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INTRODUCCIÓN 

Hoy en día con preocupación muchas empresas se preguntan cómo van a afrontar la competencia 
derivada de la apertura económica, la respuesta es que hay que administrar las oportunidades 
coyunturales para que las variaciones en el mercado, la falta de conocimientos y los adelantos 
tecnológicos no se conviertan en amenazas para la empresa y por ende, amenacen con 
desaparecer/a. La supervivencia de una organización dependerá de la capacidad que tenga para 
convertir sus recursos y procesos en fortalezas y no en debilidades y vulnerabilidades. 

los ejecutivos requieren de inslrumentos de dirección que muestren la implementación de 
estrategias, y que éstas sean realmente herramientas de gestión enfocada. Si bien el fundamento de 
la actitud estratégica es ta adaptación al entorno con fines de supervivencia y desarrollo, ello no es 
suficiente para definir el propio modelo de gestión empresarial. 

A pesar de los innumerables trabajos dirigidos al estudio y análisis de la actividad exportadora, no es 
fácil encontrar un intento de definición que vaya más allá del nivel descriptivo. Sin embargo, las 
dificultades no se agotan en el campo teórico. También aparecen cuando se busca conocer las 
acciones y las probables configuraciones en las cuales fundamentar Jos pasos que una empresa 
seguirá en Ja búsqueda de sus actividades estratégicas. 

En el ámbito de la gestión empresarial, que es el espacio en donde se desarrolla este trabajo de 
investigación, resulta necesaria una más precisa conceptualización teórica acerca de la formulación 
de estrategias y el empleo de técnicas de Administración que servirán de intento para contribuir a 
una mayor y más profunda comprensión de los factores o variables relevantes que determinan las 
acciones en la organización y, al mismo tiempo presentar un método probado que permita un cierto 
control de estos procesos, mediante la elaboración de un marco conceptual que permita dirigir la 
acción a nivel operativo, y del análisis de un ejemplo que posibilite tanto el estudio de un caso, como 
la resolución de algunos problemas prácticas en una empresa mexicana fabricante de tintes 
cosméticos. en la búsqueda de estrategias para exportar a Costa Rica. 

El mundo de hoy no puede considerarse de una manera simple y unitaria. Las condiciones actuares, 
aceleradamente cambiantes, obligan a la selección de prioridades y a la utilización a conciencia de 
tos recursos disponibles. Las empresas que quieran sobrevivir deberán cambiar consistentemente 
para enfrentar un entorno complejo y altamente dinámico, para lo cual cada vez más la empresa 
tendrá que maniobrar bajo un nuevo paradigma de gestión estratégica que le permita crear y 
aprovechar ventajas competitivas. El empresario mexicano no puede ser ajeno a la realidad mundial 
y si tiene visión estratégica, deberá asumir un liderazgo hacia la transformación para obtener 
oportunidades y fortalezas para su negocio. 



----- ------

METODOLOGIA 

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACIÓN 

Hoy en dia, algunas empresas son lo suficientemente grandes y organizadas para contar con áreas 
funcionales bien estructuradas y con el personal especializado necesario para el desempeno de cada 
actividad, pero debemos recordar que en México el 95% de las empresas son empresas micro, el 3% 
son empre~ pequenas y medianas y el 2% restante son grandes empresas 1 (muchas de ellas 
transnacionales ), estas últimas -cuentan con el personal especializado y con los recursos necesarios 
para planear y llevar a cabo sus estrategias en forma metódica y ordenada. 

La realidad de las pequel\as y medianas empresas en nuestro pafs es un tanto cuanto diferente a lo 
anteriormente expuesto. El empresario mexicano se encuentra culturalmente inmerso en la siguiente 
problemática: De acuerdo a las estadfstlcas mencionadas anteriormente y por tradición. las 
companlas mexicanas se encuentran ubicadas en el 98% del total, correspondiente a pequenas y 
micro empresas, en donde es el propietario quien desempefta los puestos y funciones de director 
general, gerente de ventas, gerente de personal, gerente de exportaciones, etc. La inercia y múltiples 
acciones a desempenar, hacen que el empresario o bien deje de realizar las actividades realmente 
importantes por atender a las urgentes o, atienda ambas de manera deficiente haciendo de lado las 
prioridades de la compaftía. 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 pars. 

Cuando para estas companlas se ha establecido como prioridad el convertirse en exportadoras, se 
vuelve importante y necesario que el empresario comprenda la relevancia de exportar y el impacto 
que puede tener sobre la empresa. Ahora bien, no basta con saber que exportar puede hacer que el 
futuro de la compal'ila cambie notoriamente, también se debe saber cuáles serán los retos que le 
empresa deberá afrontar y que detenninarén su posición estratégica2

• Además, asl se podrá valorar la 
capacidad real para vender sus productos en el exterior y no conducir a la compaftfa al fracaso, 
cuando menos en la tarea de la exportación. 

Con mucha frecuencia el problema inicial pare quien se haya decidido a exportar y no cuente con 
experiencia. seré el conocer sus oportunidades en el marco de los mercados de exportación. Es decir, 
la mayorfa de las veces se tiene un desconocimiento absoluto de cuál es la postura que mantiene su 
compaftla al momento de decidirse e exportar, por lo que resulta imposible la elaboración de 
estrategias correctas en ese sentido. Ya se indicó que la inercia en la que muchas organizaciones se 
encuentran envueltas asl como la ausencia de una administración ciara, trae como consecuencia que 
la existencia de objetivos, estrategias, propósitos básic9s. diagnósticos, pronósticos y en general, una 
correcta planeación 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 pafs. 

La definición de esta posición de la compañia es un proceso que debe llevarse a cabo según las 
caracterfsticas particulares de cada empresa. Ahora bien, el hecho tener tal conocimiento proporciona 
a la empresa la ventaja de contar con estrategias claras y realistas para dimensionar correctamente 
sus condiciones, capacidades y posibilidad de éxito en el mercado meta. Ha.sta 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 tendré tantas dudas como retos y deberé continuar por adquirir una base 
de conocimientos sólida en materia de comercio exterior para llevar a buen fin su objetivo. 

1 Eroza E .. 1998 !)<1g. 1 
1 De acuerdo oon Porter, la posición estratégica esta determinada por las acciones ofensivas o defensivas de la empresa para 
crear una posición defendible (estratégica) dentro de una Industria. 
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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 Ja exportación. Este último punto tal vez resulte mtls dificil de 
.alcanzar que el primero, ya que implica un profUndo conocimiento de la companía coordinado 
armoniosamente con los planes y expectativas de la misma. Una vez que esta tarea inicial ha sido 
atendida, lo siguiente seré implementar la estrategia propuesta y realizar la e¡cportación esperada. 

La presente investigación resulta importante porque pretende proporcionar al pequeno empresario, un 
ejemplo claro de cómo elaborar sus propias estrategias de exportación, facilitando información acerca 
de los pasos seguidos durante el ano 2000, por una empresa mexicana del ramo de los tintes 
cosméticos. para exportar sus productos a Costa Rica. 

Se acotó el tema de investigación a los tintes cosméticos y al mercado de Costa Rica debido al 
interés de la empresa analizada por elaborar y operar una estrategia de exportación de sus productos 
hacia ese mercado. Adicionalmente, la rama del cosmético esté técnicamente contenida dentro del 
sector farmacéutico y resulta que, de acuerdo a información proporcionada por CANIPEC3

, 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 trámites, etc., 
lo anterior implica una doble oportunidad para el empresario mexicano ya que es mejor comenzar a 
exportar a un pafs que además de ser un mercado natural para sus productos, tenga caracterlsticas 
que le sean familiares, lo que facilita Ja actividad y los prepara para exportar posteriormente a 
mercados más grandes y con condiciones diferentes. 

Estas son las 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 observará durante et desarrollo del trabajo, que se recurre contantemente a información sobre el 
mercado de destino. ésta se obtuvo mediante: a) el apoyo de fuente bibliográficas y b) investigación 
de campo realizada directamente en San José de Costa Rica, para lo cual resultó necesario viajar al 
pafs en cuestión y permanecer alll por algunos dlas 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 potenciales para la empresa en cuestión. lo anterior, con .el fin de contar con información 
veridica con la cual trabajar para la formulación de la estrategia propuesta. 

OBJETIVOS 

Se plantea una investigación que sea capaz de proponer una alternativa para las empresas 
mexicanas de diversas industrias que tengan por objetivo iniciar o inaementar su participación en las 
exportaciones hacia un mercado de destino. Para el logro de este objetivo. esta investigación ilustra eJ 
caso especifico y real de nntex, S.A. de C.V., que es una compañía mexicana fabricante de tintes 
cosméticos. Con relación al mercado de destino, se retomó el interés de la empresa por exportar sus 
productos a Costa Rica. 

México ha suscrito recientemente el TLCAN con Canadá y Estados Unidos, el TLCCM con Costa 
Rica, el G·3 con Venezuela y Colombia, y los Acuerdos de Complementación Económica con Chile y 
más recientemente con ta Unión Europea. Este hecho, no implica que la industria nacional se 
encuentre lo suficientemente madura para enfrentar los condiciones que implican semejante reto, 

1 Cámara Nacional de la Industria de ta Perfumeria y la Cosmética. Anuario Estadislloo 1999. 
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pero si orilla a los empresarios mexicanos -a elaborar estrategias para competir en un mercado cada 
vez ITlU globalizado. 

los pequeftos y medianos empresarios que desean exportar o consolidar sus exportaciones, 
requieren contar con alternativas para implantar o mejorar su proceso de exportaclón. En el caso de la 
empreaa en estudio. las preguntas que causaron inquietud se resumen en tas siguk!ntes: ¿Existen 
oportunidades reales de competir en el exterior?. ¿Cómo se pueden evaluar estas oportunidades?. 
¿De qué manera apoya a la empresa la formulación de estrategias de exportación?, ¿En qué consiste 
dicho proceso?, ¿Es realmente util conocer las necesidades y caracterlsticas det mercado de 
destino?, ¿Cómo se emplea la infonmación obtenida al respecto?, ¿Es importante contar con alglln 
conocimiento en materia de comercio exterior para realizar la actividad exportadora?, ¿Este 
conocimiento es suficiente para exportar?. ¿El establecimiento de estrategias de exportación asegura 
el logro de las exportaciones?. 

