
México 458,342 79,606

Fuente: Estadisiicas Banco Central de Costa Rica y PROCOMER
Actualmente en Costa Rica se comercializan productos en su mayoria Imporiados. En el caso de

producios capilares (donde se incluyen os tintes para el cabello) sus principales proveedores son
EUA, El Salvador y México, fo cual se presenta en las graficas 6, 7 y B.
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GRAFICA 6. COSTA RICA:
IMPORTACIONES DE TINTES
PROVENIENTES DE EL SALVADOR
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Fuente: Estadisticas Banco Central da Cesta Rica y PROCOMER
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GRAFICA 7. COSTA RICA:
tMPORTACIONES DE TINTES
PROVENIENTES DE ESTADOS UNIDOS
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GRAFICA 8.COSTA RICA:
IMPORTACIONES DE TINTES
PROVENIENTES DE MEXICO
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El mercado de Costa Rica ha observado una disminucion considerable en la exportacion de
productos cosméticos. Como podemos observar en el cuadre 11 y en la grafica 9, tenemos que Costa
Rica ha tendido a disminuir sus ventas al exterior.

CUADRG 11. COSTA RICA: EXPORTACIONES DE TINTES
COSMETICOS
1997 1998 1099
Valor FOB (dolares) 142,507 72,559 55,757
Volirmen {kilogramos) 41,114 20,516 15,746

Fuente: Estadisticas Banco Central de Costa Rica y PROCOMER

GRAFICA 9. COSTA RICA: EXPORTACIONES DE PRODUCTOS
CAPILARES
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Fuente: Estadisticas Banco Ceniral de Costa Rica y PROCOMER
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Los principales palses destinatarios de las exportaciones costarricenses de la fraccion 3305.50, son
paises de Centroamérica, sin embargo, durante el periodo 1997-1999, sélo se observa consistencla
en las exportaciones a Panama y Guatemala, En términos generales, las primeras se han mantenido
constantes, las segundas, han disminuido {ct:adro 12).

De acuerde a lo anterior, Costa Rica presenta exportacionas considerables a Panama, Nicaragua y
Guatemala. Eslo significa que al exportar a Costa Rica se podrian lograr algunas exportaciones
indirectas a estos otros paises mediante el comercio de distribuidores.

El cuadro 13 muestra los niveles de exportacién e importacién de Costa Rica para |a fraccion 3305.50
durante los afos 1987, 1998 v 1999. Se observa un crecimiento para las imporaciones y decremento
para las exportaciones. de tal forma que en los tres afios analizados, la batanza comercial para los
demas tratamientos capilares presenté saldos negalivos, que ademas fueron en aumento. £sto indica
que Costa Rica se caracteriza por ser un pais méas importador que exportador de este tipo de
productos.
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CUADRQ 12. COSTA RICA: EXPORTACIONES DE TINTES.
EXPORTACIONES

ANO PAIS VALOR FOB VOLUMEN

(dblares) (kilegramos)
1997 [EUA 66,089 13,913
Panami 31,626 16,354
Guatemala 13,935 2,180
Emiratos Arabes 10,820 2,611
Nicaragua 6,493 1,219
1958 |Panama 29,087 . 8,098
Guatemala 17,158 957
Puerto Rico 16,311 7,998
El Salvador 7,158 1,058
Honduras 1,436 1,058
Panama 32,442 10,354
El Saivador 10,491 1,361
1999 | Nicaragua 6,934 3,227
Guatemala 2,157 100
Bolivia 1,810 46

Fuents: Banco Central de Losta Rica y PROCUMER, 1099

CUADRO 13. COSTA RICA: BALANZA COMERCIAL DE PRCDUCTOS CAPILARES

(ddlares)
ANO IMPORTACIONES* EXPORTACIONES BALANZA COMERCIAL
1957 2,081,738 142,507 X -1,939,231
1998 2,227,540 72,559 -2,204,981
1999 2,284,905 65,767 -2,229 148

Fuente: Banco Central de Costa Rica y PRUGOMER, 1999
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4. ELEMENTOS PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE
EXPORTACION DE TINTES COSMETICOS HACIA COSTA RICA.

En este capltulo se presentan ios resultados de la investigacion bibliografica y de campo, relacionados
con la informacidn de los factores del pais de origen y los externos al pals de origen empleados para
1a planeacion de las exportaciones de fa empresa en estudio, segin se indica en el capitulo 1.

4.1 FACTORES DEL PAIS DE ORIGEN

1. REGIMEN ARANCELARIO PARA EL PRODUCTO DE EXPORTACION, PERMISOS,
CERTIFICADOS Y DEMAS REQUISITOS APLICABLES.

Reégimen arancelario para los tintes para ¢l cabello mexicanos. Dentro del Tratado de Libre Comercio
entre Costa Rica y México {TLCCM), los tintes para cabello se encuentran clasificados en el nivel de
desgravacién tipo C, fo que quiere decir que la desgravacién se dara en 10 etapas. Por ello, en fugar
de pagar un impuesto de importacion del 20% como los demdas paises del mundo, la situacién para
México es la que se expone en el cuadro 14, Es decir, durante 2000 se pagé un impuesto ad valorem
del 8% y para el 1° de enero det 2004, los tintes para e! cabello estarén libres del pago de aranceles.

CUADRQ 14 COSTA RICA: DESGRAVACION
ARANCELARIA PARA TINTES MEXICANOS

ANO ESTADO DE DESGRAVACION %

1995 18

1996 16

1997 14

1998 12

1999 10

2000 8

2001 6

2002 4

2003 2

2004 0

yante: 1 ¥

TLCCM. Reglas de origen aplicables. El producto debe tener un contenido reglonal especifico para
lograr el acceso a las preferencias arancelarias del Tratado de Libre Comercio™. El valor del contenido
regional se calcula con los métodos de valor de transaccién y de costo neto (Ver anexo 1) y et
exportador podra utilizar a su eleccién el método que mas le convenga, siempre que la regla de origen
aplicable no sefiale uno especifico. En el de valor de transaccién et exportador puede considerar como
originarios los gastos de promocion, de ventas y ofros, asi como las utilidades obtenidas por la venta.
En el método de costo neto tates conceptos no se consideran costos.

Para e! caso de los tintes cosméticos importados por Costa Rica, €! contenido regional debe ser no
menor a:

a) 50% cuando se utilice el método de valor de lransaccion.
b} 41.66% cuando se utilice el método de costo neto.

" Camo exportar a Costa Rica, Bancomext 1996, pag, 74
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Asimismo. resulta indispensable presentar ante la aduana el certificado de origen correspondiente
para gozar de las preferencias arancelarias establecidas en el TLCCM. Este documento es expedido
por el exportador, a dicho efecto se debera requisitar el formato publicado en el Diario Oficial de ia
Federacion del 30 de diciembre de 1994 (Anexo 2).

Lista de empaque

La lista de empaque es un documento que permite tanto al exportador, al transportista, & la compaiiia
de seguros, a la aduana y al comprador, la identificacién de las mercanclas y la relacién del contenido
de cada bulto o caja; por lo que debe utilizar un empaque adecuado, que debe ir a la par con la
factura. En ésta se debe indicar ia canlidad exacta de los articulos que contiene cada caja, bultos,
envases u olro tipo de embalaje, deben ir marcas y nimeros en cada bulto o caja en forma clara y
visiblemente legible.

Asimismo, se debe relacionar en {a factura, anotando al lado la descripcion de las mercancias, los
nameres y marcas de los bultos que la contienen y de preferencia, proceder a empacar mercancia del
mismo fipo, ya que ésto simplifica la tarea de aduana en su labor de comprobacién, ademas evita que
la revision sea mas minuciosa. Un empaque que contenga mercancias diferentes en un solo paquete
y no estén debidamente relacionados, provoca que el funcionario de la aduana, al tratar de establecer
la cantidad de un solo tipo de mercancia, verifique todos los bultos o cajas, lo que genera gastos de
maniobra no contemplades, aumentando asl el costo del producto y demora en la entrega. También
€s necesario indicar la medida de los bultos ya que en algunos casos el precio del flate va en funcion
de 1a relacion peso — volumen — valor.

En este desglose debe indicarse, Ia fraccidn arancelaria de la mercancla, el valor, peso y volumen
(describir el tipe de empague y embalaje utilizados), pero siempre en forma suficientemente detallada;
asi como la informacién especifica que se requiere como un andlisis quimico, entre ctros, Esta lista de
empaque debe ser elaborada por el exportador en original y seis copias y se utiliza como
complemento de la factura comarcial y es entregada al transportista.

Pedimento aduanal

Quienes exparten mercancias estén ohligados a entregar ante la aduana un pedimentc de exportacién
en |a forma oficial aprobada por 1a Secretarla de Hacienda y Crédito PGblico, por medio de un agente
aduanal (Articulo 25 de la Ley Aduanera ver anexo 3). En los casos en que las mercancias estén
sujetas al requisito de permiso previo de exportacion, el pedimento también debera incluir fa firma
electrénica que demuestre el descargo tofai o parcial del permiso citado. Debera incluir en el
pedimento de exportacion:

« La factura que exprese el valor comercial de las mercancias.
+ Los documentos que comprueben el cumplimiento de las requisitos en materia de restricciones o
regulaciones no arancelarias.

El agente aduana! sera responsable solidario, de la veracidad y exactitud de los datos e informacion
suministrades; de la determinacién de! régimen aduanero de las mercancias; de la clasificacién
arancelaria; y de las coniribuciones causadas, asi como del cumplimiento de las demés obligaciones
que en materia de restricciones o regulaciones no arancelarias se apliquen para dichas mercancias.

E) agente aduana! para realizar el despacho aduanal, a cuenta de un tercero, requiere de una “carta
de encomienda” que le entrega el exportador, en donde se giran las instrucciones para realizar el
despacho aduanal, En esta carta ge debe precisar si se proporciona o no la clasificacién arancelaria,
el docurento de transporte y el nimera de bultos.

Documentos que se requieren para el despacho aduanero de exportacion:

+ Copiadel RFC con homoclave e informacion del domicilio fiscal de la empresa
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» Faclura comercial en espafiol, por triplicado y con el monto expresado de preferencia en délares
americanos
Carta de encomienda para el embarque de su mercancia
Contar con autorizacion de la Agencia Naviera para efecluar el embarque de la mercancia, en
caso de tratarse de un despacho por aduana maritima, si no se cuenta con dicha autorizacion dar
instrucciones a la Agencia Aduanal para que sclicite la auterizacién por cuenta del exportador

+ Si se trata de contenedores, solicitar con tiempo el envio de! o de los contenedores vacios para
ser cargados con la mercancia a exportar y que se encuentren en puerto listos para su embarque
con tres dias de anticipacion

Si la clase o naturaleza de la mercancia, asi lo requiere, debera de contar con:

Permisos 0 autorizaciones
Certificado de origen (si se requiere)
Certificado de analisis quimicos
Lista de empaque

s & &+ @

2. ESTIMULOS Y AYUDAS A LA EXPORTACION ESTABLECIDOS POR EL GOBIERNO
MEXICANQ: FISCALES, FINANCIEROS Y DE PROMOCION DE VENTAS.

Estimulos fiscales
Los programas de fomento a las exportaciones son principalmente:

ion. Los decretos que establecen la normatividad y la operacidn de
la industria maquiladora de exportacion se publicaron en el Diario Oficial de la Federacion el 22 de
diciembre de 1989 y el 24 de diciembre de 1993. La dependencia encargada de su operacién y control
es la Secretarla de Economia (antes SECOFI). Los decretos referidos definen como operacidn de
magquila al proceso industrial o de servicios destinado a transformar, elaborar o reparar mercanclas de
procedencia extranjera importadas temporalmente para su exportacion posterior por parle de
maquiladoras o empresas que se dediquen parcialmente a la exportacion en los términes sefalados
en los criterios citados. Asimismo, entran en esta clasificacion los serviclos que tengan la finalidad de
vender en el extranjero o apoyar las exportaciones; estas actividades de servicios se pueden dirigir a
las maquiladoras o a empresas con programas PITEX.

También identifican como maquiladora a la empresa, persona fisica o moral a la que le sea aprobado
un programa de maquila y exporte su produccién o venda al mercado nacicnal en los términos
estipuiados en los decretos mencionades.

Beneficios:

* Despacho aduanero simplificado

s Establecimiento y operacién de maquiladora de nueva creacion o ya existente en cualquier zona
del territorio nacional destinade al desarrollo industrial.

« Autorizacién de importacion temporal de materias primas, partes, componentes y maquinaria y
equipo libres de arancel

+ Ventas al mercado nacional que se incrementen anualmente y que a partir del afic 2001 pueden
ser de hasta 100%

« Otorgamiento de facilidades administrativas a las empresas que desarrollen programas de
albergue (shelter}

« Los proveedoras se asimilan a la exportacion de bienes, sujeta a tasa cero del IVA

e« La Secretarla de Gobernacidon, por medio de sus Delegaciones de Servicios Migratorios
establecidas en el pais o por conducto del Servicios Exterior Mexicane en el extranjero, permite 1a
internacion y la permanencia en el pais mediante una visa especial al personal extranjero
administrativo y técnico para e! funcionamiento de las empresas maquiladoras.
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¢ El Reglamento de Ia Ley para Promover la Inversion Mexicana y Regular la Inversion Extranjera
establece que las empresas maquiladoras de exportacion pueden constituirse y operar hasta con
100% de capital extranjero.

i i r i i i TEX). &l decreto que
establece el programa de Impertacién Temparal para Exportacion y el que lo reforma y adiciona se
publicaron en e Diario Oficial de la Federacitn el 3 de mayo de 1990 y 11 de mayo de 1995,
respectivamente, La legislacion permite a los beneficiarios realizar al amparc de este programa
importaciones temporales de insumos como: materias primas, envases, empaques, combustibles,
refacciones, maquinaria y equipo, mismos que deben utilizarse en la elaboracion de los productos de
exportacién. Los programas PITEX tienen una vigencia acorde a los compromisos contraidos por
México en acuerdos y tratados internacionales, y para poder gozar de los beneficios que prevén,
deben suscribirse ante 1a Secretaria de Economia, que es la autoridad encargada de administrarlos.
Los beneficios de este programa se otorgan a personas fisicas o morales establecidas en el pals de
mercancias no petroleras que exporten directa o indirectamente sus productos,

Beneficios.

s Importar temporaimente insumos,. equipe y demdas bienes que intervienen en el proceso
productive, sin pagar impuestos de importacién, cuotas compensatorias, ni el VA y sin requerir
permisos previos ni autorizaciones administrativas especlficas de ninguna clase

* Acogerse a las facilidades en materia aduanera para exportar o importar sus productos por las
distintas aduanas del pais y en una o varias partidas

« las empresas que cumplan con el programa podran obtener el cambic de régimen de
conformidad con lo establecido en la Ley Aduanera

« Los productos como combustibles, lubricantes y materiales auxiliares seran considerados como
mermas o desperdicios y las refacciones como desperdicios. El plazo de permanencia en el pais
para dichos bienes es de un afio, al término del cu#l si se trata de bienes que se consuman en el
proceso productive, no se requerird demostrar su retorno al extranjero. En cuanto a los
desperdicios deberan apegarse a lo establecido en 1a legislacién aduanera

« El plazo de permanencia en el pais de las materias primas, envases y empaques importados al
amparo del programa es de dos anoes, en tanto que el de la maquinaria y el equipo corresponde a
la vigencia del programa

« Las mercanclas que se enajenen a una empresa con el programa PITEX y obtenga de ellas Ia
constancia de exportacion seran consideradas como exporiacién definitiva para los efectos de
facturacién a tasa cero de IVA

« Cuando dichas mercancias sean transferidas entre empresas con programa PITEX o maquila, |a
constancla de exportacién recibida por el vendedor le permitird liberarse de la obligacitn de
retornar al extranjero las mercancias exportadas

Se podra autorizar la venta en el mercado nacional hasta 30% del valor de las exportaciones de los
productos elaborados con mercanclas importadas al amparo de este programa. La autorizacidn ests
sujeta a que la empresa mantenga un saldo positive de divisas en su operacion.