Tales cuestionamientos ponen de manifiesto la existencia de dificultades en la empresa para adoptar · 
y adaptar un proceso formal de planeación así como la elaboración de estrategias en tas cuales 
apoyarse para realizar la actividad exportadora. Lo anterior me llevó a plantear de manera enunciativa 
y no limitativa, tos siguientes objetivos para el desarrollo de la investigación: 

Objetivo general: 

1. Ubicar al pequeno y mediano empresario que desea exportar (o que ya lo hace), en el contexto de 
los aspectos de formulación de estrategias de exportación que debe evaluar y tomar en 
consideración para iniciar o consolidar su actividad exportadora. 

Objetivos especificas: 

2 Proporcionar al exportador un ejemplo ciara de cómo formular una estrategia de _exportación para 
un mercado especifico enfatizando que el conocimiento del mercado asl como det proceso 
mismo. resulta determinante para el logro de las exportaciones. 

3 Senalar la importancia del conocimiento de los temas relativos a comerciO exterior para eliminar o 
disminuir tos obstéculos durante la actividad exportadora. 

HIPÓTESIS 

Hipótesis principal 

1.- Cuando eJ empresario conoce y emplea el proceso formal de planeaclón y de formulación de 
estrategias para instrumentar sus exportaciones, cuenta con los elementos necesarios para penetrar 
exitosamente en el mercado objetivo. 

Hipótesis alternativas 

2.· SI el empresario conoce las caracterlsticas y necesidades del mercado objetivo, puede establecer 
un programa que le permita prepararse adecuadamente para el proceso de exportación. Por ende, 

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

Hipótesis nula 

4.- El establecimiento de estrategias de exportación en la empresa no resulta determinante para que 
éstas exporten. 
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CAPITULO 1. FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS Y,EL PROCESO FORMAL DE 
PLANEACIÓN 

1.1 CONCEPTOS Y DEFINICIONES 

El término estrategia fue originalmente utilizado por los militares para referirse al plan total 
proyectado para vencer o disuadir al adversario; en consecuencia, el d\'SBrrollo de estrategias 
militares conneva necesariamente la consideración de factores económicos y polftlcos. En su sentido 
amplio, •estrategia es el desarrollo sistemético y el empleo det poder nacional, en el que se incluye 
el poder militar, en la paz y en la guerra. para ase~rar los fines nacionales contra cualquier 
adversario en el medio internacional o en el orden intemo'-. 

El significado impliclto, de emplear todos los medios posibles para alcanzar la Intención de vencer o 
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 lo cual el concepto de estrategia se extendió por su aplicación al lenguaje empresarial. En 
consecuencia, le estrategia organlzacional implica el compromiso de todos los recurios de la 
empresa para poder sobrevivir y desarrollarse dentro de un entorno competitivo y, entonces. no se 
puede vislumbrar qua ésta sea sólo la planeaclón y direccionamiento de la acción de un érea 
l'undonal aislada. 

Para Kenichl Ohmae, estrategias son las acciones para alcanzar las ventajas competitivas en una 
companla. •una estrategia se define por la manera en que la corporación se esfuerza por 
dtstinguirse, en fonna positiva, de sus competidores, empleando sus puntos relativamente fuertes 
para lograr mejor satisfacción de las necesidades del cliente"°. 

Por otro lado, el concepto de t6ctlca nos lleva hacia lo que si es directamente controlable por la 
empresa para apoyar la aplicación de la estrategia. Por lo tanto, las lácticas estén encaminadas a 
dirigir las áreas operativas de la organización y pueden ser aplicadas independientemente. 

En un sentido general la estrategia denota un programa general de acción y un despliegue lmplicito 
de empellos y recursos para obtener objetivos trascendentes. "La estrategia define el qué, cuándo, 
cómo, dónde y para qué de los recursos, lógicamente promoviendo su plena contribución al 
desarrollo del potencial de la empresa'". Las estrategias sellalan los grandes rumbos de acción y 
asignación de recursos con que la empresa aspira a mantenerse en el mercado, superando los 
esfuerzos y logros de los compeUdores. 

Amoldo Hax1 define la estrategia organizacional como: 

• un patrón de decisiones coherente, unificador e integrador; 
• Determina y revela el propósito organlzacional en términos de objetivos a largo plazo. programas 

de acción y prioridades en la asignación de recursos; 
• 5efecciona los negocios de la organización o aquellos en que va a estar; 
• Intenta lograr una ventaja sostenible a largo plazo en cada uno de sus negocios respondiendo 

adeazadamente ante ras amenazas y oportunidades en el medio ambiente de la firma, y las 
fortalezas y debHidades de la organización; 

• Abarca todos los niveles jerárquicos de la firma (corporativo, de negocios y funcional); y 

4 De 8ordeie Marenoos, 1995, pég.76 
5 Ohmae. 1984.pAg. 96 
• Londcd\O 1995, pflg 52 
1 Ha:x, 1993, ptg. 25 
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• Define la naturaleza de las contribuciones, económicas y no económicas, que se propone hacer 
a sus grupos asociados. 

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

Así, la planeación estratégica es el esfuerzo humano que busca comprometer el futuro de la 
empresa a través de cursos de acción de naturaleza estratégica. 

Robert Copeª concibe la planeación estratégica como una "exploración en busca de dirección para 
toda la empresa". Esta planeación enfatiza la necesidad e importancia de proponer rutas al 
desempei1o 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 planeación establece 
diferencias significativas con los otros tipos de planes a cargo de los otros niveles administrativos. 

Enrique Ogliastri0 define la planeación estratégica como •nombre que se da a un conjunto de 
contribuciones encaminadas a la orientación general de una empresa ... y cuyo propósito esencial 
radica en lograr una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo". 

La planeación estratégica no es un mecanismo para elaborar planes, es una herramienta para 
administrar y para ordenar los cambios. La planeación estratégica debe llegar hasta las áreas de la 
empresa que apuntan al desarrollo y no a las que sólo pueden manejar verbos en tiempo presente. 
No existen modelos de planeación estratégica, ésta es una técnica para definir los objetivos de la 
empresa y establecer estrategias para lograrlos, proceso que se basa en una metodologla de 
participación de los ejecutivos de la organización en la toma de decisiones. Hoy el concepto de 
administración es integral y busca dar una mayor competitividad a la empresa, apuntalando su 
gestión en el manejo de la organización, la cultura y la estrategia. 

Las decisiones estratégicas, esto es, las pertinentes a la dirección de la empresa en el largo plazo, 
tienen que ver principalmente con aspectos relativos a la selección de la mezcla de productos y 
servicios, sus respectivos mercados y la forma de atendertos. Las preguntas clave son: ¿Cuáles son 
lo objetivos y metas de la compat'lia en estudio y cuál es la estrategia para lograrlos? ¿Deberla 
Ttntex buscar la diversificación? ¿En qué áreas? ¿Qué tan vigorosamente? ¿Cómo deberla 
desarrollar y explotar la actual posición del producto en el mercado? 

CARACTERISTICAS DE LOS DISEÑOS ESTRATÉGICOS" 

1. ALCANCE (ÁMBITO). La estrategia especifica interacciones presentes y planeadas entre la 
organización y su entorno. 

2. ASIGNACIÓN DE RECURSOS. Proyectada por la organización. Es factible alcanzar resultados 
competitivos aun en situaciones de escasez de recursos, no necesariamente la guerra es 
ganada por quien posee más medios, sino por quien los dispone en un ordenamiento más 
inteligente. 

3. VENTAJAS COMPETITIVAS. Que resultan del alcance y asignación 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 desempena una empresa en el diseno, 
producción, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos. Cada una de estas actividades 
puede construir la posición de costo relativo de las empresas y crear una base para la 
diferenciación 11 

• 

• Cope. 1991, pég. 29 
'Ogliastrl, 1994, pág. 31 
10 Palma Le Blanc, 1993, pag. 84 
11 Porter. 1998, pég. 88 

6 



4. SINERGIA. Que se espera resulte de ras decisiones de alcance, asignación de recursos y ras 
ventajas competitivas. 

El propósito de·ias estrategias es determinar y comunicar, a través de un sistema de objetivos Y 
pollticas mayores, una descripción del tipo de empresa que se desea o requiere. Las estrategias no 
pretenden delinear con exactitud la forma en que la empresa habrá de alcanzar sus objetivos, dado 
que es la función 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 utilidad práctica y su 
importancia como gula del direccionamiento, justifican de todas maneras. la separación de las 
estrategias como un tipo de plan con propósitos de análisis. De acuerdo con las circunstancias, se 
pretende escoger una de cuatro estrategias 12

: 

ESTABILIDAD. Una estrategia de estabílidad se identifica porque no se presentan cambios 
importantes o trascendentales. pero hay que tener cuidado que esta estabilidad no se convierta en 
estancamiento. Por ejemple, servtr a los mismos clientes, ofreciendo el mismo producto o servicio. 
pero manteniendo y sosteniendo la participación en el mercado. Una administración debe buscar la 
estabilidad cuando se considera que el desempeno de una organización es positivo y posee un 
ambiente Inalterable. 

CRECIMIENTO. Es aumentar el nivel de las operaciones de la organización, esto incJuye una mayor 
participación en el mercado, una mayor inversión, más personal, más intere.ses, para lograr esto se 
necesita hacer una expansión directa o una fusión con otras firmas. Se encuentra otra alternativa de 
crecimiento, como es la diversificación, esta puede ser estrecha o amplia. ·s¡ bien el crecimiento 
puede ser el resultado admirable de otras iniciativas, la búsqueda del crecimiento per se es un error 
estratégico grave; es la razón principal por la cual muchas corporaciones estadounidenses han 
perdido su enfoque1

"'. 

CONTRACCIÓN. Anteriormente esta palabra era empresarialmente considerada como derrota. pero 
los gerentes se fueron dando cuenta de que era una buena estrategia a usar por las nuevas 
situaciones, como la desaparición 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 contracción reduciendo el tamano o diversidad de sus operaciones, reducen el número 
de departamentos, productos y servicios, y el personal es despedido. Hoy manejar esta baja es 
mucho más importante y dificil que manejar el crecimiento. 

COMBINACIÓN. La combinación es la aplicación de varias estrategias al mismo tiempo redundante 
en diferentes áreas de la organización o el uso de dos o más con el tiempo. 

1.2 LA ESTRATEGIA DE EXPORTACIÓN 

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 
requeridó para plasmar en papel su estrategia de exportación, como un uso de su tiempo en forma 
ineficiente e improductiva. Asl, normalmente posponen la elaboración formal de la estrategia de 
exportación hasta que es indispensable hacer1o debido a contratiempos surgidos durante la actividad 
o con el objeto de conseguir financiamiento. El hecho de que el empresario desdene la elaboración de 
una estrategia puede ser un indicador de que está muy ocupado en las tareas diarias del negocio 
doméstico, para preocuparse de la elaboración de una estrategia de largo plazo para participar en la 
arena internacional. Para algunos empresarios, el mercado internacional es sólo un lugar para 
deshacerse del exceso de capacidad productiva. Para otros de ellos, sin embargo, el mercado 

12 Robbins. 1987, pág. 145 
ll Ries, 1996, p3g. 1 
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internacional representa una oportunidad única para dar a una empresa valor agregado a largo plazo, 
mas allá de sus fronteras. 

La estrategia de exportación es un documento que describe la serie de factores que determinan la 
viabilidad de la exportación hacia un mercado determinado, estos factores se analizan de acuerdo a 
un orden táctico y en su conjunto representan la habilidad o arte para guiar la exportación. Una 
estrategia bien desarrollada debe set\alar por qué el concepto que se estudia representa una 
oportunidad ejecutable, en vista del mercado externo y de las capacidades materiales y humanas de 
la empresa. En un contexto internacional, la estrategia de exportación 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 esos mercados. 

A fin de desarrollar una estrategia de exportación, es Indispensable cerciorarse de que la empresa 
esté en condiciones de exportar y realizar un autoanélisls de sus productos en un marco global. 
Asimismo, es preciso determinar si el producto (o una gama de ellos), una vez satisfecha la demanda 
en México, puede responder a los requerimientos de los posibles dientes extranjeros, en cuyo caso se 
debe de considerar la exportación como un objetivo real. 

De inicio. los elementos prioritarios que se han de cumplir para considerar la elaboración 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 necesario, en su caso. 

Si existe la combinación adecuada entre los elementos indicados además del interés y la disposición 
por exportar, entonces se puede pensar en considerar la elaboración de una estrateQla para la 
exportación. Estos elementos se pueden definir por medio de un análisis comparativo de los datos del 
mercado de destino y las cifras del propio negocio. 

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

FACTORES DEL PAIS DE ORIGEN 

1. Régimen arancelario para el producto de exportación especifico de. que se trate. permisos, 
certificados y demás requisitos aplicables. 

2. Estfmulos y ayudas a la exportación establecidos por el gobierno mexicano: fiscales, financieros, 
de transporte y de promoción de ventas. 

3. Seguro de crédito para exportación; costos de manejo aduanal; investigación y desarrollo de 
empaque y embalaje para exportación. 

FACTORES EXTERNOS AL PAIS DE ORIGEN 

1. El comportamiento de las importaciones en el mercado seleccionado, durante los últimos anos; 
principales proveedores y nombres y direcciones de firmas Importadoras. 

2. Impuestos a las importaciones, permisos, cuotas, depósitos previos y demás mecanismos de 
control vigentes en el pafs bajo análisis. 

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

4. Convenios comerciales de crédito reciproco, interbancarios, sistema generalizado de preferencias 
arancelarias y demás mecanismos similares apllcables a los productos elegidos. 
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5. Formas de facturación y pagos usuales en el mercado bajo análisis, cotizaciones imperantes para 
el producto correspondiente y volúmenes respectivos. 

6. Medio de transporte más adecuado para el envio de los productos, análisis del flete, periodicidad y 
ciases de servicios, facilidades portuarias y de lransporte correspondientes; seguro de transporte. 

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

1 .3 EL PROCESO FORMAL DE PLANEACIÓN 

En la figura 1 se presenta et proceso secuencial de la planeación. El seguimiento del mismo, brinda 
certidumbre al estratega ya que propone en orden lógico, una serie de pasos que lo involucran con 
las interacciones presentes entre la organización y su entorno. Asimismo, le apoya en la toma de 
decisiones clave con relación a la asignación de recursos y el mejor aprovechamiento de sus 
ventajas competitivas. 

IZAREL .......... 

"" 
¿SEGUN LO 
PLANEADO? 

1.fORMULARMETAS 

•.ANAL 
RECURSOS 

6. OETERMINACI N 

OO."'"'"" 
REOUE1UOO 

e. PUESTA EN 
•AACTICA 

9.MEOIC NY 
CONTROl 

• IDENTIFICAR 
OPORTUNIDADES Y 

""''"°' 

Figura 1. El proceso de la planeaciOn
1
' 

La formulación de estrategias se logra al final del paso 7 y con las etapas de puesta en practica (8) y 
medición y control (9), se finaliza el proceso total de planeación. Si el proceso se practica de 
principio a fin, su estructura conducirá al estratega no sólo a la formulación de estrategias 
adecuadas sino a su correcta aplicación y a la obtención de los resultados esperados. 

PASO 1: FORMULACIÓN DE METAS. La formulación de las metas implica comprender la misión 
de la organización y después establecer metas que la traduzcan a términos concretos. Dado que las 
metas seleccionadas se llevarán gran cantidad de los recursos de la organización y gobernarán 
muchas de sus actividades, este primer paso es clave. Sin embargo, muchos administradores dudan 
-o fracasan- al llevarlo a cabo. 

Los valores que tengan los administradores influirán en el tipo de metas que estos seleccionen. 
Estos valores pueden ser sociales o éticos, o implicar asuntos practicas, tales como el tamaño que a 
los administradores les gustaría que tuviera su organización, el tipo de producto o servicio que a 
ellos les gustarla producir, o proporcionar o simplemente la manera en que ellos prefieren operar. 
Peters y Wateman, Pascale y otros, al igual que otros investigadores llegaron a la conclusión de que 
varias compañlas excelentemente administradas son "orientadas por sus valores" -es decir, que los 
valores organizacionales realmente guian las acciones de muchos administradores. 

1~ Venezia Scott, 1998 pág 1-5 
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PASO 2: IDENTIFICACIÓN DE LOS ACTUALES OBJETIVOS Y ESTRATEGIA. Una vez definida la 
misión de la organización y traducida a objetivos concretos, los administradores están listos para 
iniciar la 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. El primer paso de la serie consiste en 
identificar los objetivos actuales de la organización y su estrategia. Algunas veces la misión y 
objetivos recién definidos se parecerán mucho a aquellos en que se funda la presente estrategia. 
Pero otras veces el proceso de formulación de estrategias provoca un cambio substancial en ellos: 
esto sucede principalmente cuando la organización no ha estado logrando los objetivos clave o más 
importantes. 

Es posible que los objetivos y estrategia actuales estén bien definidos y se comuniquen claramente a 
través de toda la organización. Esta óptima situación suele acompar'larse de una previa planeación 
estratégica formal o una formulación informal, pero explícita, por parte de un fuerte llder de la 
organización. Con demasiada frecuencia el paso 2 revela que no hay una estrategia expHcita; tos 
administradores deben entonces deducir de sus acciones ordinarias lo que la alta dirección esta 
tratando de lograr. Los administradores de empresas pequer'las y organizaciones no lucrativas 
enfrentan a menudo esa situación, porque rara vez cuentan con planes estratégicos formales. 

Para determinar la estrategia actual de su organización, muchos administradores se formulan 
preguntas como las siguientes: ¿Cuál es nuestro negocio y cual debería ser? ¿Quiénes con nuestros 
clientes y quienes deberían ser? ¿Hacia donde nos dirigimos? ¿Cuales son las principales ventajas 
competitivas que tenemos? ¿En que éreas de competencia sobresalimos? 

PASO 3: ANÁLISIS DEL AMBIENTE. El conocimiento de las metas de la organización y de su 
estrategia actual da un marco de referencia para definir qué aspectos del ambiente ejercerán la 
mayor influencia en la capacidad de alcanzar sus objetivos. La finalidad ·del análisis del medio 
consiste en descubrir las formas en que los cambios de los ambientes económico, tecnológico, 
financiero, sociocultural y politice/legal de una organización la afectarán indirectamente y las formas 
en que influirán en ella los competidores, proveedores, clientes, organismos gubernamentales y 
otros factores. Por ejemplo, un fabricante de estantes de acero advertirá quizé que el mercado 
habitual de su producto se ha contraido en una recesión. No obstante, un análisis cuidadoso 
mostrará que, aunque los clientes industriales adquieren menos estantes, los consumidores 
seguramente compren más pues los estantes de acero cuestan menos que los de madera. En 
respuesta a tal situación, es posible que la compania haga su linea de productos mas atractivos para 
el uso domestico, y de ese modo superará la recesión. 