La veniaja basica del pragrama PITEX es que permite la importacién temporal de mercancias sin el
page de! impuesto general do importacidn y del impuesto del valor agregado. Los programas se
pueden suscribir por operaciones totales de la empresa, por planta o por proyecto especifico de
exportacidn, ’

Otra de las ventajas que prevén estos programas, consiste en que es posible obtener autorizacién
para vender en México preductos elaborados con mercancias importadas a su amparo hasta por un
30% del valor de las exportaciones que realice el titular del programa carrespondiente. Asimismo,
existe la constancia de exportacion, que es el documenio comprobatorio de exportaciones indirectag,
expedido por empresas maquiladoras, con programa PITEX o empresas de comercio exterior (ECEX),
y con la cual las mercanclas que ampare son consideradas exportadas definitivamente, para lo que no
se requiere presentacion de pedimento alguno,
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También vale |a pena mencionar que los suscriptores de las programas deben informar anualmente a
la Secretaria de Economia de las operaciones de comercio exterior realizadas a su amparo.

. Una empresa
altamente exportadora es aquena persona fns;ca 0 moral produclora de mercancias no petroleras de
exportacion que participa de manera dingmica y permanente en los mercados intemacionales. El
decreto para el fomento y la operacién de las empresas altamente exportadoras y Io que lo reforman,
fueron publicados en e Diario Oficial de la Federacion el 3 de mayo de 1990, el 17 de mayo de 1991y
el 11 demayo de 1995, respectivamente.

Para ser cansiderada empresa ALTEX se debe obtener constancia de la Secretaria de Economia, que
es de vigencia indefinida, y demostrar ventas anuales de exportacion de 2 millones de délares o
exportar cuando menos el 40% de sus ventas lotales,

Beneficios:

» Devolucion inmediata del IVA cuando se tenga saldo a favor

* Acceso gratuito al Sistema de Informacién Comercial administrado por la Secretaria de Economia
y Bancomext;

s« Exercion del requisito de segunda revisidon de las mercancias exportadas en la aduana de salida,
siempre que 8stos hayan sido despachados en una aduana interior

+ Posibilidad de nombrar a un apoderado aduanal para varias aduanas y diversos productos, previa
autorizacién de la SHCP

e de BX ] . El ultimo
decreto que establece la devolucm de impuestos de :mporlacuon alos exportadores se publ:cb enel
Diario Oficial de la Federacion el 11 de mayo de 1995. Podrén acogerse a los beneficios de este
mecanismo las personas fisicas o morales establecidas en el pais que realicen directa o
indirectamente exportaciones de mercancias para obtener la devolucidn de los impuestos de
importacion causados por los insumos incorporados a las mercancias exportadas, o de mercancias
que se retornen al extranjero en el mismo estado.

Beneficios:

+« Obtener la devolucidn del arance! causado por la importacién de insumos incorporados a
mercanclas exportadas o de mercancias que se retornen al extranjero en el mismo estado, lo
pueden solicitar los exportadores directos e indirectos.

La solicitud de devolucion de impuestos deberd presentarse ante la Secretaria de Economia en un
plazo que no exceda de 80 dlas habiles siguientes al de la fecha de exportacion y sobre aquellos
insumos que se hayan importado dentro del afio anterior a la fecha de presentacion de la solicitud.

Cuenta aduanera. Este mecanismo tiene su base legal en los articulos 85, 86 y 87 de la Ley Aduanera
y debe tomarse como una opcidn para quienes no puedan © no quieran ser empresa PITEX o
maquiladoras, o mientras les autorizan su programa. Si ya tienen compromisos contraldos puede
aplicar su operacién por una cuenta aduanera, que funciona de la siguiente manera:

a) Se cubren los impuestos de importacion, cuota compensatoria, valor agregado y, en su caso,
efectuando un depésito en una institucién bancaria o casa de bolsa autorizadas;

b) al retornar ia mercancia al extranjero, dicho depdsito sera devuelto por la Instilucion al
depositante, incluyendo los rendimientos, y

c) se podran importar al amparo de estas cuentas aduaneras:

mercancias sujetas a un procesc de transformacion o elaboracion;

1.
2. producios terminados, magquinaria y equipo para ser reparados, adaptados o transformados, y
3. bienes de activo fijo (maquinaria y equipo)
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Los plazos de permanencia en el pais de estas mercancias son:

* Para el primero y segundo rubros del inciso ¢} un plazo de 18 meses
s Para el tercero, 3 afios a partir de la fecha en que se introdujo en ef pais.

Al término de esta facilidad, las mercancias deberan retornarse al extranjero o se deberd solicitar
cambio de régimen de cuenta aduanera a régimen de importacién definitiva con el ingreso de los
impuestos y rendimientos a la Tesoreria de la Federacidn; este tramite se debe llevar a cabo deniro de
los plazos autorizados, que se contabilizan a partir del dia siguiente a Ia introduccién de la mercancla.

Estimulos financieros

Apoygs financieros que otorga el Banco Nacional de Comercio Exterior, SN.C, Con la finalidad de
brindar la asistencia a la comunidad exportadora y ajustarse al contexte de mayor compelencia
existente en el mercado financiero, Bancomext reorienta su operacién hacia un enfoque de servicio al
cliente y de simplificacion de sus procedimientos. Como parte de este proceso, Bancomext pone a la
disposicién diversos servicios financieros para atender las acti\{idades de comercio exterior.

Los productos financieros con los que actualmente cuenta el Bancomext, son los siguientes:

Productos
financieros a
corto plazo

Pre-exportacitn, Elaboracion de producios, prestacibn de servcios, realizacn de aclivdades
que impliquen la impertacian de insumos que se Incomoren a productos de exportacion
incluyendo Programas de Financiamianto a las Importaciones de Centroamérica.

Ventas de exportacidn. (Aplica también para largo plazo). Plazos de financiamiento que
otorgan las empresas moxicanas 3 sus compradores.

Importacién de productos bisices. Adquisicidn de productos basicos de Canada, cuyo page
se hubiese pactado a través de las lineas de crédito garantizadas por la Export Development
{EDC).

Produclos
financiercs a
largo plazo

Proyactos de Inversidn. C cidn de Instalaciones productivas y adquisicibn de maquinaria
y equipo. Financiamiento & la fabricacién y venta de equipo que compita con emprasas
extranjeras en gl marcado nacional.

Unidades de oequipo importadas. Adquisicion de magquinaria y equipe cuyo pago se hubiese
pactado a través de I2 linga de crédito garantizada por a8l Eximbank o Agencia de Financiamiento
del pals de crigen.

Consolidacién financlera de empresas exportadoras. Reastructuraclon de pasivos.

Banco
Nacional

Comercio
Exterior,
S.NC.

Programas
de garantlas

Garanila amplla de crédito. Se cubre ei nesgo del intarmadiario financiaro hasta por el 70% de
los créditos otorgados a empresas exportadoras con cafficacidn craditicia de "A™ o "B", para las
atapas de pre-exportacion y ventas, a plazo de hasta 180 dias.

Garantia amplia de pre-exportaclén. Se cubre 2l intermediario financiero hasta por et 50% de
los créditos otorgados a empresas exportagoras, unicaments para [a etapa de pre-exportacion y
a plazo de hasta 360 dlas.

Garantia de pre-smbarque a empresas. Se apoya a las empresas para que tengan acceso a
financlamiento de la hanca comergial hasta por el 90% del capital de trabajo en la etapa previa af
envig de los productos al extarior,

Garantia de post-embarque global o especifica. Se garantiza al exportador o intarmediario
financiera hasta por ef 90% contra rissgos de lipo potitico o catastrifico del pais del importador,
Garantias contractuales. Garantizen al exportador o a los intermediarios (inancieros e
cumplimiento de los compromisos adquiidos frente al imponador, o bien garantizan al
exportador cualquier depdsito que éste haya efectuado con motivo de su particlpacin en una
lichtacidn intemacional.

Avales

Cperaciones especiicas para Qaranizar 13 1ata de pago a luenies extemas de fondeo,
obtenidas dir te por intermediarios financieros o emprasas mexicanzs,

Imponacién de productos basicos, Se garantkza a s bancos estadounidenses el
cumplimiento de las responsabilidades por lineas de crédito otorgadas a los bancos mexicanos
para financlar directamente la importacion de produttos basicos de Estados Unidos, cuyo pago
se hubiese pactado a través de la linea de crédito garantizados por ta Commodity Credit
Corporation {CCC).

Compravenla
de dblares a
futuro

Eon jos producios financieros qus Bancomext pone a disposicidn de sus clientes para cubrir los
fesgos camblados inherentes 2 las aclividades de comerio exterior, 2 sabar: a) coberuras
cambiarias de corlo plazo, b) operaciunes forward.
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Denltro de las condiciones generales de financiamiento se tiene estipulado que son susceptibles de
crédito aguellas personas empresas de cualquier sector, excepto el petrolero, que participen en la
actividad de comercio exterior como exportadores directos ¢ indirectos.

Los créditos se otorgan en dolares americanos para exportadores directos y moneda nacional para
exportadores indirectos. Los exportadores indirectos pueden recibir los apoyos en délares americanos
cuando sus facturas de venta se encuentran denominadas en délares americanos y reallcen el cobro
en moneda nacional af tipo de cambiv de la fecha en que reciban &l pago, o bien, cuando cuenten ¢on
el soporte de una cobertura cambiaria. Los plazos de los préstamos pueden ser hasta de 365 dias en
el corto plazo y hasta 20 afios en operaciones a largo plazo.

Estimulos para la promocion de ventas

Su base juridica se encuentra en el Diario Oficial de 1a
Federacion del 18 de junio de 1891. Su objetivo es fomentar la realizacitn de ferias y exposiciones
que promuevan las exportaciones mexicanas.

Beneficios:

« Facilidades administrativas y de promocitn ctorgadas por el Gobierno Federal y Bancomext

Otros apoyos no financiems de Bancomext. La estrategia de Bancomext para las actividades
promocionales considera cinco objetivos principales para enfrentar los retos que impone la dinamica
mundial del comercio v la inversion: :

a) identificar y desarrollar empresas con oferta exportable, apoyandolas con asistencia técnica para
la adaptacion de sus praductos at mercado internacional

b) mejorar cuantitativa y cualitativamente [a posicién de la oferta mexicana de bienes y servicios en
mercados externos, concentrande esfuerzos en un esquema de promocion selectiva con base en
proyectos dirigidos a preductos y mercados especificos

c) aprovechar la tecnologla de punta en materia de sistemas y telecomunicaciones para difundir
oportunidades de negocios en México y en el exterior

d) fortalecer la concertactén de alianzas estratégicas y la promocion de inversién extranjera en
México, en un entorno en el que interrelacionan la exportacion de productos y servicios con
proyectos de inversién, subcontratacién y maquila

e) integrar el binomio promocion ~ financiamiento mediante esquemas que apoyen de manera
integral la participacion de las empresas mexicanas en el comercio exterior

Para cumplir con dichos objetivos, Bancomext cuenta con 31 oficinas que cubren los mercados de
desting de méas def 50% de las exportaciones mexicanas no petroleras y que se ubican en los
principales cenfros de negocios del mundo.

La actividad promocional del Banco en el exterior se lleva a cabo mediante un grupo de promotlores en
comercio e inversién gue se apoya en una solida infraestructura de comunicacién y sistemas que le
permite estar en confacto permanente con el Centro de Servicios at Comercio Exterior y las
direcciones regionales en todo el pals.

Los principales servicios que frecen las representaciones son los siguientes:

andlisis de mercades

deteccion y difusién de oportunidades de negocios
identificaciéon de importadores e inversionistas
promocion de inversion extranjera

apoyo en la participacién en eventos internacionales
desarrollo de proyectos comerciales
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Bancon‘!ext ofrece estos servicios a |a comunidad empresarial por medio del Centro de Servicios al
Comercio Exterior y de las direcciones regionales y estatales en toda la Repliblica. Los promotores en
Mexico cuentan con el respaldo de las oficinas en el exterior para atender las necesidades de los
empresarios en las etapas de prospeccion, incursién, consolidacidn o diversificacion de negocios en
los mercados internacionales. Bancomext proporciona ademas los siguientes servicios al exportador:

a} informacién sobre estadisticas de comercio exterior y de mercades y productos, directorios de
proveedores, exportadores e importadores, regimenes legales y arancelarios, normas internacionales,
y acuerdos comerciales de libre comercio, entre muchos otrog temas. Ello lo realiza gracias a! acervo
biblioelectrénico especializado en comercio exterior, que cuenta con mas de 14,000 titulos, bancos de
datos en linea y discos compactos.

b} asesoria en diferentes temas de comercio exterior que permiten al exportador elaborar una
planeacion cuidadosa y conocer los procedimientos, los requisitos y 1a metodologia para desarcolfar
con &xito operaciones internacionales. Los puntos en que se asesora incluyen:

documentos, tramites y procedimientos para la exporiacién

regimenes legales y arancelarios de importacion en e! pals de destino

formacién del precio de exportacién

contratos de compraventa internacional y de distribucién mercantil internacional
regulaciones sanitarias y filosanitarias en los mercados de destino

normas técnicas

servicios de consulta sobre los tratados de libre comercio que México ha suscrito

El drea de asesoria también participa como conciliador y arbitro para la solucidn de controversias de
comercio internacional, y tiene a su cargo la Comisién para la Proteccidon de! Comercio Exterior de
México (COMPROMEX). .

¢} Capacitacién. El Instituto de Formacién Técnica promueve la capacitacion y el desarrollo de la
cultura en materia de comercip exterior con €l objeto de incrementar. las habilidades de [os
empresarios que incursionan en los mercados internacionales. Esta actividad se leva a cabo mediante
diplomados, talleres, seminarios y cursos con orientacion practica y enfocada a temas especificos.

Comisién para la Promocién de las Exportaciones (COMPEX}. Esta Comision redne a las autoridades
que participan en las cperaciones de comercio exterior y recibe de los exporladores los
planteamientas y las iniciativas encaminadas a eliminar trabas y restricciones a la exportacion.

Asimismo, permite concertar entre las autoridades y los exportadores las acciones que permitan
fortalecer las ventas al exterior, apoyar proyectos de gran envergadura regional, definir medidas que
hagan mucho mas operativos los apoyos al exportador y establecer nuevas medidas que agilicen los
tramites. En esta Comision se proponen las acciones promocionales que son objeto de coordinacién
con los gobiemos de las entidades federativas. Por lo tanto, conviene presentar por escrito una
peticion a la misma si se tiene un problema concreto que obstaculice las ventas, eleve costos ¢
aumente el iempo de las exportaciones, y la autoridad competente no ha dado la solucidn ni el apayo.

Comisién para la Proteccién del Comercio Exterior de Mexico {COMPROMEX), Creada por 1a Ley del
Congreso de {a Unidn et 31 de diciembre de 1956 y reformada el 31 de diciembre de 1939, es un
tribunal permanente, colegiado y mixto, encargado de intervenir como conciliador arbitral en las
controversias derivadas de operaciones de comercio exterior gue tengan-como parte a empresas
mexicanas importadoras o exportadoras. En otras palabras, es un mecanismo para la solucién de las
diferencias en la interpretaciéon del cumplimiento y alcances de las clausutas y condiciones que las
partes hayan establecido en sus contratos de compra - venta internacional.

La comisién también cumple el importante papel de formular observaciones para la proteccion del

comercio exterior de México en contra de aquellas practicas contrarias a la ética comercial que
reallzan empresas extranjeras cualguiera que sea su actividad relacionada con el comercio exterior
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del pais. Esta comisién cuenta ¢on un secretario ejecutivo, en la persona del representante del Banco
Nacional de Comercia Exterior, 8.N.C. quien lleva la responsabilidad de las convocatorias, estudios y
demés actividades técnicas y administrativas de la propia comision.

L?s practicas contrarias a la ética comerciai pueden ser tanto sobre |z aplicacion de las leyes y
disposiciones en vigor, como en 0 tocante a usos aplicables en !a realizacion de operaciones,
estudios y demas actividades técnicas administrativas de la propia comisién.