En este paso de la planeación, es importante preparar una lista de sólo 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 planeación. Entre las fuentes útiles de 
información se cuentan los clientes y proveedores, las publicaciones especializadas y las 
exhibiciones de la industria y las reuniones técnicas. 

La dave de un buen análisis del ambiente destinado a la formulación de estrategias es la detección 
temprana de cambios. El descubrimiento tardio de ellos a menudo hace más vulnerable la empresa 
ante los competidores. Aunque las proyecciones rara vez proyectan con· absoluta precisión, el 
análisis del ambiente ayuda a la organización a ajustarse a ros cambios en· el ambiente de acción 
indirecta y a anticipar e influir en la actividad dentro del ambiente de acción directa. La anticipación 
estratégica de las reacciones de Jos grupos de interés, ante la puesta en practica de una estrategia, 
ha ido alcanzando mayor importancia. Es una táctica que puede ser muy útil ya que aprovecha el 
valor de la obtención sistemática de información sobre la competencia, una técnica que es poco 
utilizada en las empresas. 

PASO 4: ANÁLISIS DE RECURSOS. Las metas y estrategias actuales de la organización también 
proporcionan un marco de referencia para analizar sus recursos. Este análisis es necesario para 
determinar sus ventajas y desventajas competitivas. Unas y otras se refieren a las fortalezas y 
debilidades de la organización frente a sus competidores actuales y futuros. 
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La pregunta que hay que formular no es:" ¿Qué cosa estamos haciendo bien o mal?", sino mas bien: 
*¿Que estamos haciendo mejor o peor que los demás?" Si todas fas universidades de un área 
imparten una excelente ensef'lanza, la universidad X no obtendrá una ventaja competitiva en captar 
a sus estudiantes porque sus profesores proporcionan buena ensef'lanza. En cambio, si ofrece una 
ensenanza buena pero no excelente y si las otras no imparten bien las clases, tendrá entonces una 
ventaja competitiva en esta dimensión. 

Mas aun, la fortaleza relativa depende asimismo de lo que una organización esté tratando de 
rea tizar. Una gran fuerza de ventas tendrá poca o nula utilidad para una empresa que planee 
canalizar sus operaciones hacia la venta por correo directo. 

PASO 5: IDENTIFICACIÓN DE OPORTUNIDADES ESTRATÉGICAS y RIESGOS. La idenlificación 
de la estrategia, el análisis del ambiente y el análisis de los re¿ursos de la organización (pasos 2, 3 y 
4) se combinan en el quinto paso: descubrir las oportunidades disponibles para la organización y las 
amenazas que enfrenta. Unas y otros pueden surgir de multitud de factores: los terrenos comprados 
para actividades agrícolas por una gran corporación pueden alcanzar un precio tan alto que podrla 
hacer pensar en construir o adquirir, en su lugar, una división de construcción 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 éxito se debla a la habilidad en el diseno y 
fabricación de complejos productos electromecánicos, tales como tas cajas registradoras, se dieron 
cuenta de que los adelantos en la tecnologla electrónica hablan hecho rápidamente obsoletas sus 
técnicas y planta. En este caso, los cambios tecnológicos representaban una amenaza muy clara. 
Pero las empresas que pudieron avanzar a ritmo acelerado con la nueva tecnologia tuvieron 
oportunidad de hacerlo. As! pues, el mismo ambiente que planteaba un peligro para algunas 
organizaciones ofrecra oportunidades para otras*15

• 

PASO 6: DETERMINACIÓN DEL GRADO DE CAMBIO ESTRATÉGICO REQUERIDO. Después de 
analizar los recursos y el ambiente, los resultados de la estrategia actual pueden ser proyectados. 
Cuanto más tiempo tenga la estrategia de haber sido establecida y cuanto mas estable sea el 
ambiente, mas fácil será efectuar esta proyección. A continuación los administradores pueden 
decidir si modifican o no la estrategia o su realización. Tal deCisión deberla basarse en el hecho de 
que puedan identificarse las brechas del desempeno. Una brecha del desempefto es la diferencia 
entre los objetivos establecidos en el proceso de formulación de metas y los probables resultados 
que se logran si continúa la estrategia actual. Las brechas de desempef\o pueden resultar de elegir 
objetivos més diflciles o del hecho de que el desempefto pasado no haya respondido a las 
expectativas debido a las reacciones eficaces de los competidores, a los cambios en el ambiente, a 
la perdida de recursos que contribuyen al fracaso de la empresa para implantar debidamente la 
estrategia o bien porque la estrategia no haya sido bien diseftada. 

PASO 7: TOMA DE DECISIONES ESTRATÉGICAS. Si un cambio de estralegia parece necesario 
para cerrar la brecha del desempel"io, el siguiente paso requiere idenlificar, evaluar y seleccionar 
enfoques estratégicos opcionales. Esta exposición hará énfasis en aquellos aspectos que 
conciernen a las opciones estratégicas. 

IDENTIFICACIÓN DE ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS. 

En un caso dado, probablemente existan varias opciones para cerrar una brecha del desempeño. 
Puede entrarse a nuevos mercados: los productos clave pueden ser redisef'\ados para mejorar la 
calidad o reducir el costo; se pueden emprender nuevas inversiones o se pueden tenninar las 
existentes. 

Si sólo hace falta un cambio menor en la estrategia actual, las opciones lógicas pueden ser pocas. 
Por ejemplo, si se ha detectado que un rezago en la introducción de un producto nuevo es la causa 

15 Venezia Scott. 1998 pag 3 
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principal de la disminuciOn en ventas, tal vez la solución obvia consista en implantar un programa 
tendiente a mejorar el desempef'lo del departamento de investigación y desarrollo. Pero si se 
requiere un cambio importante en el enfoque estratégico, habrá que identificar mas opciones y más 
tarde se necesitará mayor cuidado para evitar combinar opciones incompatibles en un nuevo 
enfoque estratégico. 

EVALUACIÓN DE OPCIONES ESTRATÉGICAS. 

Los criterios para evaluar las opciones estratégicas son: 

1 ) La estrategia y sus partes componentes deben tener metas, politicas y objetivos congruentes; 
2) Debe centrar los rerursos y esfuerzos en los aspectos criticas descubiertos durante el proceso 

de formulación de estrategias y debe distinguirlos de los aspectos sin importancia; 
3) Debe ocuparse de sus problemas susceptibles de solución, teniendo en cuenta los recursos y 

capacidades de la organización~ y 
4) Por ultimo, la estrategia debe ser capaz de producir los resultados que se esperan (esto es, 

deberá ser promisoria de trabajo real). Al evaluar las opciones también es importante 
concentrarse en un producto o servicio particular y en aquellos competidores que son rivales 
directos al ofrecerlos. Una estrategia que no aporte o explote una ventaja particular de la 
organización sobre sus rivales, deberá ser rechazada. 

SELECCIÓN DE ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS. 

Al elegir entre las posibilidades disponibles, los administradores deberán seleccionar las que mejor 
respondan a las capacidades de su organización. los buenos planes estratégicos se basan en las 
fortalezas actuales de la organización. Las nuevas capacidades pueden conseguirse sólo a través 
de invertir en recursos humanos, en equipo o en ambas cosas y, además, no pueden obtenerse 
répidamente. 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 máximo las 
fortalezas reconocidas de la empresa. 

PASO 8: PUESTA EN PRÁCTICA DE LAS ESTRATEGIAS. Una vez determinada la estrategia, es 
preciso incorporarte a las operaciones diarias de la organización. Ni siquiera la estrategia más 
sofisticada y creativa la beneficiará, a menos que se ponga en practica. Sin importar si la estrategia 
se registra en un plan estratégico formal, detallado, debe ser traducida a planes operativos 
apropiados. 

PASO 9: MEDICIÓN Y CONTROL DEL PROGRESO. A medida que va realizéndose la introducción 
del plan, los administradores deberán comparar el progreso con el plan estratégico en etapas 
periódicas o decisivas. Los contralores a menudo desempenan un papel importante en el diseno de 
sistemas de control estratégico. He aqui las dos preguntas más importantes del control estratégico: 

1) ¿Está efectuándose la estrategia tal como fue planeada? 
2) ¿Están lográndose los resultados deseados? 

A partir de los elementos expuestos, a continuación se presenta la investigación realizada . 
especlficamente para tintes cosméticos y para la introducción de estos p'roductos al mercado de Costa 
Rica. 
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2. EL CASO DE LA EMPRESA TINTEX. 

Comenzaré por explicar que este trabajo de investigación corresponde al caso de una empresa real. 
Este se desarrolló en virtud de mi interés por realizar un trabajo en esta área. lo que me impulsó a 
localizar una empresa del sector interesada en la actividad exportadora, que buscara desarrollar una 
guía para instrumentar sus exportaciones. La empresa en cuestión accedió en permitir que la 
información, estrategias y resultados se hicieran del conocimiento público en el entendido de que no 
se mencionará su nombre ni los datos que puedan revelar detalles acerca de su identidad ni de sus 
Muras estrategias. 

En virtud de lo anterior, se llegó al acuerdo con el empresario de llamar Tintex a la compai'iía 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 Ja empresa. 

La técnica que se siguió para elaborar la estrategia de exportación hacia Costa Rica esta basada en 
lo propuesto en el capitulo 1. Es decir, se estudió detenidamente el proceso de planeación, éste se 
aplicó paso por paso para la formulación de estrategias y se lmplement6 considerando el interés de 
la empresa por exportar hacia Costa Rica. 

Como complemento al marco teórico, se proporciona información útil para la formulación de la 
estrategia. Esta información se obtuvo por medio de investigación bibliográfica y de campo que se 
preparó expresamente con este fin y se presenta en los capltulos 3 y 4. 

A partir de los factores antes Indicados, a continuación se presenta la investigación realizada 
específicamente paía tintes cosméticos y para la introducción de éstos al mercado de Costa Rica: 

2.1 LA EMPRESA 

Tíntex es una empresa mediana de capital 100% mexicano dedicada a la elaboración de productos 
de belleza, especializada en tintes para e1 cabello de damas y caballeros, asf como también en 
geles reductivos y reaf1rmantes del cuerpo. Se crea en octubre de 1993, pero no es sino hasta 
noviembre de 1995 que inicia operaciones formalmente. Nace como maquiladora de tintes para el 
cabello y de cremas para manos y cuerpo y desde su creación, fue concebida como una empresa 
formuladora de nuevos productos. por lo que desde sus inicios lleva a cabo labores de Investigación 
y Desarrollo. Durante su etapa inicial, su producción aumentó de manera sorprendente; asl, para 
mediados de 1996 su producción ya era mayor a la requerida por la empresa a la cual le maquilaba, 
y es cuando gracias a su trabajo de Investigación y Desarrollo crean su primer producto propio, un 
tinte al champú para caballero, el cual comienza a distribuirse también por la empresa a quien le 
maquilaban. En ese mismo ano, comienza la maquila de tintes para otra empresa de venta directa, 
creando ast un nuevo tinte que incluye una crema decolorante. Dentro de su historia, encontramos 
la maquila de tintes cosméticos para diferentes casas comerciallzadoras, entre las que se 
encuentran: Avon, Fuller, Arabela, Loquay y Comercializadora Xiomara. 

Actualmente, además de fabricar tintes, tienen otras 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 motivo del éxito de sus productos, la empresa decide crear su propia comercializadora, la cual 
se encarga de distribuir su colorante en gel para et cabello y los geles reductivos, reafirmantes y 
anticelunticos de la misma línea. Asimismo, cuenta con su propia linea profesional la cual incluye: 
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tintes, loción ondulante. neutralizante, decolorante, peróxidos de 20, 30, 40 y 60 volúmenes y 
reparador de puntas para el cabello. 

Tintex inició actividades con 20 empleados lo ~e la ubicó inicialmente como una empresa 
pequena 

18
, en una nave alquilada de tan solo 250 m , pero la demanda de sus productos fue tal que 

las instalaciones resultaron insuficientes y en enero de 1998, tuvieron que cambiarse a una nueva 
nave de 2000m2 la cual cuenta con el espacio y las instataciones necesarias para la producción de 
lintes, lociones, cremas y geles. Actualmente con 230 empleados ha llegado a ser una empresa 
mediana 17 y su capacidad instalada es de alrededor de 1 millón de piezas de tinte al mes, de la cual 
utilizan el 50%. 

Su propietario y Director General es un empresario con una amplia experiencia y visión de negocios, 
y antes de fundar Tintex, fue Director de importantes firmas transnacionales del ramo. Durante los 
primeros anos, -afirma él-. la tarea fundamental para Tintex fue consolidarse en el mercado nacional 
y llegar a tener la Infraestructura necesarla para extenderse a otros mercados y crecer. 

De acuerdo con su opinión, 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 transnacionales. Adicionalmente, Tintex cuenta con los contratos de maquila de las 
empresas antes mencionadas que la han convertido en su proveedor de confianza. El deseo 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 manifestó desear exportar a Costa Rica y en enero de 2000 aceptó que su 
empresa y su producto fueran motivo de investigación. El resultado fue la elaboración del presente 
trabajo que se pone a su consideración. 

2.2 EL PROCESO 

De acuerdo con lo senalado en la página 8, los elementos prioritarios que se deben observar para 
considerar la elaboración de una estrategia de exportación son: calidad, precio, volumen y servicio. 

La empresa y su producto cumplen con las caracteíísticas necesarias para proceder con la 
elaboración de la estrategia: 1.- la calidad de sus productos es reconocida por los consumidores y 
por sus competidores; 2.- Sus precios son muy atractivos con relación a los de la competencia; 3. La 
empresa cuenta con capacidad instalada ociosa que destinar a la exportación y 4.- En cuanto al 
servicio posventa, es posible que el Inicio lintex no se encuentre en posibilidades de ofrecerlo, pero 
resulta no indispensable para el logro de la exportación, ya que la aplicación del producto es similar 
a la de cualquier otro tinte. El anáfisis realizado al respecto se presenta con mayor detalle en las 
páginas 24 a 26. 

Grosso modo, esta evaluación inicial indica que Tintex cuenta con los elementos necesarios para 
considerar elaborar una estrategia de exportación. En ese sentido, este anélisis coincide con el 
punto de vista del propietario de Tintex quien opina que la empresa se encuentra lista paro 
emprender su expansión hacia nuevos mercados. Asl, continuando con el proceso sugerido, se 
procedió a formular su estrategia de la siguiente manera: 

ie De acuerdO a lo pubUcado en el Diario oficial de la Federación del 3 de diciembre de 1993, que clasifica a las empresas 
riequenas como aquellas que tienen entre 16 y 100 empleados y ventas anuales de hasta $9,000,000. 
'Según el Diario Oficial de la Federación del 3 de diciembre de 1993, una empresa mediana es la que cuenta con 101 a 250 

empleados y presenta ventas anuales hasta por $20.000.000. 
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PASO 1. FORMULACIÓN DE METAS. 

MISIÓN: "Construir una empresa mexicana altamente competitiva, de espíritu emprendedor, ágil y 
flexible, respetuosa de la fabricación de productos que proyecten seriedad. profesionalismo, calidad 
Y servicio comprometida con su gente, sus distribuidores, sus proveedores y su medio ambiente y al 
mismo tiempo formadora de trabajadores de actitud progresista, honesta y leal a su empresa y útiles 
a la sociedad y a nuestro pais." 

METAS: 

• Iniciar sus exportaciones de tintes a Costa Rica con su marca propia durante el ano 2000. 
• Exportar al menos $250,000 dólares de su linea de productos a Costa Rica en el ano 2000. 
• Gozar de los beneficios de los programas AL TEX y PITEX a diciembre de 2000. 

PASO 2. IDENTIFICACIÓN DE LOS ACTUALES OBJETIVOS Y ESTRATEGIA. 

OBJETIVOS: 

1. Exportar y depender en menor grado del mercado Interno. 
2. Ser una empresa de vanguardia, que crea y produce productos finales con desarrollo y 

1ecnalogla de punta. 

ESTRATEGIA ACTUAL: Según la antes senalada, Tintex ha mantenida coma eslrategia la 
fabricación de productos para el mercado nacional para comerclalizadores (maquila) como 
estrategia inicia!. Més recientemente, lanzó al mercado su linea de productos con marca y 
tecnologla propias y la estrategia seguida fue la de consolidar dicha linea como novedosa, de precio 
accesible y de muy buena calidad. AJ mismo tiempo, la empresa decidió mantener la 
subcontratación como medio para sostener sus ingresos debido al reciente ingreso en el mercado 
nacional de su propia linea. 

PASO 3. ANALISIS DEL AMBIENTE. 

Para llegar a sugerir una estrategia se recurrió a la consulta de la información contenida en los 
capitulas 3 y 4 por lo que se sugiere revisar éstos cuidadosamente. Asl se confirma la posibilidad de 
elaborar una estrategia de exportación hacia Costa Rica debido e factores como los que a 
continuación se senalan: 

AMBIENTE ECONÓMICO: 

• La existencia 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, entre ellos, los comprendidos en la fracción arancelaria 35.05.90 
(impuesto del 8% ad valorem durante el afio 2000), que entre otros productos, comprende 
precisamente los fabricados por Tintex (Cuadro 14 pég. 41 ). 

• Los productos mexicanos adquieren ventajas competitivas frente a los de terceros paises al 
recibir un trato preferencial por parte de Costa Rica. 

• Durante los últimos tres anos, Costa Rica ha mantenido sus importaciones de productos 
capilares (Cuadra 9 pég. 36 y gréfica 5 pég 37). 

• costa Rica importa tintes cosméticos provenientes de México, lo que indica una buena 
aceptación de los mismos. Durante el periodo 1996-1999, este país se encontró entre los cinco 
primeros paises de destino de las exportaciones mexicanas de los productos comprendidos en 
la fracción 35.05.90 (Cuadra 7 pég. 35). 

• En 1997, el 16o/0 de las importaciones de tratamientos capilares de Costa Rica, provenlan de 
México; dos anos después, las importaciones mexicanas representaban ya el 20% del total 
(Cuadra 10 pég. 37). 
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• Costa Rica presenta exportaciones considerables de tintes cosméticos a Panamá, Nicaragua y 
Guatemala (Cuadro 12 pág. 40). 

• La balanza comercial de Costa Rica para estos productos ha sido deficitaria en los tres últimos 
anos y la tendencia es que su déficit siga incrementándose (Cuadro 13 pág. 40). 

AMBIENTE TECNOLÓGICO: 

• Desde el punto de vista de la tecnología, Tintex desarrolló tintes novedosos que compiten en los 
siguientes aspectos: 

• Variedad de tonos. Desarrollaron 21 tonalidades de moda. 
• Presentación adecuada para su manejo que compite con los productos existentes 

en el mercado. 
• Manejo de "cilnicas de color" que capacitan al consumidor, concepto que ha 

resultado de interés especialmente para los tinturistas profesionales. 
• El 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 sólo imitan fónnulas. 

AMBIENTE SOCIO CULTURAL: 

• Durante la investigación de campo se observó una preferencia creciente de la población 
costarricense por el uso de tintes cosméticos. Durante mi estancia en San José, tuve la 
oportunidad de recorrer la ciudad y percatarme de que tas mujeres acostumbran tenirse el 
cabello de diferentes tonos predominando los tonos rubios cenizos y claros. Asimismo, los 
distribuidores con los que me entrevisté, me comentaron que los tintes cosméticos en ese país 
tienen muy buena aceptación. 