Entre las practicas comerciales de empresas o personas publicas y privadas contrarias a la ética
comercial, también se pueden considerar las siguientes; a) las que causen competencia ruingsa,
desleal o inequitativa; b) las que sean restricciones injustificadas a la actividad comercial o que
alienten tendenclas monopolisticas; c) las que lesionen o entorpezcan el desarrofle de empresas
mexicanas en operacidén o en proceso de constitucion; d) las que influyen desfavorablemente en las
condiciones o posibilidades de venta de productos mexicahos en el extranjero; e) los que sean
adulteraciones, irregularidades o hechos iticitos que afecten e! proceso de!l comercio exterior
mexicano, y que sean violacignes a leyes y practicas usuales en el comercip exterior.

La comisién, en su actividad de institucién de arbitraje comergial internacional, también puede emitir
dictamenes con relacion a las quejas que presenten empresas mexicanas o extranjeras agraviadas
por la contraparte de su operacidn de compraventa intemacional, no obstante que dichas partes no
hayan podido convenir someterse a su arbitraje.

Las ventajas para e! importador o exportador mexicanc de usar este organismo de solucién de
controversias son, entre otras, las de no tener que pagar costas, 0 sea, que no pagan honerarios a los
arbitros que intervienen ni tampoco honorarios o costas del tipo administrativo por la intervencién de la
comisidn, Este es un importante apoyo, toda vez que los célculos hechos por organismos
internacionales de arbitraje comercial, como es la Camara de Comercio Intemacionat, sefialan que tas
partes que requieran la intervencién de tribunales de arbitraje que operen bajo las razones
eslablecidas por dicha CAmara, pagaran en ddlares del 15 al 20% del valor de! asunto a resolver v,
ademés, lendran que cubrir costos de transporte al lugar donde se encuentre el tribunal de arbitraje,
asi como los honorarios de abogados, asesores, traductores o intérpretes, en su caso.

Para beneficiarse de este mecanismo y permitir [a intervencion de la Comisidn, e exportador
mexicanc debe establecer en sus contratos de compraventa internacionat una clausula compromisoria
de arbitraje en la que expresamente las partes se sometan a la conciliacion, o en su caso, al arbitraje
de la COMPROMEX, dando el domicilio de la misma que es: Camino a Santa Teresa 1679, Col.
Jardines del Pedregal, C.P. 01900, México, D.F.

3. SEGURD DE CREDITO PARA EXPORTACION; COSTOS DE MANEJO ADUANAL;
DESARROLLO DE EMPAQUE Y EMBALAJE PARA EXPORTACION,

Seguro de crédito para exportacion

Este seguro cubre riesgos de caricter comercial originados por la incapacidad financiera def
importador para cubrir sus deudas; es decir, insolvencia. Los tipos de insolvencia que cubre son:

Insolvencia legal. Cuando existe una declaracion judicial de quiebra, suspensién de pago o algun acio
juridico similar que impida et cobro def crédito asegurado.

Insolvencia de hecho. Se presenta cuando el deudor se encuentra en una situacién econdmica tal,
que el gjercicio de una accidn juridica en su conlra para recuperar el crédito resulta indtil.

. Cuando transcurren seis meses desde e! vencimiento de! crédito y éste no ha
podido ser cobrado a pesar de las gestiones efecluadas. De no configurarse antes alguno de los dos
tipos de insolvencia arriba indicados, éste es el plazo maximo que puede transcurrir para que el
seguro se haga exigible.
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Este seguro se tramita de manera independiente a los otros seguros, ante la Compafiia Mexicana de
Seguros de Crédito (COMESEC) vy su costo se calcula considerando tanto elementos interncs como
externos a la empresa que lo contrata como son: experiencia, condiciones pactadas para la operacion,
pals de destino, riesgo implicito, valor de Ia factura de venta, etc.). La COMESEC estudia cada caso
por separado y a partir de su valoracidn presenta una cotizacion al solicitante. Para el caso de Costa
Rica, considerando una péiiza por 90 dias y para el producto de interés, se estima que el costo de una
péiiza oscila entre el 0.64 al 1.44% del valor factura.

Costos de manejo aduanal

Los costos varian en funcion del agente aduanal que se contrate, a continuacién se presenta un
ejemplo de los mismos:

CUADRQ 15, HONORARIOS POR SERVICIOS
ADUANALES
VALOR EN M.N. HASTA" HONORARIOS™
5,000 300
7,500 300
10,000 325
15,000 350
20,000 375
30,000 450
40,000 550
$0,000 625
75,000 700
100,000 80O
200,000 1,100
300,000 1,250
400,000 1,350
500,000 1,500
600,000 1,750
800,000 2,250
1,000,000 2,500
> 1,000,000 0.22%

+  Calculado schre la base del valor en aduana mds impuestos

CUADROD 16. HONORARIOS POR OTROS
SERVICIOS ADUANALES
SERVICIO HONQRARIOS
Reconocimiento aduanero 125
Reconocimiento previo 105
Largas distancias y fax 85
Validacién electrénica 60
Financiamiento cargo mensual 4.0%

2 pracios vigentes al 31 de mayo de 2000 que incluyen servicios complementarios, dogumentacion aduanal y hasta tres
fracciones arancelarias, las fracciones adicionales tendran un cargo de $15.00 cada una.
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Empaqgue y embalaje

Si hubiese gue definir la funcion del envase y embalaje en pocas palabras, seria el asegurar que el
producte llegue a las manos de los consumidores en perfectas condiciones y cubriendo sus
expeclativas por las cuales desembolsaron su dinero.

La industria del cosmético y de la perfumeria tiene muchas cosas en comin: los envases, lineas de
empacado, equipos, maneje logistico, proveedares, sistemas de control, sistemas de transportacion y
almacenaje. Sin embargo, también tienen sus diferencias significativas que determinan los envases a
utilizar en cada una de ellas. Asf, cada una de estas industrias requigren envases que cumplan ¢on
las caracteristicas ya mencionadas anteriormente {proteccion, conservacién, elc.) pero con ciertas
orientaciones dependiendo del tipo de producto.

La presentacidn mas empleada para envasar tintes en crema o en gel es en tubos metalizados
aunque se da el caso de algunos tintes en ¢rema gque son exportados en envases perfectamente
herméticos de PVC. Estos materiales son empleados debido a la mezcla det tinte con sustancias
alcalinas como amoniaco que pueden causar imitacién en la piel y hasta ceguera si tienen contacto
con los ojos. En cuanto a la crema/solucion reveladora que acompafia al tinte, ésta regularmente se
envasa en contenedores de PVC con ia peculiaridad de tener tapas selladas para evilar fugas.

La caja individual que contiene al producto puede estar fabricada en cualquiera de los tipos_de
materiales cominmente empleados para la elaboracién de cajas plegadizas, los mas comunes son”":

CUADRCQ 17. MATERIAL EMPLEADO PARA LA FABRICACION DE CAJAS PLEGADIZAS
MATERIAL USO MAS COMUN
1.- Couché promocional Plegadizas, material promacional
2.- Cromekote calidad Plegadizas de alta calidad
3.- Eurokote calidad Plegadizas de alta calidad
4.- Cartoncillo gris Cajas colectivas lipo despachador y charolas
5.- Kraft Cajas colectivas tipo despachador y charolas
6.- Couché reverso madera Plegadizas para perfumes y cosméticos congelados
7.- Cartulina vellum Folleteria y carteras porta muestras {granos finc y grueso)
8.- Cartulina blanca o de color Bandas y material promocional

La caja individual normalmente va decorada con el nombre e imagen propios de! preducto y ésta a su
vez, para efectos de la operacion de transporte para la exportacion, tendré que colocarse dentro de
cajas colectivas de cartén corrugado que deben ir identificadas con el nombre del fabricante y el
contenido de las mismas. Las caracteristicas del empaque y embalaje para la exportacion no resultan
diferentes de las requeridas en e mercado nacional.

4.2 FACTORES EXTERNOS AL PAIS DE ORIGEN
1. EL COMPORTAMIENTO DE LAS IMPORTACIONES EN EL MERCADO SELECCIONADOQ,
PRINCIPALES PROVEEDORES, NOMBRES Y DIRECCIONES DE FIRMAS IMPORTADORAS.
En lo referente al comportamiento de las importaciones se recomienda revisar el capitulo 3 de esta

investigacién, en donde se abunda en las estadislicas relativas al tema. Asimismo, en dicho capituto
se presenta un analisis de tal informacion.

21 Envase y embalaje de cosmélicos, Bancomext 1996, pag 26
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En cuanto a los principales proveedores de tintes cosméticos en el mercado costarricense, en el
Anexo 5 se proporciona informacion al respecto.

2. IMPUESTOS A LAS IMPORTACIONES, PERMISOS, CUQTAS, DEPOSITOS PREVIOS Y
DEMAS MECANISMOS DE CONTROL VIGENTES EN EL PAIS BAJO ANALISIS.

Para eyitar problemas en el cumplimiento de regulaciones no arancelarias es conveniente que, antes
de reglizar su operacidn comercial y hacer el embarque, el exportador se informe y se asesore para
que en la medida de o posible, su producto cumpla con fas disposiciones del mercado de destino.

El exportador puede eslablecer una estrecha relacién con su cliente en el extranjero o con su
importador, quien muy probablemente conoce las regulaciones no arancelarias que rigen en su
mercado. El exportador puede también consultar al agente aduanal o bien a las autoridades
comerciales del pais importador. Asimismo, es posible solicitar apoyo de las entidades oficiales de
fomento a fa exportacién existentes en cada pais (en México, por ejemplo, se puede acudir a
Bancomext). Otra opcitn es consultar a entidades normaltivas de cada pais o consultar publicaciones
especializadas que incluyen estos temas, asi como la legislacion oficial vigente.

Régimen de importacion

La estructura arancelaria en Costa Rica ha sufrido fuertes cambios en los Ultimos aftos como parte de
los convenios de préstamo para efectuar en el pals los Programas de Ajuste Estructural (PAE),
suscritos con el Banco Nacional de Reconstruccion y Fomento. Se ha acordado incluir y realizar una
serie de medidas en el ambito econdmico, dentro de las que cabe mencionar ia reformulacién y la
adecuacion del regimen arancelario de las importaciones, lo que ha consistido en la puesta en
vigencia de un programa de desgravacion arancelaria {endiente a reducir la proteccién efectiva de las
diferentes actividades econdmicas del pals, principalmente de la industria manufacturera nacional. E!
régimen de importacién para tintes procedentes de México aplicable en Costa Rica es el siguiente:

CUADRO 18. COSTA RICA: REGIMEN ARANGELARIO PARA TINTES MEXICANOS
IMPUESTOS LOCALES
FRACCION ARANCEL |TLC IMPUESTO LEY IMPUESTO |TOTALY
ARANCELARIA | PARA MEXICO- |SELECTIVODE |6946% |DE {6}
MEXiCO, |COSTA  |CONSUMO® (3) |{4) VENTAZ
1999 (1) |RICA{2) (LV) (5)
3305.90.00 8% C 30% Exento 13% 51%

7 £} Impuesto setectiva de Consumo (S.C.) grava ta importacién y la produccién nacional de mercaderias. Se calcula sobre el
valor CIF de I3 mercaderia mas lo correspondienta al impuesto ad - valorem. Este impuesto se cobra indisciiminadamente,
sin importar et origen de la mercancia importada.

B La Loy No. 6546 de enerc 13 de 1984 crea un impuesto del 1% sobre el valor aduanero de ias mercancias importadas. Este
impuesto no se cobra a los productes mexicanos ya que el mismo esté incluido en el arancel que fue negociado en el TLC,

2 £l impuesto de venta grava todas las ventas de mercanclas. La tarifa dal Impuesto desde ebril do 1997 ba|o del 15% al 13%.
Sa cobra indiscriminadaments sobre 1as importaciones (sin importar su origen) y las ventas domésticas. Se calcula sobre el
monto resultante de sumar el valor CIF de la mercader(a, el impuesto ad - valorem, el impuesto selectivo de consumo y 1%
de la Ley 6346,

£ 1otal de los impuestos de importacion se caleula en forma acumulativa sobre el valor CIF de la mercancia {factura
comerdiat). En Costa Rica esta prohibido cobrar dos impuestos sobre un mismo monto, por lo que cada impuesto se cobra
sobre € valor del monto facturado y sobre este monto preliminar se cobra el siguients impuesto y asi sucesivamente y en of
orden indicado en el cuadro anterior (DA1 + SC +1.V.).
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Entre 1987 y 1990 hubo cinco reducciones arancelarias. Tedas esas reducciones se han abocado a
lograr el objetivo, de que para diciembre de 1994, el techo maximo del arancel fuera del 20%. Toda
esla politica esta acorde con el objetivo fundamental del TLC México — Costa Rica, no obstante las
tasas arancelarias que se han negociado y aplican para ambas partes, con las que estan acordes con
el Programa de Desgravacion Arancelaria,

La mayoria de Ias aobligaciones de importacion de las cuotas, que van de 0 al 28% ad valorem, se
alinean con la tarifa externa coman del MCCA. Aunque el MCCA acordé tarifas reducidas de 0 al 15%
en el 95, cada pals miembro puede determinar el periodo de reducciones. La reduccién arancelaria de
Costa Rica, se alinea con los objetivos del FMI. Las cuotas sobre materias primas importadas, granos
a granel, arroz a granel, se redujeron al 1% en julic de 1996. No obstants, las tarifas sobre vehiculos
importados tanto nuevos como usados permanecen altas, combinando tarifas e impuestos para
nuevos carros que pueden llegar al 150% del precio CIF, Bejo la Ronda de Uruguay, Costa Rica
acordé eliminar las cuotas de importacién. La mayoria de los bienes ahora tienen una tarifa del 53%,
ciertos basicos de agricuitura estan protegidos con tarifas més'altas.

En Costa Rica, la valoracion aduanera dispone que e valor aduanero de las mercancias, para efectos
de imposicidn del arance!, es su “precio normal”. Se entiende por precio normal aquel precio que en e!
momento de aceptar la péliza se fijla como consecuencia de la compra — venta efectuada entre las
partes. No obstante, ia valoracion aduanera faculta a la aduana a efectuar investigaciones sobre dicho
precio, y consecuentemente, & efectuar ajustes o rectificaciones. Dichas resoluciones son apelables
en la via administrativa y en la via judicial.

Permisos, certificados y demas requisitos aplicables

Regisiros de_importacién. l.as importaciones deben ser registradas para obtener intercambio externo
para cubrir los bienes en cuestidn. Este registro debe completarse dentro de los quince dias de haber
colocado los articulos a bordo. La mayorla de los productos no requieren licencias de importacién.
Farmacéuticos, medicinas, cosmélicos y algunas preparaclones quimicas requieren un permiso de
importacidn y un registre def ministerio de Salud de Costa Rica (en el caso del registro de un tinte, el
precio promedio es de 400 dolares por tono). Los permisos de ingortaci{)n son validos por ¢inco afos
(ver Anexo 6). Los documentos necesarios para este registro son™:

Factura Pro-forma

B/l {conocimiento de embarque} 3 copias
Packing list {lista de empaque)
Certificado de origen’

Certificado de libre venta

ica. Los documentos necesarios para el registro de un producto de
higiene personal ¢ cosmélico en Costa Rica son e! registro de laboratorio y 1a presentacién de fa
siguiente informacion (Anexo 7):

+ Registro de marca que ampare el nombre y marca de fabrica del producte que se va a inscribir

= Gula practica sobre documentas y ramites, Bancomext 1999 pag. 34

7 NOTA: CERTIFICADO DE QRIGEN: Para gozar de las preferencias arancelarias establecidas en el Tratado de Libre
Comercio México - Costa Rica es necesario presentar ante la aduana el ceriificado de origen correspondients, Este
documento es expedido par el exportador, a dicho efecto se debera entregar el formato publicado en e Dlario Oficlat de la
Federacion del 30 de diciembre de 1994, Este tratado pretende erirnlna'r lzs tarifas y/o arancetes en 10 etapas anuales
iguates que inidlan en 1995 y terminan en 2004 a los productos comercializades entre los dos palses miembros para llegar
asi a un arancel cero.
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» Certificado de libre venta autenlificado por el Cénsul de Costa Rica en México

Formula cualitativa y cuantitativa firmada dnicamente peor el regente del laboratorio o por los

funcionarios que firman ta formula

Certificado de andlisis firrnado por el regente del laboratorio, autentificade por Notario Publico v

luego por el Consul de Costa Rica (numero de lote igual al que traigan las muestras)

» Cinco muestras con etiquetas en idioma espafiol del mismo lote que certifique el anélisis. Pueden

aparecer en ofro idioma, pero siempre respetando el que también contengan el nombre,

instrucciones, elcétera, en espafiol

Si es posible, tres ejemplares de etiquetas y material de empaque. Cuando es impresion en el

mismo frasco se puede presentar una copia del arte

Indicar si el producto es oficial en alguna farmacopea

Indicar la presentacién del producto y el tamario de la muestra

Estudio de estabilidad del producto

Cinco muestras con etiqueta en idioma espafiol y con el nimero de lote impreso. Pueden aparecer

en otro idioma, pero siempre respetando el que también traigan el nombre, instrucciones, etcétera,

en espafiol

= Una muestra de 2 gr. de la substancia activa, indicando el grado de pureza y certificado de
andlisis de dicha substancia

« Sise puede, anexar 3 ejemplares de stiquetas y materia! de empaque externo

Reqistro de |aboraterig. Para que este registro se lleve a cabo en territorio costarricense es necesario
presentar ante el Ministerio de Salud la siguiente documentacion consutarizada:

» Poder del laboratorio fabricante para el representante

« Certificacién del Departamento de Sanidad del pais de origen de que el !aboratono trabaja y estd
establecido segdn las leyes sanitarias del pais

s Poder para la emprasa o persona que hara |a labor de registro ante ef Departamento de Controles
¥ Registros del Ministerio de Salud

Reqistros de _marcas. No es un irdmite obligatorio para la importacién de productos avnque se
recomienda llevar a cabo el registro de marcas comerciales para proteger la marca. Las marcas se
deben registrar ante las autoridades del Registro de ia Propiedad del Ministerio de Justicia y Gracia de
Costa Rica. Asimismo, se requiere de un Certificado de Libre Venta visado por el Consulado
Costaricense competente.