• Similitud en el idioma, en los estilos para negociar y en general en la cultura. 
• Es una práctica nonnal en Costa Rica. que las empresas distribuidoras y las tiendas de 

autoservicio, al inicio de una relación comercial, realicen pequenos pedidos ·de prueba" con la 
finalidad de observar la respuesta del mercado. Lo que implica que el cliente al obtener su 
primer pedido, no tiene asegurada la continuidad de las ventas. 

AMBIENTE POLITICO f LEGAL: 

• Desde el punto de vista polltico, las empresas mexicanas exportadoras reciben estlmulos 
fiscales, financieros y de promoción (Véase págs. 46 a 48). 

• Desde el punto de vista legal, el proceso de exportación requiere de algunos trámites en el país 
de destino como son los registros sanitarios, de producto y de marca, entre otros. Estos trámites 
suelen ser engorrosos y en ocasiones toman más tiempo del deseado. Lo anterior es cierto para 
el caso de Costa Rica como para cualquier otro pals. 

• Tradicionalmente, la distribución de productos importados en Costa Rica se realiza a través de 
un Distribuidor de Casas Extranjeras (Ver capitulo 4), quienes solicitan al exportador, la firma de 
un contrato de distribución con exclusividad usualmente por periodos de 5 años en donde ellos 
obtienen un porcentaje sobre los bienes vendidos. Si no se desea emplear los servicios de 
estos distribuidores, prácticamente sólo queda la opción de venta directa a supennercados ya 
que los Representantes de Casas Extranjeras dominan el mercado con sus productos y además 
se encuentran protegidos por ley. 

PASO 4. ANÁLISIS DE RECURSOS. 

FORTALEZAS FRENTE A SU COMPETENCIA: 

• Innovación y calidad de sus productos. 
• Precios. 
• Trato preferencial para los productos mexicanos. 
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• Cercanía geogréfica. 
• Suficiente capacidad instalada para abastecer el mercado costarricense. 

DEBILIDADES FRENTE A SU COMPETENCIA: 

• Productos y marcas no conocidos ni registrados en el mercado de destino. 
• Su competencia está representada por grandes empresas transnacionales. 
• Las empresas competidoras otorgan crédito a sus dientes. 
• Promoción continua de los productos de la competencia. 
• Experiencia en la actividad exportadora por parte de su competencia. 

PASO 5. IDENTIFICACIÓN DE OPORTUNIDADES ESTRATéGICAS Y RIESGOS. 

OPORTUNIDADES: 

• Exportar y aprovechar las ventajas arancelarias que Costa· Rica ofrece a los productos 
mexicanos. 

• Oportunidad de entrar el 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 podrfan lograr exportaciones Indirectas a otros paises mediante el 

comercio de distribuidores. 
• Continuar manejando el concepto de .. cHnicas de color" enfocado a tinturistas profesionales 

como estrategia de entrada al mercado. 
• Aprovechar la creciente preferencia en el uso de tintes cosméticos en Costa Rica. 
• En la medida de lo posible, hacer uso de los estimulas a la exportación que brinda el gobierno 

mexicano. 
• La actividad de exportación favoreceré la ocupación de la capacidad instalada que la empresa 

ha mantenido ociosa. 

AMENAZAS: 

• La existencia en Costa Rica de productos provenientes de paises como Estados Unidos y El 
Salvador. 

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

• La inexperiencia de Tintex en materia de exportación. 
• La continua publicidad de las marcas y productos de otros fabricantes con relación al 

desconocimiento de los productos y marca de Tintex. 
• El posible desarrollo tecnológico 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 tener que ofrecer crédito al comprador para ofrecer cuando menos las 

condiciones que ofrecen las empresas ya posicionadas en Costa Rica. 

PASO 6. DETERMINACIÓN DEL GRADO DE CAMBIO ESTRATéGICO REQUERIDO. 

Con la información obtenida del análisis de los puntos anteriores. se hizo un planteamiento a la 
empresa en el cual desde una óptica objetiva, se le senalaron cuáles son sus fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas con la finalidad de redefinir en caso necesario, sus metas y 
objetivos. 
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A continuación se detectaron brechas de desempefio 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 había sugerido como meta inicial, exportar productos con su marca durante el año 2000. Esta 
meta es aceptable ya que la empresa comenzó con el proceso en enero del 2000 y si los trámites 
de registro sanitario, de productos y de marca se nevan a cabo de acuerdo con Jos tiempos 
normalmente empleados, Tintex tendrla posibilidades de contar con estos registros en Costa Rica 
durante el segundo semestre del año 2000. 

Con relación a la meta fijada de exportar $250,000 dólares durante el ano 2000, y a la luz de la 
información obtenida, se determinó que esta meta es ambiciosa para el primer ano y si durante el 
segundo semestre del año se tuvieran los permisos necesarios y se hubiera conseguido un cliente, 
seria posible que Tintex realizara la primera exportación "de prueba• al pafs de interés. Esta primera 
exportación difícilmente llegarla a ser del orden de los $250,000 dólares. Lo anterior obligó a Tintex 
a modificar esta meta. 

Se esperaba contar con los beneficios de los programas AL TEX y PITEX en diciembre de 2000, 
esta meta resulta poco menos que imposible, al menos para el ano 2000, ya que para ser 
acreditados como empresa Al TEX. se debe obtener constancia de la Secretaria de Economía 
(antes SECOFI) y demostrar ventas anuales de exportación de $2,000,000 de dólares o exportar 
cuando menos el 40o/o de sus ventas totales. Por otro lado, el programa PITEX ampara tas 
importaciones temporales de insumos (Tintex importa sólo los pigmentos empleados en la 
fabricación de los tintes), estos insumos deben destinarse exclusivamente a los productos de 
exportación, como ya se habla senalado, era posible que la empresa obtuviera su primer pedido de 
exportación para el ano 2000, pero el tamano de éste dificilmente justificarla el trámite ante la 
Secretar/a de Economla. 

El grado de cambio estratégico que finalmente Tintex decidió adecuado a sus capacidades y en 
general, a la situación prevaleciente en et medio, se fundamentó en las siguientes nuevas metas: 

NUEVAS METAS: 

• Llevar a cabo los trámites y registros necesarios en Costa Rica para iniciar sus exportaciones 
durante el ano 2000. 

• Realizar su primera exportación durante el ano 2000. 

Los objetivos de Tintex también fueron revisados y se encontró que éstos eran coherentes con los 
intereses y condiciones de la empresa por to que se mantuvieron sin cambio. 

PASO 7. TOMA DE DECISIONES ESTRATÉGICAS. 

De acuerdo con la división que hace Robbins (Pág. 7), la empresa seleccionó una estrategia de 
crecimiento. Con base en el análisis de los pasos anteriores, se dimensionó este crecimiento de tal 
forma que los objetivos y metas fueran realístas y de ejecución factible para Tintex. Con relación a 
las siguientes etapas, se trabajó en lo siguiente: 

IDENTIFICACIÓN DE ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS: 

DISTRIBUCION • Ubicar oficinas en Costa Rica a fin de atender desde alli al mercado de 
I VOLUMEN exportación. 

• Exportar directamente a consumidores como estéticas, clínicas de belleza 
y fannacias. 

• Exportar directamente a tiendas de autoservicio. 
• Exportar con los servicios de un Representante de Casas Extranjeras. 
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ASIGNACION 
DE 
ACTIVIDADES 

PRESENT ACI N 
I EMPAQUE 

CALIDAD 

PRECIO 

TRANSPORTE 

CDTIZACI N 

REGISTROS Y 
MARCAS 

SERVICIO 

CREDITO 

PROMDCION 

FORMA DE 
PAGO 

• Asignar especificamente a alguna persona de la empresa la 
responsabilidad del desempeno y seguimiento de la exportación. 

• Contratar los servicios de alguien para los mismos fines. 
• No asignar a nadie ni contratar a un resoonsable del érea. 

• Desarrollar nuevos empaque y presentación. 
• Continuar manejando el empa ue la resentación actuales. 

• Desarrollar nuevas fórmulas exclusivas para la exportación. 
• Exportar los tintes tal cual se mane·an en el mercado nacional. 

• Lograr precios de anaquel inferiores a los de la competencia. 
• Lograr precios de anaquel similares a los de la competencia. 
• Lograr precios de anaquel superiores a ros de la competencia. 

• 
• 
• 
• 

Transportar los tintes por via carretera . 
Transportar los tintes por vla férrea . 
Transportar los tintes por vla aérea . 
Transportar los tintes por vfa mar!tima . 

• Manejar una cotización en la que el comprador se encargue de recoger el 
producto en la planta de Tintex. 

• Seleccionar de entre los 12 términos de cotización, el que resulte más 
adecuado para tos fines de la empresa. 

• Viajar a Costa Rica y tramitar los registros necesarios . 
• Encargar a un despacho en México la realización de los registros en Costa 

Rica. 
• 
• 

Encargar a un despacho costarricense los trámites en ese pafs . 
No realizar el registro de marca . 

• Viajar al pais para manejar las "clínicas de color". 
• Capacitar a su posible distribuidor en el extranjero para que a su vez 

capacite a los clientes. 
• No capacitar al cliente. 

• Considerar crédito para sus clientes en plazos similares a los 
acostumbrados en el pals (30 a 120 dlas). 

• Considerar crédito para sus clientes en plazos menores a los 
acostumbrados en el pals (menores a 30 dias). 

• Considerar crédito para sus clientes en plazos mayores a los 
acostumbrados en el pais (mayores a 120 dias). 

• No ofrecer crédito a sus clientes . 

• Realizar una promoción agresiva de sus productos. 
• Realizar una promoción moderada de sus productos. 
• No promocionar sus productos. 

• En efectivo. 
• Giro comercial. 
• Giro bancario. 
• Carta de crédito. 
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SEGURO DE 
CRtDITO 

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

EVALUACIÓN DE OPCIONES ESTRATEGICAS: 

DISTRIBUCluN 
/VOLUMEN 

ASIGNACION 
DE 
ACTIVIDADES 

PRESENTACluN I 
EMPAQUE 

• Ubjcadón de oficinas en Costa Rica. Opción cara y complicada en virtud 
de los gastos implícitos que la empresa tendrla que cubrir. La apertura de 
una oficina en ese pals no se justrfica durante el primer ano ya que en ese 
periodo de tiempo se espera realizar solo una exportación. 

• Exportar djrectamente a consumkJores peguenos. Las farmacias, estéticas 
y clinicas de belleza pueden ser un buen nicho de mercado aunque habrá 
que considerar el hecho de que en Costa Rica este mercado está 
manejado casi exclusivamente por los Representantes de Casas 
Extranjeras. 

• Exportar djrectamente a tiendas de aytoseryjcjg, 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. 

• Exportar con la ayuda de un Representante de Casas Extranjeras. La firma 
de un contrato con un Representante solucionarla aspectos que pueden 
resultar importantes, ya que ellos se encargan de tramitar los registros de 
producto, sanitarios y de marca. asl como de la comercialización y acopio 
de los productos mediante sus propios recursos. Estos Representantes 
son bien conocidos en el mercado y no presentan dificultades para la 
colocación de los productos en el nicho deseado. Usualmente cobran entre 
el 5 v el 30% de las ventas logradas. 

• Asjgnar la acUyjdad a alguna persona de la empresa. Resulta una buena 
opción cuando se cuenta con personal capacitado y con experiencia. Debe 
considerarse que un especialista no se forma de la noche a la manana y 
que puede cometer errores que retarden o limiten el proceso. 

• Contratar los servlcjos de a!gujen para los mjsmos fines. En este caso la 
empresa debe ocuparse de la correcta transmisión de la visión, metas y 
objetivos del plan estratégico elaborado para el caso, asr como de estar 
pendiente de las posibles observaciones que el especialista tenga al 
respecto. 

• No asjgnar a nadje aj contratar a un responsable de érea. Es la opción 
más costosa, en esta investigación ya se ha comentado al respecto. El no 
asignar a alguien en el seguimiento y la implementación del plan, puede 
ser la diferencia entre el éxito o el fracaso de la exportación. 

• Desarrollar un nuevo empaque y presentación. Opción factible desde el 
punto de vista técnico, pero sin sentido desde el punto de vista 
económico y comercial, ya que en realidad el mercado no requiere un 
empaque o presentación especiales o en otro idioma. 

• Continuar manejando el empaque y presentación actuales. Requiere de 
menor inversión por parte de la empresa. El empaque y presentaciones 
actuales cumplen con los requisitos del mercado de destino. Por otro 
lado, la presentación desarrollada recientemente por la empresa compite 
en calidad y es bastante agradable con relación a otros productos. tanto 
que ha sido un éxito en el mercado nacional. 
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CALIDAD 

PRECIO 

TRANSPORTE 

COTIZACluN 

• Desarrollar nuevas fórmulas exc!usjyas para la exportaci6n. Los tintes de 
la empresa cuentan con calidad y tecnologla según el "último estado de la 
técnican. El mercado costarricense consume los mismos productos que el 
mercado nacional y no existen novedades en el mercado en el sentido 
senalado. 

• Exportar los tintes tal cual se maneian en el mercado nacjonal. Opción que 
resulta más económica para Tintex además de que sus productos ya 
cuentan con calidad v tecnologfa. 

• Lograr precjos de anaquel jnferigres a los de la competencja. Ya que los 
productos de la competencia tienen un precio de anaquel que oscila entre 
los $6 y $11 dólares, una estrategia acorde con esta propuesta implica 
ofrecer precios menores a $6 dólares. 

• Lograr precios de anaquel similares a los de la competencia. Los precios 
de los tintes tendrian que ubicarse entre $6 y los $11 dólares. 

• Loarar precios de anaquel svperiores a los de la compefeoda. Esta 
situación supone el manejo de precios por arriba de los $11 dólares. 

• Transportar los tjntes por vfa carretera. Excelente aprovechamiento, 
regularidad y frecuencia. Velocidad idónea, manejo de la carga calificado 
como regular. Debe considerarse el robo de mercancla al pasar por 
Guatemala, El Salvador y Nicaragua. 

• Transportar los tjntes por vfa térrea. Aprovechamiento, regularidad y 
aptitud idóneos pero con frecuencia y velocidad regulares. En el caso de 
exportaciones frecuentes o urgentes no es recomendado. 

• Transportar los tjntes por vla aérea. Excelente velocidad. Frecuencia 
idónea, aprovechamiento regular. Aptitud y regularidad no recomendables. 
Resulta un medio de transporte caro. 

• Transportar los tjntes por yfa marmma. Excelentes aptitudes para el 
manejo de la mercancfa, regularidad aceptable y velocidad, 
aprovechamiento y frecuencia no recomendables. 

• No transportar los fintes. Implica negociar una cotización en la que el 
comprador se encargue de recoger el producto en la planta de Tintex. Se 
suaiere consultar las cuadros 20, 21 v 22 del capitulo 4. 

• Emplear los térmjnos de la categorfa C. El exportador contrata el 
transporte sin asumir el riesgo de pérdida o dano de la mercancla o a 
costos adicionales debido a hechos acaecidos después del envio y 
despacho. Estos términos resultan costosos y obligan la contratación del 
transporte, en ocasiones el comprador exige el seguro marltimo de carga 
por cuenta del exportador. 

• Emplear los térrojnos de la categoría D. Todos los gastos y riesgos para 
llevar la mercancla al pafs de destino corren por cuenta del exportador. 

• Emplear el térrojno de ta categorfa E. La mercancla se pone a disposición 
del comprador en el domicilio del exportador. Este es el término más 
cómodo para el vendedor, lamentablemente, de acuerdo a la investigación 
de campo, es el término menos aceptado en las operaciones de compra 
en Costa Rica. 

• Emplear los términos de la categorla E. El exportador se encarga de 
entregar la mercancía en perfecto estado en un medio de transporte 
escogido por el comprador. Implica el manejo de ta mercancla cuando 
menos de la fábrica al lugar en donde se localice el transporte del 
comprador. Términos que implican a su vez gastos de transportación. 
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REGISTROS Y 
MARCAS 

SERVICIO 

CREDITO 

• Viajar a Costa Rica y tramitar Jos regjstrgs necesarjos. Es una alternativa 
que obligaría a viajar a alguna persona de la empresa con los poderes 
necesarios para realizar los trámites. Adicionalmente, los trámites tardan 
algunos meses por lo que seria oneroso pagar continuamente los viáticos 
correspondientes. Finalmente. el hecha de estar ·cercanos" al tramite no 
significa que éste se vuelva más ágil. 

• Oye yn despacho en Méxjco se encamye de realizar los registros en 
Costa Rjca. Agiliza el trámite. Algunos despachos mexicanos cuentan con 
corresponsales en ese país 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. 

• Que un despacho cgstamceose se enraroue del trámjte en ese pafs. El 
registro de marca cuesta alrededor de $375 dólares (hono~arios) más $85 
dólares (registro) por cada marca. Los registros se agilizan ya que los 
despachos de ese país conocen los conductos y contactos para realizarlos 
en forma expedita. El costo del registro sanitario y de producto varia y 
debe solicitarse cotización. 

• No realizar el regjstm de marca. El registro de marca no es obligatorio pero 
si recomendable, si la empresa no lo obtiene, se encontrarfa en peligro de 
que alguien más registrara la marca y perder asi el derecho de usar su 
marca en Costa Rica. No existe la opción de dejar de tramitar los registros 
sanitarios y de producto ya que son obligatorios. 

• Viajar al oajs para maneiar las "c!iojcas de coto(. El gasto relacionado con 
viáticos y promoción sería elevado pero podrla resultar en una buena 
estrategia de servicio. 

• Capacjlar a su posjb!e djstribujdor en el extranjero· para que a su yez 
capacjte a los clientes. Un distribuidor difícilmente podrla encargarse de 
esta tarea además, tal vez no sea de su agrado la actividad que implica la 
aplicación de tintes. 

• No capacjtar al cijente. En virtud de que todos los tintes se aplican con la 
misma técnica, esta opción resultarfa menos costosa para la empresa. 
Debe tenerse cuidado en que la estrategia de servicio se encuentre acorde 
con la estrategia de promoción. 

• Consjderar qédjto para sys clientes en plazos sjmilares a los 
acostumbrados en el pafs (30 e 120 d!asl. Implica financiar a los c1ientes 
por el periodo negociado. Presupone la igualdad de las condiciones de 
crédito con relación a la competencia. Puede hacer más atractiva la 
compra del tinte. Da margen a una buena negociación en precios y 
condiciones de entrega por parte del exportador. 

• Consjderar crédjto para sus ctjentes en plazos menores a los 
acostumbrados en e! país (menores a 30 dfasl. Con esta posibilidad se 
financia a los clientes en menor grado pero también se reduce la 
oportunidad de negociar el precio y de resultar competitivos. 

• Considerar crédj!o para sus clientes en plazos mayores a !os 
acostumbrados en el pajs Cmayores a 120 d!asl. Es la opción más costosa 
para la empresa ya que se financia por mayor tiempo al cliente, para un 
comprador resulta atractivo comprar productos que pagará mucho tiempo 
después. Permite espacio para negociaciones sobre el precio, condiciones 
de entrega y forma de pago. 

• No ofrecer crédjto a sys c!jentes. Puede significar el logro de la 
exportación especialmente en un mercado como el de Costa Rica, reduce 
al máximo la posibilidad de negociar precio y condiciones de entrega y 
pago. 
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IPROMOCION 

FORMA DE 
PAGO 

SEGUROOE 
CR~DITO 

• Realjzar "ºª promoci6n agresjya de sys pmdyctos. Opción que resulta 
costosa ya que la promoción por medios masivos como radio y televisión, 
empleo de edecanes y obsequio de muestras, entre otros, significarfan un 
desembolso importante para la empresa. Por otro lado, es bien sabido que 
una buena promoción impulsa el conocimiento y la venta de los productos. 