Para el registro de marcas de fabrica y comercio, asl como de nombre comercial y sefiales de
propaganda, Costa Rica se rige por !a normativa legal contenida en el Convenio Centroamericano de
Proteccion de la Propiedad Industrial, Una vez inscrita, l2 marca tigne proteccidn por diez afios y los
nombres comerciales y sefiates de propaganda, una proteccidn indefinida.

E!l registro es esencialmente un procedimiento administrativo que otorga plazos amplios para gumplir
determinadas etapas procesales. Por esta razdn, una vez indicados los tramites de registro, el
proceso podria durar aproximadamente seis meses. Si existieran oposiciones de terceros debe
agregarse a este periodo, un término de cuatro meses adicionales. Sin embargo, desde el momento
de la presentacién de la solicitud de ingreso, es licito y factible et uso de la marca en el mercado
nacional. ;

Los tramites de internamiento de productos extranjeros en la jurisdiccion territorial costamricense,
involucran dos gestiones adicionales pero independientes del registro de una marca: el registro de las
etiquetas y el registro sanitario de los productos (cddigo sanitario).

La documentacion que debe presentarse para el registro es la siguiente:

« Poder Especial Registral. Para la debida representacion de los intereses de la casa fabricante, es
indispensable el otorgamiento de un poder especial registral por parte del representante legal de
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I2 empresa titular de la(s) marca(s} cuyo registro se solicita. Este documento se otorga una sola
vez y se uliliza ilimiladamente para una o varias inscripciones marcarias y sus renovaciones. Debe
otorgarse ante Notario Publico y legalizarse ante el Cénsul General de Costa Rica en México. Se
agregaran timbres consulares por valor aproximado de 80 ddlares.

= Certificacién o titulo de propiedad. La Oficina o Departamento de Comercio encargade en México
del registro de propiedad de mercancia, debe emitir una certificacion de que la marca cuyo
registro se solicita en Costa Rica, se encuentra inscrita .en debida forma y es propiedad de la
empresa gestionante. Sila marca es figurativa o mixta, es decir, contiene dibujos o bien dibujos y
letras al mismo tiempo, e! certificado debe incluir una copia o ejemplar del disefio respectivo. El
certificado debera igualmente legalizarse ante el Consulade de Costa Rica en México. Se
agregaran timbres consulares por 50 délares aproximadamente, por cada titulo o certificacion.

_* Copias de disefios, listas de marcas. Para efectos de busqueda y verificacion de las posibilidades
de éxito en et procedimiento de inscripcion, debe enviarse al despacho de abogados la lista de
marcas cuyo registro se solicita, asi como un disefio de los logotipos respectivos. La bisqueda
tiene como finalidad establecer las posibles similitudes o identidades graficas, fonéticas o
ideolégicas con marcas ya inscritas previamentea.

¢ Envio de documentos. El documente mas importante es ef poder especial registral y la descripcion
de las marcas y disefios cuyo registro se solicita. La documentacién puede aportarse a!
expediente durante e! transcurso del procedimiento. Se recomienda el envio de una sola vez de
todos los documentos solicitados, Bajo esta solicitud de la empresa gestionante y por escrito, ef
bufete seleccionado puede hacer las presentaciones de las solicitudes respectivas mientras se
procede a la confeccidn y legalizacién de los documentos indicados.

El coslo de !as inscripciones en cuestién puede estimarse ¢on base en la siguiente informacién:

s Honorarios de abogados. Los honorarios profesionales aséienden a una suma aproximada de 375
dolares por cada inscripcién, en cada clase internacionat.

* Gastos. Este rubro se compone de dos elementos:

Derechos fiscales de Inscripcién, a razdn de 55 dblares cada registro.
Publicacién de avisos en el Diario Oficial La Gaceta, a razdn de 30 ddiares.

Los gastos totales ascienden a la suma de 85 ddblares por cada registro, cuyo pago es
regularmente por adelantado al momento de sclicitarse el servicio profesional.

Registros especiales. Todas las importaciones deben ser registradas en el Banco Central antes de
llevarias al consumnidor,

Rangos de tarifas. Costa Rica, como miembro del Mercado Comun Centroamericano, tiene una tarifa
externa comin que va de un maximo de 20% ad-valorem, hasta un minimo del 5% ad - valorem, lo
anterior incluye también ciertas excepciones aparentes. En e! caso de las tarifas vigentes de
importacién para México, debe consultarse 1o negociado en el TLCCM y para el caso especifico de los
tintes debe revisarse el cuadro 14.

o ara . Para que los tintes
para el cabello puedan ser tmportados por Costa Rnca es necesano obtener la autorizaciéon de
desalmacenaie de materias primas, para medicamentos, cosmélicos y equipo medico, dicha
autorizacion ja ofrece el Departamento de Drogas y Estupefacientes, Controles y Registros, Fl cual
debe ser obtenido por el importador y que se obliene mostrando el “certificado de origen de libre
venta” de México, que es expedido por la Secretaria de Salud Mexicana. También es necesario
obtener el Registro de Laboratorio ante autoridades sanitarias del Ministerio de Salud en Costa Rica.

laci n rcio _internacional. El Bance Central, a través de su Superintendencia de

Bancos e Instituciones Financieras realiza las regulaciones de intercambio. El Banco Central, 1os
bancos comerciales del Estado, los bancos privados y offas instituciones financieras no bancarias

35



autorizadas por el Banco Central son las Gnicas instituciones con la autoridad para dedicarse a
intercambios externos. Todos 10s pagos por importaciones pueden hacerse libremente.

Costa Rica ha aceptado las obligaciones de! arliculo VIII, Secciones 2, 3 y 4 de los articulos de
acuerdo del Fondo Monetario Internacional (FMI). Los miembros del FMI aceptan estas obligaciones
para evitar restricciones sobre la realizacion de ftransacciones internacionales, arreglos
discriminatorios o practicas monetarias sin la aprobacién det FMI,

3. PRESENTACION COMERCIAL, NORMAS DE CALIDAD Y DISPOSICIONES PARA EMPAQUE Y
EMBALAJE APLICABLES PARA EL ARTICULO QUE SE PRETENDE EXPORTAR EN EL
MERCADO ELEGIDO.

Normas técnicas y de calidad.

. Se requiere permiso del Ministerio de Salud para desalmacenaje de cosméticos y
articulos de higiene personal.

Disposiciones de empaque y embalaje

Desde de junio de 1994 rige un nuevo reglamento que establece que todos
los productos no alimenticios que carezcan de norma de etiquetado deben indicar™:

Nombre del articulo,

Cantidad neta del bien en el mismo anguto de vision det nombre del producto
Fecha de vencimiento

Nombre de aditivos

Eliquetado cuantitativo

Nombre y direccitn del importador

Instrucciones para la conservacién y para su uso

Pzls de origen e identificacion de! lote

*« » 2 0 8 0 e

Ademi3s la etiqueta debe estar redactada en espafiol. Puede presentar indicaciones en otros idiomas
pero la informacién en espafiol no debe cubrir el resto de los datos técnicos expresados en el
empaque.

4. CONVENIOS COMERCIALES DE CREDITO RECIPROCO, INTERBANCARIOS Y DEMAS
MECANISMOS SIMILARES APLICABLES A LOS PRODUCTOS ELEGIDOS.

Convenio Bancomext - Banco Central de Costa Rica

E| Banco Nacional de Comercio Exterior, $.N.C. (Bancomext], puso en operacidn un instrumento de
apoyo financiero para los importadores de productos mexicanos. Por medio de esta herramienta se
pueden obtener recursos B costos y plazos atractivos para sus operacicnes con México. Este
instrumento financiero se denamina Linea de Crédito Comprador y tiene como objetivos principales los
siguientes:

« Dar apoyo financiero a los importadores de bienes y/o servicios mexicanos, a través de una
institucion financiera en el pais del importador, acreditada por Bancomenxt,

e« [mpulsar el desarrollo del sector exportador de México y mejorar fa competitividad de los
productos y servicios mexicanos en el extranjero.

Los beneficios de estas lineas de crédito van destinzdos a las empresas costarricenses que cuentan
con una relacién comerclal con alguna empresa mexicana (preferentemente que exista un contrato de

* Rige un nuevo reglamento de etiguetado en Costa Rica, Camara de Representantes de Casas Extranjeras 1698, pag 12
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compra - venta) e importen bienes o servicios de origen mexicano. Por medio de las Lineas de Crédito
Comprador de Bancomext, los importadores pueden adquirir bienes y servicios mexicanos a plazos,
contar con un apoyo financiero local otorgado por las instituciones financieras acreditadas en Costa
Rica, mientras que el exportador recibe el pago de su venla al contado.

Estos apoyos comerciales se otorgan en délares y los montos de las lineas de crédilo dependen de la
empresa importadora y de su capacidad financiera para contratar los montos requeridos, este analisis
lo efectia ef banco local y son ellos quienes determinan si su empresa es sujeto de crédito. Las
caracteristicas principales que deben cubrir los productos para poder ser financiados son:

+ Contar por lo menos, con el 30% de grado de integracién mexicano y en operaciones hasta un
afio se financia el 100% del valor de la factura,

* Contar con el 30% de grado de integraciéon mexicano y en operagiones de mas de un aflo se
financia e! 100% del contenido mexicano sin exceder el 85% del valor de la factura.

Por ultimo es conveniente comentar que en ta utilizacidn de esta linea de crédito no es obiigatorio
efecluar sus operaciones con cartas de crédito, lo que hace mas competitivo su costo de operacion y
mas agil su transaccion. Con este tipo de apoyos Bancomext cumple una de sus funciones principales
en el fomento de la relacion comercial entre México y Coste Rica. Siendo esto una muestra mas de
que el Tratado de Libre Comercio entre estos paises esta funcicnando,

Los plazos de financiamiento se determinan segin el tipo de producto:

+» Bienes de consumo inmediato hasta 360 dias (alimentos, materiales de construccién, ropa,
calzado, etc.).

« Bienes de consumo duradero hasta 2 afios (autombviles, electrodomésticos, equipo de computo,
etc.)

e Bienes de capital y servicios hasta 5 afios (maquinaria industrial, servicios de ingenierla, etc.)

Las tasas de interés son determinadas por el banco local y dependera de la posicién financiera de su
empresa, de las garantias que se ofrezcan y del plazo de financiamiento de sus operaciones.

5. FORMAS DE FAGTURACION Y PAGOS USUALES EN EL MERCADO BAJO ANALiS!S.
COTIZACIONES IMPERANTES PARA EL PRODUCTO CORRESPONDIENTE Y VOLUMENES
RESPECTIVOS

Factura comercial

Para el cumplimiento de fos requisitos aduanales en México y en Costa Rica, es necesario que todo
embarque de exportacién vaya amparado con una factura comercial. Se debe presentar en criginal y
seis copias con una firma autégrafa y en espafiol. Debe contar con los reglstros necesarios” e incluir
la siguiente informacién:

¢ Aduana de salida y puerto de entrada del pais de destino.
e Nombre y direccién del vendedor o del embarcador.

= Toda empresa o persona fisica que realice actividades lucrativas, esta sujeta a la obligacion de pagar impuestos al Gobierno
Federal (Art. 31 constitucional), por lo que es necesario obtener: 1). Registro Federal de Contribuyentes (R.F.C.}. Este tramite
se realiza diractamente a través del Buzén Fiscal instatado en las oficinas federales de Hacienda, Camaras, Ascciaciones, ete,
2) Registro anta la Camara correspondiente. Todo comerciante o industrial que se encuentre registrado ante la Secrataria de
Hacienda y Crédito Publico, esta obligado a inscribirse duranta el mes de enero de cada afio, o dentro del mes siguients a la
facha de |a iniciacion de sus actividades, en el registro especial que se lleva en la Camara correspondiente o en las
Delegaciones de dicha Camara. Este registro no es exigible en fa Aduana cuando se efectie 1a exportacion.
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+ Nombre y direccién del comprador o del consignatario.

+ Descripcion detallada de la mercancia.

Se debe incluir et nombre que se conoce Ia mercancia, el grado o calidad, la marca, los numeras y
simbolos que utiliza et fabricante; refacionando cada renglén con los bultas o lista de empague.

+ Cantidades, pesos y medidas del embargue.
= Precio de cada mercancia enviada, especificar el tipo de moneda.

€l valor de la operacidn debe expresarse en moneda inmediata a convertibilidad (dolares
estadounidenses, marcos, libras, etc.) y sefalar el equivalente en moneda nacional (sin incluir IVA).

+ Tipo de divisa utilizada.
» Condiciones de venta (FOB; CIF; etc., lugar, destino).

Hay que presentar también un desglose de fos montos por concepto de flete y primas de seguro,
comisiones, coslo del empadque para el transporte, en caso de que el cliente lo soliclte. Ademas, en el
pageo de impuestos a la importacién en el pais de destino, estos conceptos pueden ser base gravable
para el célculo de los mismos,

+ Lugary fecha de expedicidn. ,
Si la faclura estd compuesta de dos o mas hojas, éstas deberan numerarse consecutivamente.
(Ejemplo: 1/2, 2/2).

Formas de pago

A continuacion se describen de manera general las formas de pago mas cominmente utilizadas en
Costa Rica, para finiquitar las actividades relacionadas con la importacion de mercaderias:

Eormas de pago mediante cheque. Se emplean mas cominmente las siguientes modalidades:

s El giro comercial, que es un sistema de pago que utiliza una transferencia de crédito de ta cuenta
dei girado a ia cuenta de! beneficiario.

« El giro bancario, que es un cheque emitido por una entidad bancaria contra fondos depaositados en
ofro banco. En Costa Rica esta modalidad de pago es cominmente denominada “letra de cambio”
u “orden incondicional de pago®.

Cobranzas jnternacionales. La cobranza es la presentacion de cualquier letra de cambio, pagaré,
documentos de embarque u ofro titulo valor, para que tal docuinento sea pagado o aceptado.

El proceso de funcionamiento de la cobranza internacional es el siguiente: luego de que el vendedor
ha embarcado la mercaderia, hace llegar al banco remitente o cedente, que es la entidad que se
encarga de gestionar cobro al pais del importador, todos los documentos de embarque necesarios
para desalmacenar la mercaderia, junto ¢on una carla de instrucciones, que es una nola donde se
describen todas las condiciones que el importador debe cumplir, para efectuar dicha accion de
desalmacenaje.

E!l banco remitente o cedente envia todos los documentos a su corresponsal (banco cobrador) en el
pais del importader. De acuerde a lo que estipula la carta de instrucciones, el banco cobrador
notificara al importador la recepcién de los documentos y los requisitos del page. Posteriormente, el
banco cobrador entregara los documentos, contra la aceptacion de los mismos o contra el pago de la
importacién. Una vez que reciba el dinero lo transferird al banco remitente, quien lo acreditara en Iy
cuenta de su cliente.
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. Es un convenio mediante el cual el banco emisor actda a solicitud de un cliente y se
obliga a aceptar, pagar o negociar letras de camblo o a autorizar a otro banco para que efectie el
pago, las acepte o las negocie contra la presentacién de documentos y condiciones estipuladas en
una carta de inslrucciones.

E! proceso de aperiura de una carta de crédito funciona de fa siguiente manera: el comprader solicita
a un banco (denominado banco emisor), que le emita un crédilo a favor de! exportador. Ef banco
emisor le solicita a otro banco, generalmente ubicado en €] pals del vendedor que le notifique o
confirme el crédito al exportador, contra el pago de |a mercaderia, el banco notificador o confirmador,
deberd recibir todos los documentos relacionados con la transaccion y demas condiciones
especificadas en la canta de instrucciones. Todos eslos documentos los hard llegar al banco
notificador o confirmader al banco emisor, y este Gltimo se encargara de entregarlos al importador.

Condiciones de pago y de crédito

Términos ysyales. En Costa Rica los términos varian de acuerdo al sector con un crédito de entre 30y
120 dias. Los términos de cuenta abierta predominan, pero las cartas de crédito son utilizadas por
ciertos sectores y recomendadas para clientes nuevos o pequefios. Los cheques corporativos de
crédito son estrictamente revisados.

Situaciones de transferencias. El clima de pago aclualmente se mantiene tranquilo. Los retrasos en
tas cuentas locales estdn entre uno y dos meses, el Banco de Comercio Exterior de Costa Rica
reporta retraso de un mes. La cobertura de importacion es de 3.1 meses.

Cotizaciones imperantes

En Costa Rica como en muchos paises del mundo, se emplean los Incolerms para establecer un
conjunto de términos y reglas que permiten acordar los derechos y las obligaciones tanto del vendedor
como del comprador en las transacciones comerciales internacionales. Los Incoterms de 1990%
{ultima version vigente revisada), tienen una presentacién que facilita su lectura y compresidn
agrupando los términos en cuatro categorias:

Categorfa E. EXW. Unico térming en el que la mercancia se pone a disposicion del comprador en ef
doricilio del vendedor.

Categoria F. FCA, FAS y FOB. Términos en los que al vendedor se le encarga que entregue la
mercancia a un medio de transporte escogido por el comprador.

Categoria C. CFR, CIF, CPT y CiP. Términos segun los cuales el vendedor ha de contratar el
transporte perg sin asumir el riesgo de pérdida o dafio de la mercancia, o los costos adicionales
debidos a hechos acaecidos después del envio y despacho.,

Categoria D. DAF, DES, DEQ, DDU y DDP. Todos los gastos y riesgos para llevar la mercancia al
pais de destino corren a cuenta del vendedor.

1) EXW: Exwork (fuera de fabrica).

Significa que e! vendedor completa su obligacion de entregar cuando ha puesto los articulos dentro de
su establecimiento ya sea en su almacén, fabrica u oficina. EI comprador dcepta todos los riesgos y
gostos, incluyendo la contratacidn previa del medio de transporte requerido. Asi, no deberd usarse
este términe cuando el comprader no pueda efectuar directa o indirectamente los tramites de
exportacidn.

® Guia basica del exportador, Bancomext 1999, pag 64
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2) FCA: Free Carrier (transporte libre de porte).

La obligacién del vendedor termina ¢cuando entrega los articulos tramitados para su exportacién al
transportista que designe el comprador en el lugar convenido. Si ¢! comprador ne indica un punto
preciso, el vendedor puede escogerlo dentro del lugar 0 zona estipulada, en cuyo caso ia
responsabilidad recae en ef transportista,

3) FAS: Free Alongside Ship (libre junto al barco).

Se considera que la responsabilidad del vendedor concluye cuando se han colocado los articulos junto
al barco, sobre el muelle o en lanchas de lijo en el puerto de embarque. Por tanto, el comprador
asume todos los costos y riesgos por pérdida ¢ dafo de la mercancia desde ese momento, asi como
los tramites para su exportacién. El término FAS no debe aernplearse cuando el comprador no pueda
efectuar ese tramite y sdlo pueda usarse para el transporte maxitimo.

4) FOB: Free on Board (libre a bordo).

Una vez que los articulos han pasado por el riel del barco en el puente de embarque asignado,
termina a obligacién de entrega por parte de! exportador, El comprador tiene que asumir todos los
costos y riesgos por peérdida o dafio de los articulos desde ese punto. Este término requiere que e!
vendedor efectie los irdmiles de exportacién y se usa Cnicamente para el transporle maritimo o
fluvial.

§) CFR: Cost and Freight (costo y flete).

Implica que el vendedor debe pagar los costos y el flele necesario para entregar los articulos al puerto
de destino. No obstante, los riesgos de pérdida y dafo de la mercancia, asl como cuaiquier costo
adicional que se genere después del momento en que los articulos sean entregados a bordo del
barco, se transfieren del vendedor al comprador cuando los productos han pasado la barandilla del
barco en el puerto de embarque. Este término requiere que el vendedor tramite el despacho de
exportacion y se usa sdlo para el transporte maritimo fluvial,

6) CIF: Cost, Insurance and Freight (costo, seguro y fete).

En este término, el vendedor tiene las mismas obligaciones que con el CFR, pero ademas esta
obligado a propercionar el seguro maritimo a cargo y riesgo del comprador en caso de pérdida o dafo
de ta mercancia durante la travesia. Ef vendedor contrata y paga la prima de seguro.

7) CPT: Carriage paid to (flete pagado a...).

Con este término, el pago del flete de transporte de la mercancia al lugar asignadoe corre a cargo del
vendedor. El riesgo de pérdida o dafio de los articulos, asi como cualquier costo adicional por
contingencias posteriores a la entrega al transportista, se transfieren del vendedor al comprador si la
mercancia se entregd bajo custodia del transportista.

Si se ulilizan los servicios de sucesivos transportistas hasta el lugar de destino, los riesgos se
transfieren cuando la mercancia se ha entregado al primer transportista. Este término requiere que el
vendedor efectiie los trémites de exportacidn y puede emplearse en cuzlquier medio de transporte,
incluyendo el multimodal.

8) DAF: Delivered at Frontier {entregado en frontera),
Significa que el vendeder cumple sus obligaciones cuando los articulos estan disponibles y se ha
tramitado su exportacién en el punto asignado en la frontera, pero antes de la aduana del paig

importador. El término se aplica principalmente cuando las mercancias se transportan por ferrocarril o
carretera, pero puede usarse en cualquier forma de fransportacion.
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9) DES: Delivered Ex - Ship {entregado fuera del barco).

El vendedor cumple su compromiso cuando los articulos estan a disposicién del comprador a bordo
del barco, sin que haya efectuado tramite alguno de importacion en el puerto asignado. £l vendedor
asume los costos y riesgos por llevar los articulos al puerto de destino. Esta tramite se usa
dnicamente para transporte maritimo o fluvial.

10) DEQ: Delivered Ex Quay {duty paid) [entregadcs en muelle (derechos pagados)].

Cuando el vendedor ha puesto los articulos a disposicién del comprador en el muelle de! puerto de
destino asignado y con los tramites de importacién efectuados, se considera que ha cumplido su
obligacion. Por tanto, tiene que asumir todos l0s coslos, que incluyen aranceles, impuestos y cargos
de entrega pertinentes. Este término no debe emplearse si el vendedor no puede obtener, directa o
indirectamente, el permiso de importacion.

Si las partes acuerdan que el comprador haga los tramites de importacién y pague el arancel, debe
usarse la leyenda “impuestoe sin pagar” en lugar de “impuesto pagado™. Si en cambio, desean eximir al
vendedor de hacer alguno de los gastos de la importacion de la mercancla (tales como el IVA), debe
especificarse “Delivered Ex Quay, DAT Unpaid (puerto de destino asignado}, es decir, entregado fuera
del muelle, IVA sin pagar (puerto de destino asignado). E&te término sélo se usa en transporte
maritimo o fluvial.

11) DOU: Delivered Duty Unpaid (entregado sin impuestos pagados).

E! vendedor termina su obligacion de entrega cuando los articulos estan a disposicidn del comprador
en el lugar acordado del pais de importacién. El vendedor tiene que asumir todos los costos y riesgos
al efectuar los trémites aduaneros. El comprador sufraga cualquier gasto adicional y asume los riesgos
por no retirar a tiempoe la mercancia de la aduana.

Si las partes desean que el vendedor efectie los trémites aduanales y absorba los riesgos y costos
inherentes, debe afadirse una aclaracion que lo especifique de esa manera. Si las partes desean
incluir dentro de las obligaciones del vendedor alguno de los gastos de importacldn {como el IVA), se
debe afiadir Ja declaracién pertinente: “Delivered Duty Unpatid”, “VAT Unpaid" ¢ sea, “entregado con
impuesto sin pagar, IVA sin pagar” y luego el lugar de destino asignado. Este término se emplea
independientemente del modo de transporte.

12) DDP: Delivered Duty Paid (entregado con impuesto pagado).

Con este término el vendedor finaliza su responsabilidad cuande los articulos estan a disposicion en ef
lugar asignado del pals de importacidn. El vendedor debe asumir todos los riesgos y costos
incluyendo aranceles, impuestos y otros gasios para ta entrega de [0s articulos, con los tramites
aduaneros efectuados para su importacion.

Este término no debe usarse cuando el vendedor no pueda obtener el permiso de importacion, Si las
partes acuerdan que el comprador se encargue del tramite de importacién de fa mercancia y del pago
del arancel, puede usarse el término DDU. Si las partes desean eximir al vendedor de hacer algunos
gastos inherentes a la importacién de los articulos tales como: el IVA, debera aclararse agregando 1a
palabra explicativa “Defivered Duty Paid, VAT unpaid” (entregado con impuesto pagado, IVA sin
pagar), lugar de destino asignado. En este térming se usaré et medio de transporte requerido.

Es importante destacar la utilidad de los Incoterms cuando e negocia un contrato ya que, en caso de
duda, con ellos se aclara plenamente [a posicion juridica, De modo complementario, si se opta por
incluir clausulas para especificar la aplicacién de determinado Incoterm, éstas se superpondrian a
cualquier norma de interpretacion de los Incoterms.
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Por ejempio, al momento de concluir una negociacién, quizas no se pueda precisar el punte o lugar
exactos donde debe entregarse fa mercancia para su transporte a su destino final. En ese caso, las
clausulas adicionales olorgaran al comprador el derecho de definir posteriormente el lugar preciso; de
no hacerlo tendria que cubrir los gastos adicionales derivados de su incumplimiento. Por otra parte, si
el comprador no eferce su derecho de indicar el punio exacto de entrega, deja 2l vendedor en libertad
de escoger ¢l que mas le convenga.
L

Cabe indicar que los Incoterms, si bien definen con claridad los derechos y obligaciones que contraen
tanto la parte vendedora como la parte compradora, son a Ia vez flexibles y permiten que se adapten a
las contingencias de! comercio internacional. $i aln asi restringieran und operacién concreta, los
Incoterms pueden aclararse o especificarse con consideraciones especiales.

Por dltimo, las negociaciones reatizadas con e! pais de destino pueden realizarse en cualquiera de los
términos anteriormente presentades aunque entre las méas empleadas por los distribuidores locales se
encuentran las cotizaciones EXW (cuando en el arreglo se estabiece que un consolidador de carga se
encargara del transporte y ramites desde la Cd. de México) o las cotizaciones CIF que disminuyen los
tramites y riegos para el importador.

6 MEDIO DE TRANSPORTE MAS ADECUADO PARA EL ENVIO DE LOS PRODUCTOS,
ANALISIS DEL FLETE, PERIODICIDAD Y CLASES DE SERVICIOS, FACILIDADES
PORTUARIAS Y DE TRANSPORTE CORRESPONDIENTES; SEGURO DE TRANSPORTE.

Medios de transporte™

La estructura de transporte y las comunicaciones de Costa Rica tienen como punto de partida el Valle
Central, que se ha ido extendiendo hacia otras regiones de! pals. La red vial cubre todo el pais gracias
al esfuerzo de muchos gobiernes, incluye mas de 35,000 Km. de carreteras de [as cuales 6,000 Km.
son asfalladas, facilitando la comunicacion entre las principales ciudades, puertos y aeropuertos def
pais.

Las telecomunicaciones presentan un alto nivel de eficiencia y cobertura geogréfica, contando todo el
pais con excelente comunicacién lelefénica interna e internacional. Para ello, se cuenta con una
estacion terrestre, la cual permite ! acceso a los principales satélites de comunicacién internacional,
por medio de la Compafiia Radiogréfica Costarricense, haciendo posible la utilizacion de olros
servicios como el telex, la comunicacion directa entre terminales y computadoras para transmisidn de
datos, la reproduccién de documentos a distancia y los telegramas a domicilio.

Transporte aéren. En lo concerniente a los aeropuertos, se cuenta ¢on uno principal, el Juan
Santamaria, y cuatro menores el Toblas Bolafos, Tomas Guardia (Liberia, Guanacaste), Limén y
Goffito. E! Aeropuerto Internacional Juan Santamaria, situado a pocos kildmetros de la capital, es
frecuentado por una gran cantidad de aerolineas internacionales, manteniendo conexiones directas
con Estados Unidos, Europa y América Latina.

El desarrollo exportador y 1a aperiura comercial de! pais han, incentivado el frafico de mercancias a
través de toda la red de fransporte nacional, especialmente por los aeropuertos, lo cual ha unido al
creciente fiujo de lrismo, representa una gran atraccion para las compafiias de transporte el abrir
nuevas rnutas y nuevos mercados con la consecuente mejora en el servicio y la generacion de tarifas
més atractivas.

" Tanto el ransporte aéreo como la demanda de sus servicios de carga, se han expandido rapidamente
en afios recientes, la manufactura de exportaciones bajo provisiones de maquila de ta iniciativa para la
Cuenca del Caribe y el comercio en aumento de los productos agricolas no tradicionales han creado

3 | opez Zavala 1998, pag 36
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una gran demanda, por lo cual ha sido necesario expandir el transporte aéreo mediante infraestructura
y facilidades en el Aeropuerto Intemacicnal Juan Santamarifa.

A pesar de ia multiplicidad de agencias gubernamentales, responsabilidades divididas y la frecuente
competencia sin jogros entre ellas, el progreso ha sido evidente ultimamente. Las facilidades de
refrigeracién estdn ahora en el Aeropuerto Juan Santamarfa en San José, y se espera que un
aeropuerto internacional en Liberia, Guanacaste, inicie operaciones préximamente.

Transporte maritimo. Ei pais cuenta con muelies importantes en ambas costas, como son los puertos
de Limén y Moin en la Costa Atlantica. El puerto de Moin se encarga de manipulacidn de mercancia
en contenedor, mientras que Limdn se utiliza para la exportacién de frutas, en especial, el banano,
ambos puertos estan en capacidad de hacer frente a una mayor distancia de sus servicios. En 1987,
se consiriyd una autopista que acortd sensiblernente la distancia entre San José y Limén, lograndose
la travesia en alrededor de 2 horas.

Puntarenas, un puerto por tradicion, en la actualidad se ha convertido en centro de atraccion turistica,
por lo tanto, la mayor parte de la carga es transportadz a través del moderno puerto de Caldera. Una
excelente carretera cenecta a Caldera con el Valle Central,

Moln y Caldera califican come puertos internacionales, suministran espacio de bodega adecuado y
facilidades modernas para proveer servicios de carga de contenedores y rollfon roll/off. Puntarenas y
Limén sirven principalmente para la importacion de productos tales como granos en bruto y
fertilizantes. Punta Morales en el Golfo de Nicoya tiene una ubicacién especializada, éste sirve para
embarcar azucar. El una vez préspero puerto de Golfito declind con la aguda calda de la produccion
de banano en la regién pero sus facilidades, bajo planes recientes de rehabilitacién, servirdn un dia
para cumplir las demandas del comercio de expansién, Varias lineas maritimas internacionalmente
reconocidas sirven a ambas costas,

Transporte {errestre. E! transporte terrestre por furgdn ha prosperado juntamente con la construccion
de caminos. Desde San José como centro, todos los caminos llevan a cada capital de provincia y
centro de poblacién. La conexitn con la Carretera Panamericana suministra el acceso a regiones al
norte y sur, desde Canada a Chile.

Destinos de entrada a_Costa Rica. Los productos mexicanos que se importan a Costa Rica pueden
ingresar al pals por los siguientes destinos de entrada:

Terrestre; Pefias Blancas {(Frontera con Nicaragua)

Maritimo; Puerto Mofn (Costa del Atlantico)
Puerto Limén (Costa del Atlantico)
Puerto Caldera (Costa del Pacifico)
Puntarenas {Costa del Pacifico)

Con relacion a las compafiias transportistas de mercancia de carga de México hacia Costa Rica, en el
Anexo 4 se presentan los datos de las compafias que llevan a cabo este servicio.

De esta forma, el exportador debe seleccionar la modalidad de transporte de acuerdo a sus
necesidades y considerando entre otros factores, la velocidad con la que debe llegar el producto a su
destino, el aprovechamiento del espacio que el medio de transporte le ofrezca, la regularidad y aptitud
an el servicio y 1a frecuencia con que éste se lleve a cabo. El cuadro 19 muestra los criterios indicados
y las caracteristicas operativas de cada modalidad como una guia para la seleccion del transporte.
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CUADRQ 19. CRITERIOS PARA LA SELECCION DEL MEDIC DE TRANSPORTE ADECUADO |
CARACTERISTICAS OPERATIVAS TREN CARRETERO MAR AEREO

Velocidad 3 2 4 1
Aprovechamiento 2 1 4 3
Regularidad 2 1 3 4
Aptitud 2 3 1 4
Frecuencia 3 1 4 2

1 = excelente 2 =idoneo

3 = regular 4 = no recomeandable

Por ofro lado y con fines ilustrativos, a continuacién se presentan dos cotizaciones de la compafia
Transportacién Maritima Mexicana para el transporte de tintes cosméticos a Costa Rica®:

OPCION 1:

CUADRO 20. COSTO DEL TRANSPORTE MARITIMO POR CONTENEDOR

PUERTO DE CARGA | PUERTC DE DESCARGA CONTENEDQOR FLETE (délares)
Veracruz Puerto Limdn 20’ $1,400
Veracruz Puerto Limdn 40" $1,900

CUADRO 21. COSTO DEL TRAMO TERRESTRE

CONTENEDOR FLETE (pesos)
) 20 $500

OPCION 2;

CUADRO 22. COSTO DEL TRANSPORTE MARITIMO POR CONTENEDOR

PUERTO DE CARGA | PUERTO DE DESCARGA | CONTENEDOR FLETE (ddlares)
Veracruz Punta Limédn Carga sueita $450 minimo por
embarque
Veracruz Puerto Limon Carga suelta $150 para mas de 3
Tons. /3 m®

£l servicio de TMM a Puerto Limdn es quincenal con un tiempo de transito de 4 dlas.

Seguros de transporte
En el desplazamiento fisico de las mercancias pueden ocurrir siniestros o accidentes, por lo que el
exportador debe contar con un seguro de transporte de carga, que tiene como propdsito resarcir al
asegurado econémicamente, por las pérdidas o dafios materlales a las mercancias que se transportan
de un punto a otro, por cualquier medio de transporte.
Coberturas. Dentro del seguro de transportes de carga, las coberturas se dividen en:

« Riesgos ordinarios de transito, también conocidos como riesgos basicos

2 NOTA: Cotizacian valida al 31 de marzo de 2000. Esta cofizaclén es con bases FCL/FCL entendiéndose con esto que el
flenado y vaciado del contenedor es por cuenta del embarcador yfo consignatario. Cabe seflalar que esta eotizacion no
incluye impuesto, derechos, despacho aduanal, seguros, almacenajes, demora de contenedores, revisiones de la PGR, o
cualguier otro gasto por cuenta de la carga, tanto en el puerto de carga como en el de descarga.
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Riesgos adicionales o de averia particular, también conocidos como riesgos adicionales
* Riesgos especiales

Para asegurar el envio de tintes cosméticos hacia el mercado de Costa Rica, se puede recurir a las
compafiias aseguradoras existentes en el mercado nacional. Es importante indicar que Seguros
Tepeyac y Seguros La Territerial son las dos compailas que actualmente otorgan estos servicios.

El costo dei seguro de transporte, se calcula con base en el riesgo implicito al pais de destino, a las
caracteristicas de la carga, medio de transporte empleado y a otros que el asegurador considere
pertinentes. Las compafiias aseguradoras realizan cotizaciones para cada pals y embarque por 1o que
se sugiere pedir una cotizacién una vez que se establezcan las premisas de calculo,

7 PRECIOS DE PRODUCTOS SIMILARES EN EL MERCADO DE DESTINO Y CANALES DE
DISTRIBUCION.

Precios de productos similares
Los productos que se comercializan en Costa Rica (San José), se refieren a marcas conocidas a nivel

internacional y regional. Entre estos productos se encuentran los presenlados en el cuadro 23 en
donde también se muestran los precios a los que llegan al consumidor final.

CUADRO 23. PRECIOS DE TINTES EN COSTA
RICA {délares)

MARCA TINEA PRECIO® '
Schwarzkopf Siluet $6.09
Wella Koleston $6.52
L'Oreal Casting $7.07
Colorance - Colorance $7.10
Clairo! Luminance $6.38
L'Oreal Dadicace —$862
Schwarzkopf Igora $9.68
L'Oreal tmedia $9.82
Clairol Motif $10.02
Clairol Clairol $10.98

* Pregos a abril de 2000.

Los valores anteriormente sefialados son de utilidad para las empresas fabricantes de tintes ya que
funcionan como un parametro indicativo de |a competitividad que éstas puedan tener en precio para
competir en dicho mercado.

Canales de distribucidn

£l canal que sea elegido para la comercializacién de un producto es importante ya que de &l
dependen;

» La politica de precios que deberd enfrentar la empresa, dependiendo si les interesa la distribucién
masiva, 0 una gran intermediacion.

» Las decisiones de publicidad dependen del grado de cooperacion entre los intermediarios que
participen del proceso de distribucion.

» La relacidn contractual que se establezca con los intermediarios.

El esquema de distribucion de articulos de higiene y cuidado personal es a iravés de importadores

mayoristas quienes venden a los detallistas (Gadenas de farmacias o supermercados) de todo el pals.
Los mérgenes que se manejan en esta cadena de comercializacion oscilan entre el 5% y el 30%,
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Adicionalmente al canal mencionado anteriormente, en Cosia Rica operan los Representantes de
Casas Extranjeras, los cuales se encargan de la importacitn y distribucion de mercancias o servicios
de fimas extranjeras (Ley No. 3284 del Cédigo de Comercio de Costa Rica) para colocarlas entre
distribuidores detallistas, supermercados o liendas departamentales, as{ como la respectiva
representacién en su caso, en las licitaciones de las instituciones estalales. Los méargenes que
solicllan los representantes de Casas Extranjeras varian con la negociacién y el producto, como
referancia éstos oscilan entre el 5 y el 30%.

i iGn_at j . Es recomendable
contar con un distribuidor o representante de casas importadoras, ¢ representantes. Se debe
establecer claramente las condiciones del contrato especificando tiempo, objetivos, solucion de
controversias en el contexto de la tey que regula esas actividades.

La Ley de Proteccidn al Representante de Casas Extranjeras (Ley 6209 del 9 de marzo de 1978,
Anexo 8) y su correspondiente Reglamento (Decreto Ejecutivo 2937 de 10 de abril de 1973, Anexo 9),
regulan los conltratos de distribucion o representacion {incluyendo fabricacién por cuenta de Casas
Extranjeras). E! objeto principal de eslos cuerpos normativos es de establecer una indemnizacion por
parte de la empresa mercantil extranjera para su representante en Costa Rica, cuyo monto equivale al
monto de cuatro meses de utilidad bruta de éslte dltimo por cada afio o fraccién de tiempo servido,
hasta un maximo de nueve afios. Adicionalmente, la empresa representada deberd comprar la
existencia de sus productos al representante, al precic de costo mas un “porcentaje razonable de
inversidn" determinado por el Ministeric de Economia, Industria y Comercio.

La indemnizacidn indiceda en el parrafo anterior debe pagarse en todos los casos en que el contrato
termine por causas gjenas a la voluntad del representante a excepcién de una lista taxativa de
“causas justas” por las que la ley permite a la Casa Extranjera dar por terminado el contrato sin
responsabilidad de su parte. No existe disposicién alguna que ligue permanentemente a la Casa
Extranjera con su representante de Costa Rica. Los derechos del representante prescriben a los dos
afios a partir del hecho que les dio origen,

Las empresas extranjeras no tienen obligacién de tener un representante en.Costa Rica para actuar u
operar en el pais, ni siquiera para contratar con el Estado. Las diferencias para contratar con cualquier
ente piblico, entre una empresa extranjera sin representante, una con representante y una empresa
nacional, son minimas y se refieren Unicamente a los requisitos exigidos para acreditar su existencia y
la seriedad de sus ofertas. Generalmente, es0s requisitos se hacen constar en el “cartel de la
licitacion™ y dependen de la naturaleza de la contratacién a realizar,

4.3. OTROS ELMENTOS DE IMPORTANCIA

En el comercio exterior el tamafio de la empresa no importa, pues cualquiera que esté bien preparada
puede iniciarse en las actividades de exportacion. Para tal efecto, la empresa requiere asumir
compromisos serios a fin de lograr tal objetivo, asl como investigar y explorar nuevos mercados,
efectuar una planeacion cuidadosa y seguir una estrategia clara. La exportacion exige el mismo
esfuerzo que cualquier otra iniciativa comercial; la diferencia es que crece su mercado potencial, pero
tambi&n aumentan los compeltidores y las expectativas de calidad y precio del producto. Es cierlo que
las empresas grandes disponen de mas recursos para realizar la investigacién y la exploracién de
nuevos mercados, sin embargo; las pequefias y las medianas tienen acceso a diversos instrumentos
de apoyo, los cuales ya se han descrito.
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&l futuro g-zaxportador ha de considerar ademas de los elementos ya tratados, otros indispensables
como son™:

Ei tener una actitud emprendedora,

Ser directo y evitar confusiones en el momento de negociar.

Cumplir con exactitud lo pactado: citas, tiempos de entrega, remision de documentos, etc.

Cuidar que las muestras que se envien sean representativas del producto a exportar (no se debe
cometer &l error de remitir las mejores piezas si éstas no representan realmente ef conjunto que
se exportara), y

s Manejar un buen grado de flexibilidad y rapidez en las decislones, tener comunicacién y atencion
al cliente, para que sus empleados no sean sdlo trabajadores, sine que se integren a los negocios
y ayuden a crecer a la compadia.

a ®» &

¥ a mentalidad exportadora, Bancomext 1933, pag 8
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CONCLUSIONES

Como resultado de esta investigacion, se hizo acopio de los elementos necesarios para ofrecer
respuestas a las preguntas formuladas por Tintex en su interés legitimo por conocer los alcances de la
misma. A lo largo de esta presentacién y durante las entrevistas que se sostuvieron con la empresa,
se presentaron gradualmente las respuestas a tales preguntas, entre ellas;

Es factible determinar la existencia de oportunidades reales para competir en el exterior,
realizando un andlisis de diversos factores internos y externos a la empresa.

Exisien métodos bien estructurados para evaluar eslas oportunidades, los cuales se presentaron y
explicaron al empresario en su oportunidad asi como en el desarrollo de este trabajo.

La empresa se ve favorecida con el proceso de formulacién de estrategias de exporiacién, ya que
éste le ofrece un método probado y bien estructurade para llevar a cabo acciones especificas para
el logro de sus objetivos.

El conocimiento de las necesidades y caracteristicas da! mercado de destino resulta fundamental
para la elaboracién las estrategias de exportacin, algunos de los puntos que se deben cuidar
son:

Existencia de demanda para la comercializacién de los productos en ese pals, posibles
clientes reales y potenciales, la mejor manera de comercializar las mercancias, a posicion
de los principales competidores, cambios en las condiciones de! producto en los mercados
externos, aranceles a pagar, preferencias arancelarias que pueda tener e! producto derivado
de algun acuerdo comercial interacional que México haya suscrito, precio de exportacion,
documentacisn, tramites y requisitos que tendra que cumplir en México y principalmente en
ios mercados de destino, beneficios fiscales e Incentivos que se pueden obtener al exportar,
restriccicnes especiales o prohibiciones que obstaculicen la exportacion o comercializacion
del producto en e mercado externo, etc.

La informacidn obtenida sobre el mercado de destino, dard la pauta para continuar con la
formulacién de |a estrategia con base an las metas y objetivos inicialmente propuestos o de otra
forma, para replantear nuevas metas y objetivos acordes con las condiciones internas y externas a
la empresa.

Es parte fundamental del disefio de una estrategla de exportacion e! conocimiento cierto de la
informacion con la cual realizar el proyecto. Entre ella:

Fraccidn arancelaria que corresponde al producto, formas de entregar oportunamente y en
buenas condiciones el producto &l cliente exiranjero, promocién a emplear en el exterior,
conocimiento de 1a existencia de 10s riesgos & los que estan expuestas las operaciones de
exportacion, contrataciéon de seguros o garantias de exportacion, formas de pago
recomendadas en transacciones de comercio intarnacional, instancias legales que apoyan
en caso de conflicto, apoyo que brindan las Instituciones publicas y privadas que
proporcionan servicios de comercio exterior, efc. ’

El conotimiento de la informacisn anterior no es suficiente, si ésta no se incorpora al proceso de
formulacién de estrategias para asegurar asl el empleo de una metodologia.

£l establecimiento da estrategias de exportacion por si solo no determina el éxito en la actividad
exportadora. Una estrategia sin accion no produce resultados, la accion sin curso puede no llevar
a ningin tado.

Esta investigacion cumple con @ objetive propuesto ya que logra presentar ios aspeclos necesarios
para formular estrategias de exportacion. El caso de Tintex apoya esta afimacion ya que brinda un
ejemplo realista y claro de como la empresa formulé sus estrategias, mismas que a llevaron a
exportar de acuerdo a sus metas y objetivos.

68



La investigacion y la experiencia de Tintex son (tiles no solo porque la empresa finaimente logré la
exportacion a Costa Rica y ahora se encuentra preparada para formular estrategias enfocadas a
nuevas metas y objetivos. Es (til también porque implicitamente incluye observacionas y resultados
que enriquecen la investigacion. Asi enire las observaciones y conclusiones adicionales que deseo
puntualizar estan las sigulentes:

Ante la apertura econdmica las empresas mexicanas que quieran Iniciar su actividad exportadora o
consolidar Jas mismas, tendrén que revisar constantements sus estrategias para enfrentar un entorno
nacional e internacional complejo y altamente dinamico, para lo cual la direccidn empresarial tendré
que manicbrar bajo un nuevo paradigma de gestion estratégica que le permita crear y aprovechar
ventajas competitivas,

En México, cada vez mas empresas pequefias y medianas se integran a la actividad exportadora, lo
que demuestra que no solo las grandes corporaciones pueden hacerlo.

La oporiunidad de las empresas mexicanas que desean exportar, entre ofras, es comerclalizar en
otros paises sus productos, asi como fortalecer la competitividad de los mismeos, en calidad y precio.

Para aprovechar su potencial exportador, las pequsfias y medianas empresas pueden iniciar
analizando sus propias condiciones y prepararse para disefiar una estrategia de exporiacion.

La constitucién de estrategias para la exportacian, apoya al empresario a movilizar todos los recursos
de la empresa en el ambito global para alcanzar objetivos a largo plazo que le permitan mantener
ventajas competitivas.

Cuando se constituye una estrategia no se pretende tomar decisiones sobre el futuro, sino tomar
decisiones teniendo en mente el futuro.

La planeacién de las exportaciones no es un dominio reservado a la gerencia, sino un proceso de
comunicacion y de determinacidn de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos y
operalivos de la empresa.

La formulacidn de estrategias se ha establecido como un proceso, esto significa que se trata de un
actividad que puede descomponerse en secuencia de etapas. La informacién sobre los hechos no es
suficiente, es necesario que la gerencia posea una metodologla administrativa, es decir, un conjunto
de conceptos, técnicas y herramientas que le permitan pasar de Ia reflexion a la elaboracién de accion
consciente y viable, '

La estrategia no sustituye los hechos por los juicios, la ciencia por la gente o elimina los riesgos. Mas
bien permite elegir los riesgos apropiados y seleccionar los curses de accidn que permitan afrontar los
cambios.

La participacién y compromiso de la organizacién resulla indispensable y se convierte en realidad
cuando a los empleados se les involucra en el proceso, motivando el sentimiento de ser parte activa e
importante de las funciones de la empresa.

Con la exposicion de estas conclusiones concluye mi investigacién, no sin dejar de mencionar que es
tarea de la organizacion la Isbor de forrulacion de nuevas estrategias acordes con las condiciones
cambiantes del entorno. El rumbo que tome Tintex dependerd de su habilidad, para desarrollar y
mejorar en forma centinua sus ventajas competitivas, mediante la proposicién de nuevas metas y
objetivas que aseguren su desarrollo futuro y siguiendo una metodologia para ef logro de los mismos,
ya sea empleando la propuesta en este trabajo, innovando ta misma, o buscando nuevas formas para
administrar a su organizacién.
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Por ofro lade, aunque no es un propdsito inmediato en el dmbito de este trabajo, resultaria por demas
util e interesante, un esfuerzo de comprension tedrico en torme a la problematica de la articutacion de
la estrategia y su medicién y se sugiere incluir, para investigaciones posteriores, los siguientes
apartados tematicos:

a) Puesta en praclica de tas estrategias,

- Como afecta a la instrumentacion de la estrategia la seleccion de un buen balance entre tas metas
y los recursos.

- El' manejo dptimao de los recursos de la empresa para establecer las diferencias entre lo que debe
hacerse y lo que seria ideal hacer.

- La capacitacion y el entrenamiento como elementos necesarios para ejecutar las acciones.

- Laformacion de equipos directivos para la puesta en practica y optimizacion de estrategias, etc.

b) Medicion y conirol del procese.

- Métodos de seguimiento para evaluar y verificar si las acciones se estdn ejecutando y son
efectivas o para incorporar los ajustes necesarios,

- El empleo de las capacidades humanas como recursos no limitados para e! mejoramiento del
proceso, etc.

En la tonica de asta investigacidn, los apartados anieriores sefialan en forma enunciativa y no
limitativa algunos punios que pueden servir de apoyo para |a implementacion y seguimiento de la
estrategia en forma correcta y eficiente, Seguramente con e! paso del tiempe y con el avance
tecnolégico, existiran nuevas condiciones en el entorno y en las empresas mismas que cbliguen a
revisar las allernativas hasta ahora conocidas para realizar la actividad exportadora, estas nuevas
alternativas y su adecuado empleo seran también motivo de fuluras investigaciones.
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ANEXO 1

METODOS PARA EL CALCULO DEL CONTENIDO REGIONALY

Conforme con el método de valor de transaccion, se determinara que una mercancla califica tomando
como base e! valor de los materiales na originarios que se utilizaron en la produccién del bien, Dicho
valor se debe restar del valor de transaccion de la mercancia, con lo que se obtiene el porcentaje de
contenido regional. El calculo se basa en la siguiente férmula;

VT - VMN * 100
VCR = vT

VCR = Valor de contenido regional
VT = Valor de transaccion
VMN = Valor de materiales no originarios

De conformidad con el método de costo neto, el valor de contenido regional se obtendra restandole al
total del costo de la produccion el costo de los materiales no criginarios. El costo neto se calculara de
acuerdo a la siguiente férmula;

CN ~VMN * 100
VCR = -CN

VCR = Valor de contenido regional expresado como porcentaje
CiN= Costo neto del bien
CMN = Costo de maleriales no originarios utilizados por el productor en la produccidn del bien.

 uia basica del exportador, Bancomext 1899, pag 48
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ANEXO 2

TRATADOQ DE LIBRE COMERCIO COSTA RICA - MEXICO. CERTIFICADQ DE ORIGEN

1, Nembae y domicitan Lol Faparados 2. Perloda gue cubite”
Dis Mcs A Dl Ma Afo
De PO LY I O N
Mimera 4z Revinre st
3. Hombee y Damicilia d¢! Produaot: 4. Nombie y Domicilio det Imporader:
Kimcra de Reeimro Fioe HNiwaro d¢ Reristre Fisal:
3. Dexeripecitn del (lat) bien{es): &, Cluihocidn 1. Cricrio gunn cutn | 4. M&odo 9. Ouns lauansiag
Aracetaris prelerencial thilizada {(VCR}
18, Oecliro bajo prowsa &¢ decir verdad bap jurumano que;
Lai ] i1 o0 ez 5 verdaden y crac, y e higa e de compravas i aqul doclarade, Exoy aque sed regy por
auluict dexlarneida (1l w orniside boctu o con o proscric 4
=M¢ CNMPOME § CARISTYM y pACMES, on ol ¢ 3or roquenido, 105 doaoneniat nocotrtiat que raxpriden o det praae Gficado, asf como 2 notificar por
ERTID 1 WAAT Y PEroe1s § guitnes RTepvt o proeae eorifiado, o erilqoicr erbie que pudien sfecar b cuainug o vilider dd mizoa.

-Lars biencs eon arigs ¥ 5 [T que bex o0 1p I o1 Traudo de Libre Coaucrtio entre Low Exador Unidor Mexicanot y [y Repéblics ac
Costs Ruar, y 1o has o objia de proccramicnto sdizriot o de culllquicr 0o operacitn fucry'de Tor Iortiidiios d¢ Lus Fand, uiva e lor casos permicidos en o ardeulo 5.1,
Ear eenifwada s¢ compone de _____ Bojas, intluymdo todos i aredat.
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ANEXO 3

FORMA OFICIAL DEL PEDIMENTO DE EXPORTACION

NUEVOS PESOS

HOJA DE
No. PEDIMENTO
CLAVE PEDIMENT
FACTOR MONEDA EXTKKFTJERA

TRANSPORTE PESO
PAIS COMP AlS OESTIRT __

FECHA DE PAGO

FECHA PRESENT.
RFC ——

EXPORTRDOR
DCHICILIO
CIUDAD/ED

FACTURAS/ FECMOHIPROVEW

TAX HNo.
HARTAS, RURERY,  TOTAL UE BULTOS = CUROCIRTENTUS, GUTK U VERI

SELLOS

¥. ULs FLETES

V. RE
VALOR CORERTTAL

SEGURUS

No. ORDEN [DESCRIPCION DE MERCANCIAS [PRECIO UNIT

COMERCIAL

TASA |FP

IMPUESTO

CANT. TFA
U.K.T.

FRACCION {CANTIDAD | UNIDAD

PERMISO(S) CLAVES / NUMEROS '/ FIRMA LS

CODIGO DE BARRAS

CONTRIBUCIONES:

ACUSE DE RECIBO

OBSERVACIONES:

PATENTE, HOMBRE, RFC Y FIRMA OEL AGENTE O
ApooenAbo ADUARAL

TO0T
EFECTIVO]

P11y 1111

L=

QTROS
T0TAL

[(CISTRIBUCION DE COPIAS Y COLORES SEGUN IHSTRUCTIVO]




PESOS

HOJA DE
FECHA DE PAGO NUMERO PED[MENTO
No, ORDEN | DESCRIPCION DE HERCAHC!AS[PREC[O URIT| COMERCIAL | TASA |FP]IMPUESTO
FRACCION| CANTIDAD| URIDAD ?GHT.TFA
PERMISD(S) CLAVES/NUMEROS/FIRMA DLS .

PATENTE, HOMSRE, RFC, Y FIRMA DEL AGENTE ADUANAL
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ANEXO 4

INFORMACION DE AGENCIAS TRANSPORTISTAS RUTA MEXICO - COSTA RICA

TRANSPORTE MARITIMO

Transportacién Maritima Mexicana, 8.A.
Tel. (525) 56 20 88 66

Puertos en México: Manzanillo

Puertos en Costa Rica: Caldera
Frecuencia: quincenal

Tiempo de transito: 4 dias

Agencia Naviera "Nautica Centroamericana, S.A."
Tel. (506) 222 78 66 / 222 69 81

Fax : (506) 222 99 81

Puertos en México: Acapulco y Manzanillo
Puertos en Costa Rica: Caldera

Frecuencia: quincenal

Tiempo de transito: 8 dias

Agencia Naviera “Crowley American Transport”
Tel. (506) 255 08 08

Fax - (506) 223 50 49

Puertos en México: Tampico

Puertos en Costa Rica: Limon

Frecuencia: todos los miércotes

Tiempo de transito: 15 dias

Agencia Naviera “Intramar”

Tel. {506) 257 12 33

Fax : (506) 255 30 86

Puertos en México; Lazarp Céardenas
Puertos en Cosla Rica: Caldera
Frecuencia: cada 8 dias

Tiempo de transite: 3 dlas

Agencia Naviera “Navex, S.A."
Tel. (506) 221 48 18

Puertos en México: Manzanillo
Puertos en Costa Rica: Caldera
Frecuencia: semanal

Tiempo de transito: 7 dias

TRANSPORTE AERECQ

Lineas Aéreas Mexicana de Aviacién

Tel. (506)442 04 22

Fax {506}, 442 04 22

Salida: México, Aeropuerto Benilo Juarez

Entrada: Alajuela, Aeropuerto Juan Santamaria, Costa Rica
Frecuencia: diariamente
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Aviateca, S.A.

Tel. (506) 441 2562

Salida: Mérida, Cancun y Distrito Feceral

Entrada: Alajuela, Aeropuerto Juan Santamaria, Costa Rica
Frecuencia: diariamente

Tipo de carga. refrigerada y seca

Duracion: 1 a 2 dias

Lineas Aéreas Costarricenses, S.A. (LACSA)

Tel. {506) 441 62 44

Salida: Cancun y Distrito Federal

Entrada: Alajuela, Aeropuerto Juan Santamarla, Costa Rica
Frecuencia; diariamente

Tipo de carga. refrigerada y seca

Duracitn: 1 a 2 dias

Aero Costa Rica

Tel. (506) 441 75 55

Salida: todo el territorio mexicano

Entrada: Alajueta, Aercpuerto Juan Santamaria, Costa Rica
Frecuencia: diariamente

Tipo de carga. refrigerada y seca

TRANSPORTE TERRESTRE

Transportes Arwest, S.A.

Tel, {506) 237 82 22/ 442 8081

Fax (596) 238 19 80

Frecuencia: diaria

Caracteristicas: furgdn completo, inmediato, consolidado
Salida: Cd. de México o San José de Costa Rica
Entrada: cualquier destino mexicano o $an José

Tipo de carga: refrigerada y seca

Duracion 3 a 14 dias

Transportes Intn'l. Arvi
Tel. (506) 233 33 G4
Frecuencia: cada 8 dias
Salida: planta del cliente
Entrada: Tectin Uman
Tipo de carga: seca

Transportes Los Andes

Tal, (506) 240 50 32

Frecuencia: cada 8 dias

Salida: planta del cliente

Entrada: cualquier destino mexicano
Tipo de carga: refrigerada y seca
Duracion. 10 a 12 dias

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA
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ANEXO §

IMPORTADORES Y DISTRIBUIDORES DE COSMETICOS EN COSTA RICA™

NOMBRE:

REPRESENTANTE:

TELEFONO:
FAX:

OIREC. POSTAL:
GIRO:

NOMBRE:

REPRESENTANTE:

TELEFONO:
FAX:

DIREC. POSTAL:
GIRO:

NOMBRE:

REPRESENTANTE:

TELEFONO:
FAX:

DIREC. POSTAL:
GIRO:

NOMBRE:

REPRESENTANTE:

TELEFONO:
FAX:

DIREC. POSTAL:
GIRO:

NOMERE:

REPRESENTANTE:

TELEFONO:;
FAX:

DIREC. POSTAL:
GIRO:

NOMBRE:

REPRESENTANTE:

TELEFONO:
FAX;

DIREC. POSTAL:
GIRO:

CORP. CEFA, S.A.

Dr. Federico Hong. (Gerente Division Médica)

(506} 220-3040

221-0667

10300-1000 Pavas.

Importacién de productos de consumo popular,
cosmeticos y de higiene personal.

farmacéuticos,

LABORATORIOS INTERNACIONALES, S.A (LAB|NSA)

Eduardo Soto (Gerente).

(508) 220-1339

220-1263

10140-1000 San José, Costa Rica.

Fabricantes, importadores y distribuidores de cosmaéticos y productos
farmacéuticos y afines.

FARMEX, S.A.

Sr. Alvaro Peralta (Gerente),

{506} 225-5782

234-2903

85840-1000 San José, Costa Rica.

importadores de productos farmacéuticos y similares.

INTERNATIONAL AGENCIES, S.A.
Fredy Lépiz Ovaidia (Gerente).

(506) 223-9533 / 256-2492

222-5594

186-1000 San José, Costa Rica.
Importadores,  representantes vy
farmacéuticos y cosméticos,

distribuidores de  productos

COMERCIAL FARMACEUTICA INTERAMERICANA.

Or. Carlos Ramos Guerrero (Gerente).

(506} 220-0308

220-0309

4955-1000 San José, Costa Rica.

Importadores y distribuidores de productos farmacéuticos y cosméticos.

COSTA RICA DENTAL Y MEDICAL SUPPLY, S.A.

Victor Gomez {Dpto. Importaciones).

(508) 257-7979

222-7510

434-1000 San José, Costa Rica.

Imporiadores y distribuidores de productos farmacéuticos y similares.
Cuentan con una cadena de farmacias en el area metropolitana.

* Directoric de Importagores y Exportadores de Costa Rica, 1999
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ANEXO 6

EMPRESAS DEDICADAS AL REGISTRO SANITARIO DE PRODUCTOS COSMETICOS EN COSTA

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:;
FAX:

DIRECCION;

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONOQ:
FAX:

DIRECCION:

RICA

REGISTROS SANITARIOS, S A. (RESANISA)
Sra. Ma. de los Angeles de Ramirez {Presidente).
(506) 221-7431

222-8516

Apdo. 2218-1000 San José, Costa Rica.

SERVICIOS DE REGISTRO DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS.
Sr. Oscar Barquero Ramirez (Presidente).

(506) 279-1948 / 383-3856

279-1948

Apdo. 453-2250 Tres Rigs, Cértago, Costa Rica.

CiA. DE REGISTRO INTERNACIONALES.
Edwin Segura B. (Presidente).

(506) 257-9914

221-8279

Apdo. 410-1000 San José, Costa Rica.

GRUPO JURIDICO ESPECIALIZADO.
Lic. Roberto Arguedas Pérez.

(506) 234-6710

234-1126

Apdo. 784-1000 San José, Costa Rica.
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ANEXO 7

CONSULTORIAS JURIDICAS EN COSTA RICA PARA REGISTRO DE MARCAY

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

NOMBRE:

CONTACTO:

TELEFONO:
FAX:

DIRECCION:

BUFETE DE ABOGADOS CASTRO & PAL ASOCIADOS.
Lic. Luis Pal Hegedus.

{506) 234-8204

234-8337

Apdo. 10488-1000 San José, Costa Rica.

REMARCA.

Lic. Adreina Vincenzi Guila.

(506) 221-7198 / 223-4612

255-3225

Apdo. Postal 291-2150 San José, Costa Rica.

BUFETE SOLEY, SABORIO & ABOGADOS ASOCIADOS.
Lic. Elias Soley Gutiérrez.

{506) 296-5474

296-5470

Apdo. 410-1000 San José, Costa Rica.

MARK AND PATENT LAWYERS.

Lic. Bernal Fonseca Quesada (Presidente)

{506) 221-846-36 / 222-8169 / 224-6592

234-7575 1 234-8585

Apdo. 450-1000 y 4710-1000 San José, Costa Rica.

GRUPO JURIDICO ESPECIALIZADO.
Lic. Roberto Arguedas Pérez,

(506) 234-6710

234-1126

Apdo. 784-1000 San José, Costa Rica.

CiA. DE REGISTRO INTERNACIONALES.
Edwin Segura B. (Presidente).

(506) 257-9914

221-8279

Apdo. 410-1000 San José, Costa Rica.

* consejeria Comercial en Costa Rica, Bancomext, 1999
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ANEXO 8

LEY DE PROTECCION AL REPRESENTANTE DE CASAS EXTRANJERAS”
Ley No. 6200 de 9 de marzo de 1978.
Articule 1.- Para efeclos de esta iey se dan las siguientes definicionas:

8) “Casa extranjera”: persona fisica o juridica que, radicada en el extranjera, realice actividades
comerciales en el pais, por sl o por medio de sucursalas filiales o subsidiarias.

b} "Representante de casas extranjeras®; ioda persona fisica o juridica que, en forma continua o
autbénoma, -con o sin representacidn legal- prepare, promueva, facilite o perfeccione la venta o
distribucibn de bienas o servicios que casas extranjeras venden o presten en el pals.

<€) Distribuidor exclusivo o codistribuidor™ toda persona fisica o juridica que, mediante un contrato con
una casa extranjera, importe o fabrique en el pals bienes para su distribucién en el mercado nacional,
actuandc por cuenta y riesgo propio.

d} “Fabricante™ toda persona fisica o juridica que elabore, envase o fabrique en el pais, productos con
ia marca de una casa extranjera que lo haya autorizado para ello, usando la materia prima vy las
téenicat que esa casa le indigue

Articulo 2.- Si el contrato de representacion, de distribucion o de fabricacion, es rescindido por causas
sjenas a la voluntad del representante, det distribuidor o del fabricante, o cuando el contrato a plazo
flegare & su vencimiento y no fuere prorrogado por causas ajenas a la voluntad de éstos, la casa
extranjera deberd indemnizarlos, con la suma que se calculara sobre la base del equivalente de cuatro
meses de utilidad bruta, por cada afio o fraccién de tismpo servido. El valor de la indemnizacién en
ningin caso se calculara en un plazo superior a los nueve afios de servicio.

Para astablecer |2 ytilidad bruta de cada mes, se tomard el promedio mensual devengado, durante los
cuatro ¢itimos afos o fraccion de vigencia del contrato, en et caso de los representantes y fabricantes
y el promedio de los Altimos dos afos o fraccion .en el caso de los distribuidores.

Articuto 3.- Cuando se produzca la cancelacién de una representacion, distribucion o fabricante, ta
casa extranjera representada deberd comprar la existencia de sus productos a su representante,
distribuidor o fabricante, a un precio que incluya los costos de estos productos mas el porcentaje
razonable de la inversion que éste haya hecho. Este porcentaje sera determinado por el Ministerio de
Economia, Industria y Comercio.

Articulo 4.- Son causas justas para la terminacidn de! contrato de representacion, distribucion o
fabricacidn, con responsabilidad para la casa extranjera:

a) Los delitos cometidos por personeros suyos contra la propiedad y el buen nombre del
, distribuidor o fabricante. .

b) La cesacion de actividades de la casa extranjera, salvo que se deba a fuerza mayor

¢) Las restricciones injustificadas en las ventas, impuestas por la casa exiranjera, que resufte en una

reduccion del volumen de las transacciones que efectuaba a su representante, distribuidor o

fabricante.

d) La falta de pago oportuno de las comisiones u honorarios devengades por el representante,

distribuidor o fabricante.

e} B nombramiento de un nuevo representante, distribuidor o fahricante, cuando los afectados han

ejercido ka representacion, distribucion o fabricacién en forma exclusiva.

¥ Camara de Comescio de Costa Rica, 1999



f) Toda modificacion unilateral, introducida por la casa extranjera a su contrato de representacion,
distribucién o fabricacién, que lesione los derechos o intereses de su representante, distribuidor o
fabricante.

g) Cuzalquier otra falta grave de la casa extranjera que lesione los derechos y obligaciones
contractuales o legales que tienen con su representante, distribuidor o fabricante.

h} Cuando una casa extranjera cambie de domicilie, razén social, se transforme, se subdivida, cambie
de objeto, lo mismo que se fusione con otra o sea absorbida por otra, no es causa de terminacién del
contralo de representacion, agencia o distribucién. La empresa can la cual se hubiese fusionade, la
hisbiese absorbido a haya sido autorizada para el uso de las marcas, responders soligariamente hasta
por el monto de la indemnizacién en los mismo lérmings, pudiendo por lo tanto el concesionario
ejercer las mismas acciones que otorga esta ley contra las cuales se hubiese fusionado, la hubiese
absorbido o contra cada una de las subdmstones en que se hubiese desdoblado la empresa ©
recibido la autorizacién para el uso de fa marca™

Articulo 5.- Son causas justas de terminacion del contrato de representacién, distribucion o
fabricacién, sin ninguna responsabilidad para la casa extranjera:

a) Los delitos contra la propiedad y el buen nombre de !a casa extranjera, cometidos por e! distribuidor
por el fabricante.

b} La ineptitud o negligencia del representante, distribuidor o fabricante, declarada por uno de los
jueces civiles del domicilio de éste, asi como la disminucién o el estancamiento prolongado y
sustancial de las ventas, por causas imputables al representante, distribuidor ¢ fabricante. La fijacitn
de cuolas o restricciones oficiales a la importacion o venta del articulo o servicio, harén presumir la
inexistencia del cargo en contra de! representante, distribuidor o fabricante, salvo prueba en
contrario

¢) La violacién por parte del representante, del distribuidor o del fabricante del secreto profesional y de
fidelidad a la casa extranjera, mediante la revelacién de hechos, conocimientos o técnicas
concerientes a la organizacion, a los productos y a funcionarniento de la casa extranjera, adquiridos
durante las retaciones comerciales con ésta.

d) Cualquier otra falta grave del representante, del distribuidor o de! fabricante con respecto a sus
deberes y obligaciones contractuales o legales con la casa extranjera.

Articulo 6.- La persona fisica o juridica que asume total o parcialmente cualquier actividad comercial
que antes ejercia una casa extranjera a través de un representante, distribuidor o fabricante,
respondera de la conformidad del contrato de representacién, distribucidn o fabricacidn, salvo que la
casa exiranjera haya cubierto, previamente la indemnizacion correspandients.

Articulo 7.- La jurisdiccién de los tribunales costarricenses y los derechos de! representante,
distribuidor o fabricante, por virtud de esta ley, seran irrenunciables.

Articulo 8.- Los derechos y obligaciones originados en esta ley prescribiran en el término de dos
afos, contades a partir del hecho que motiva ¢! reclamo.

Articulo 9.- Las indemnizaciones previstas en esta ley deberén ser pagadas en u pago Unico y total,
inmediatamente después de terminado el contrato o cuando quede firme el fallo judicial condenatorio
si lo hubiere. La casa extranjera deberd rendir una garantla sobre el total de las indemnizaciones
reclamadas por e} representante, el distribuidor o el fabricanté, cuyo monto sera determinado por el
juez. Sino lo hiciere, el Ministerio de Hacienda suspenderé, a solicitud del demandante, toda clase de
importacién de los productos de 1a citada casa extranjera.

Articulo 10.- Para efectos de esta ley, la antigliedad de los contratos de representacién, distribucién o
fabricacion de hecho, se computara desde el inicio de las relaciones entre las partes.

38 Este indiso fue afiadido a este arliculo por la ley No. 6333 del 7 de junio de 1979,
* Este iniso fue modificado como aparece en el texto por Ja ley No. 6333 del 7 de junio de 1979,
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Articulo 11.- Derdgase la ley No. 4684 del Ireinta de noviembre de mil novecientos setenta.
Articulo 12.- Rige a partir de su publicacion.

Transitorio {. Para efectos de esta ley, la vigencia de los contratos de representacion, distribucion o
fabricacion existentes, se mantendran desde la fecha de su celebracion.

Transitorio Il, El Poder Ejecutivo reglamentars (3 presente ley, en un plazo no mayor de ciento veinte
dias, a partir de su publicacin,
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ANEXO 9

REGLAMENTO DE LA LEY DE PROTECCION AL REPRESENTANTE DE CASAS
EXTRANJERASY

Articulo 1.- La solicitud para obtener la licencia de representante de Casas Extranjeras sera dirigida ai
Ministerio de Economla, Industria y Comercio, en papel de un colén, autentificada por un abogado,
con una copia**

Articulo 2.- Los requisitos a que se refieren los incisos a), b); ¢) y d) del articulo 361 del Cédigo de
Comercic deberan comprobarse:

a) Mediante exhibicion de la cédula de identidad, de residencia o juridica del solicitante.

b} Mediante constancia que deberd expedir a Camara de Representes de Cases Extranjeras, la
Camara de Comercio de Costa Rica o cualquier otra entidad afin, en ia cual conste que el solicitante
ha ejercido el comercio en el pais, en cualquiera de sus actividades por un periods no menor a tres
anos, que tiene suficiente preparacion en materia comercial y que es de reconocida solvencia moral,
en personas juridicas se entendera ese ejercicio a partir del momento de su inscripcién en el Registro
Publico.

c) Mediante la presentacién de la certificacion de la licencia inscrita en el registro mercantil, con el
objeto de que se tome nota de su inscripcién en el libro de registro correspondiente, que para tal
efecto lleva la Divisién de Asuntos Juridicos dei Ministerio, en el cual pondra una razén fechada,
firmada y sellada en la respectiva certificacién. Cumplida esta formalidad se considerara legalments
extendida y vigente la licencia. A partir de la publicacién del acuerdo e! interesado tendra un plazo de
cuarent:audias para finzlizar el tramite aqul establecido. Vencido dicho plazo, operara la prescripcion
extintiva™.

Articulo 3.- Cuando la solicitud de licencia sea hecha por un extranjero, ademés de los requisitos
indicados en el articulo anterior, debera presentar certificacion del Departamento de Migracién en la
que conste que ha permanecido en el pais un periode no menor de diez aflos y que tiene autorizada
su residencia permanente de conformidad con io establecido en el articulo 362, parte final det Cédigo
de Comercio. )

Articulo 4.- E! Ministerio de Economia, Industria y Comercio llevara un libro de registro en el que se
anotaran en orden alfabético todas las licencias que se concedan con su némero correspondiente,
fecha del acuerdo y de publicacién en el Diario Oficial y asiento de inscripcion en el Registro Publico.
En el mismo asiento se anotard el nimero del acuerdo y fa fecha de publicacién den el Diario Oficial
de la licencia que se cancele,

Articuto 5.- Para los efectos de inscripcién de la ficencla de representantes de casas extranjeras en el
registro Publico, el Ministerio de Economia, Industria y Comercio a solicitud de! interesado, entregara
certificacién del acuerdo correspondiente. Con vista de esta certificacion el registro dicho procedera a
la inscripcién,

Articulo 6.- Ninguna persona fisica o juridica podra actuar como representante de casas extranjeras
sin su respectiva licencia, Cuando el oferenle concurra a través de Representante de Casas
Extranjeras, de conformidad con los articulos 7 del reglamento de la Contratacion Administrativa de
la Ley de Administracién Financiera y 361 y siguientes del Cédigo de Comercio, todos los proveedores

* camara de Comercio de Costa Rica, 1999
+* Este articulo fue reformado comg aparece an el texto por el Decrato Ejecutive No. 14271-MEC det 8 de febrero de 1983,
4 Este inciso fue reformado como aparece en el texto por el Decreto Ejecutivo No. 15340-MEC del 3 de abril de 1984,
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dgl sector publico tienen fa obligacién de comprobar la licentia de representacion bajo pena de lo
dispuesto en los articulos 199 y siguientes de la Ley de Administracién Publica®.

Articulo 7.- Cualquier interesado esta legitimado para denunciar e! ejercicio ilegal de la actividad de
representante de casas extranjeras ante el Ministerio, quien emplazara por & término de ocho dias
habiles al infractor para que ejecute su defensa; al mismo tiempo, si el Ministerio comprobare en su
registro que efectivamente el denunciado no ostenta licencia, le ordenara de oficio 1a suspension
inmediata de sus actividades como representante.

En cumplimiento de los establecido en el articulo 97 de la Ley de la Administracidn Financiera, el
Ministerio notificara a la Contraloria General de la Repitblica, a la Proveedurla Nacional y a los entes
publicos correspondientes, solicitdndoles rechazar toda forma de contratacién o participacion del
infractor en las licitacibnes poblicas o privadas®.

Articulo 8.- La licencia de representanie de Casas Extranjeras de una persona fisica o juridica podra
cancelarse s con motivo de denuncia, el Ministerio comprobase que el representante ha actuado de
mala fe, con engafio o contra la practica comercial.

Para efectos de calificacién de las denuncias formuladas ante el Ministerio, se entenderad que el
representante de casas extranjeras ha acluado de mala fe o con enganio, cuando ostentando licencia
a titulo persanal, la facilitare o traspasare a un tercero, para que concurse en licitaciones piblicas o
privadas o en contrataciones directas con la Administracién Piblica o en contrataciones privadas, en
perjuicio de los oferentes debidamente legitimados como representantes de casas extranjeras.

E! representante de casas extranjeras incurrird en falta contra la practica comercial, cuando fuere
condenado por sentencia firme por alguno de los delitos tipificados en el libro I, Titulo VIII del Coédigo
Penal.

Articulo 9.- Se derogan los decretas nimeros 23 del 3 de junio de 1964, 25 del 16 de mayo de 1969 y
2421 del 5 de julio de 1972.

Articulo 10.- Rige a partir de su publicacién.

Transitorio |. Para la debida aplicacién del presente decreto, toda la documentacion, archivos y libros
de registro en poder de! Ministerio de Hacienda relativos a Representaclon de Casas Extranjeras
pasardn al Minislerio de Economia, Industria y Comercio.

Transitorio [l. E! Ministerio de Hacienda tramitard y resolverd las solicitudes de licencia que se
presenten hasta ia fecha de publicacién del presente decreto.

Transitorio lIl. Las certificaciones de licencias ya otorgadas, para efectos de inscripcion en el Registro
Publico, serdn expedidas a parlir de la publicacion del presente decreto, por el Ministerio de
Economia, Industria y Comercio, con vista de los archivos y registros que se le transfleren,

9 Eetp articulo fue reformado como aparece en el texto por el Decreto Ejecutivo No. 14271-MEC del 8 de febrero de 1583,
“ Este articuto fua reformado como aparece en el texto por ¢l Decreto Ejecut‘rvp No. 14271-MEC del & de febrero de 1983.
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ANEXO 10

COSTO DE LOS PRODUCTOS

Para poder considerar al precio como un factor prioritario para competir, sé realizé un estudio de la
cotizacién internacional para los tintes, quedando su costo por cada caja individual en:

$1.20 dolares EXW.

$1.31 délares FOB Altamira

$1.37 dolares CPT Puerto Limén, Costa Rica
$1.38 dolares CIF Puerlo Limén, Costa Rica

. PESOS usb.*
Costo del producto $ 9.28 $0.98
Costo de! empaque. $ 165 $0.17
Gastos financieros/administrativos de exportacién  $ 0.46 $0.05
Colizacion EXW México $11.39 $1.20
Gastos de ventas $ 035 $£0.04
Seguro terrestre en México , § 010 $0.01
Flete terrestre México/Altamira - $ 032 $0.03
Agente aduanal (2.4%) § 027 $0.03
Cotizacion FOB Altamira . $1243 | $1.31
Flete maritimo Adtamira / Puerto Limon, CSR. $ 059 $0.06
Cotizacitn CPT Puerte Limon, Costa Rica. $13.02 £1.37
Seguro maritimo internacional. § 0.10 $0.01
Colizacion CIF Puerto Limén, Costa Rica. $13.12 $1.38

En dolares amenicancs considerando un tipe da camblo de $9.5 pesos por dalar,
vigencia hasta octubre 2000.
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