• Realizar yna promoc:j6o moderada de sus productos. Esta es una opción 
menos costosa que podria aprovechar el empleo de publicidad por medio 
de folleterfa, trfpticos, catálogos, etc. Si se planea con cuidado, se pueden 
obtener buenos resultados colocando ésta en lugares apropiados en los 
diferentes puntos de venta. 

• No pmmocjonar sus pmd11ctos. Es la opción que significa menos gastos y 
complicaciones para la empresa. Lo anterior no significa que sea la menos 
costosa, es decir, a Tintex le significará mayor tiempo y esfuerzo lograr 
una penetración y aceptación de sus tintes en el mercado de destino. 

• En efectiyp. Es la forma de pago menos utilizada en el comercio 
internacional, especialmente en los paises de Centroamérica. 

• Gjrp comercjal. Sistema de pago que utiliza la transferencia de crédito de 
la cuenta del comprador a la del exportador. 

• Gjro bancario. Es un cheque emitido por entidad bancaria contra fondos 
depositados en otro banco. En Costa Rica esta modalidad es comúnmente 
denominada letra de pago u orden Incondicional de pago. Se emplea 
cuando se tiene una relación de confianza entre 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 cambio o a 
autorizar a otro banco para que efectúe el pago, acepte o las negocie 
contra la presentación de documentos y condiciones estipulados en una 
carta de Instrucciones. Normalmente la carta de crédito tiene un costo de 3 
a 4 al millar sobre el valor de la operación y es le método más seguro para 
cobrar una exportación. 

• Contratar un seguro de crédjto para sus exportaciones. Esto implica el 
aseguramiento cuando menos de un porcentaje del total de la factura de 
exportación, en caso de que el cliente no cumpla con el pago. El costo de 
un seguro de crédito para la empresa exportadora es de alrededor de 0.64 
al 1.44°/o del valor factura. 

• No contratar un seguro de crédjto para las exggrtacjgnes. La empresa 
puede no contratar el seguro de crédito y arriesgarse a perder el monto 
total de la factura en caso de incumplimiento del pago. 

2.3 LA ESTRATEGIA 

SELECCIÓN DE ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS: 

Finalmente, como conclusión del proceso de formulación de la estrategia y cierre de la etapa 7, se 
llega al punto en el que con base en el planteamiento realizado, a la información y al analisis de las 
situaciones interna y externa, se sugiere a la empresa la selección de las alternativas más 
apropiadas a sus metas y objetivos, de tal forma que en conjunto se moldea su estrategia de 
exportación. 

Esta investigación no pretende abarcar el universo de posibilidades implícitas en la formulación de 
estrategias de exportación ya que resultaría una labor sumamente compleja debido a la serie de 
situaciones y de imprevistos que pueden variar con el cliente, como las condiciones polfticas 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 formulación 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 número de imprevistos que puedan aminorar el éxito del proyecto . 

• 
Tintex evaluó las alternativas presentadas en el paso 7 y determinó que la estrategia a seguir estará 
basada en las siguientes fortalezas actuales y reconocidas de la empresa: 

DISTRIBUCIÓN I VOLUMEN: En cuestión de volumen Tintex se interesa en colocar sus productos 
en tiendas de autoservicio ubicadas en San José, (existen sólo 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 clínicas de belleza. Además, se tiene la ventaja de 
que con un reducido numero de clientes, se obtiene un volumen interesante de venias. De otra 
forma, para obtener un volumen similar habrfa que tener un mayor número clientes, lo que implica 
mayor atención a los mismos, as! como un mayor esfuerzo en el servicio posventa. 

A pesar de lo atractivo que parece el empleo de los servicios de un Representante de Casas 
Extranjeras ya que podrla hacerse cargo de los registros correspondientes y de emplear sus 
probados canales para hacer una buena comercialización de los productos. la empresa se 
encuentra consciente de que debe negociar un porcentaje de las ventas logradas, lo que puede 
restarle competitividad en precio. Además, la firma de un contrato de exclusividad (práctica común 
en el mercado) en un país tan proteccionista. resurta poco recomendable ya que los términos de 
estos contratos incluyen cláusulas 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 anos contados a partir de su firma. Si el Representante fue bien 
elegido, se tendrá asegurada una buena relación comercial cuando menos, por cinco anos. 

Debido a que por el momento Tintex no cuenta con recursos para abrir una oficina en ese pais para 
la atención del mercado minorista, buscará 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 dólares puesto en su fábrica en la Cd. de México y de 
$1.38 dólares puesto en Costa Rica (Ver el Anexo 10). La téctica 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 
permitirá competir, aun teniendo que sumar a sus costos, los gastos inherentes a la cotización que 
negocie con el cliente. 

CALIDAD: Se considera exportar los mismos productos que se venden en el mercado nacional, es 
decir con la calidad actual. La inversión en lnvestlgación y Desarrollo ha dado 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 bien desarrollados que no requieren 
modificaciones para ser exportados. 

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

PROMOCIÓN: 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 promoción moderada de sus productos mediante el empleo 
de los apoyos publicitarios con que actualmente cuentan y que consisten en trípticos y cartas de 
color para sus clientes. Sin embargo, se ha evaluado ta posibilidad de capacitar con cierta 
frecuencia a sus compradores organizando sus "clínicas del color" una vez al año en las tiendas de 
autoservicio que sean sus clientes. Como sólo existen tres tiendas de autoservicio en San José, no 
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resultará dificil ni demasiado costoso para Tintex enviar a un especiéilista con una o dos personas 
de apoyo, con la finalidad de que en el plazo de 8 días realiéen la labor de promoción que les ha 
dado tan buen resultado en México. 

Por otro lado, la empresa debe desarrollar las siguientes ventajas a fin. de presentarse en el 
mercado de destino y estar en condiciones de lograr la exportación. Estas ventajas se refieren casi 
en su totalidad a las habilidades que se adquieran para negociar las condiciones de venta. Entre 
més se acerque la negociación a la estrategia, se estaré en mejores condiciones de cumplir con Jos 
objetivos y metas sin que éstos sufran modificaciones. 

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

ASIGNACIÓN DE ACTIVIDADES: la empresa contratará los servicios de alguien con experiencia 
en la actividad con el objetivo de que se haga responsable de implementar, mejorar y dar 
continuidad a la estrategia y hacer una realidad la exportación. la finalidad de esta selección es 
obviar el tiempo relacionado con la curva de aprendizaje y evitar, en la medida de lo posible, errores 
por falta de experiencia. 

Tintex.descartó la 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. 

COTIZACIÓN: Por supuesto que ésta deberé negociarse en función del precio ofrecido al cliente y 
del volumen que éste requiera, usualmente a mejor precio de venta se emplea una cotización que 
ponga el producto més cercano al consumidor. Lo anterior no es una regla y dependerá de la 
habilidad del negociador para obtener un mejor margen de ganancia. De acuerdo a un estudio de Ja 
empresa, se estiman los siguientes costos: 

$1.20 dólares EXW. 
$1.31 dólares FOB Veracruz 
$1.37 dólares CPT Puerto Limón, Costa Rica 
$1.38 dólares CIF Puerto Limón, Costa Rica 

Se sugiere negociar de ser posible, una cotización EXW, o en su lugar una FOB. Posteriormente, 
ceder a una CPT y finalmente como última cotización, negociar una CIF ya que los costos y trémites 
relacionados a cada una de ellas van aumentando de la misma forma en que se presentan en el 
párrafo anterior. 

TRANSPORTE: La opción definitiva se veré determinada por la cotización lograda durante la 
negociación con el cliente, ya que si se logra negociar una cotización EXW,·no habrá necesidad de 
transportar los tintes. Si se ofrece una cotización FOB, entonces será obligatorio emplear 
transportación terrestre. Cabe mencionar que el término mayorment~ manejado en ese pals y por lo 
tanto, més probable de ser solicitado por el comprador, es la cotización CIF, que implica llevar el 
producto hasta el pafs de destino. De ser asi, se sugiere emplear el transporte terrestre de la fábrica 
ubicada en la ciudad de México a puerto mexicano y posteriormente transportar la carga vía 
maritima. 

FORMA DE PAGO: Condición que también es motivo de negociación al momento de que el 
producto sea ofrecido. Lo ideal seré manejar pago por anticipado, como ésto será poco factible de 
ser aceptado por el cliente y de acuerdo a las costumbres en el pafs, 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 et 
pago. No debe olvidarse el costo de la carta de crédito que oscila entre 3 y 4 al millar del valor 
factura. 
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CRÉDITO: Condición que igualmente debe negociarse. Del análisis realizado se desprende que se 
debe ofrecer crédito para resultar competitivos y atractivos, además es un sistema con el que 
normalmente trabajan las tiendas de autoservicio. La empresa deberá sondear la respuesta del 
cliente al ofrecer 60 dlas de crédito. Lo usual en el pafs es dar crédito por 90 dfas para tiendas de 
autoservicio. Cualquier negociación por debajo de los 90 dias, puede considerarse como aceptable. 
Resulta obvio senalar que el crédito debe ofrecerse sólo si es solicitado y si se otorga deben 
considerarlo para el resto de los términos de la negociación. 

SEGURO DE CRÉDITO: Se recomienda el empleo su contratación especialmente durante los 
primeros pedidos y si se opta por el giro bancario como forma de pago. No resulta necesario para el 
caso del empleo de carta de crédito {a menos que la Institución bancaria que intervenga lo solicite}. 

REGISTROS Y MARCAS: Lo más conveniente será que un despacho costarricense se encargue de 
los trámites necesarios para ta internación de los productos en ese paf s. Esta decisión ayudará a 
que los registros de producto y sanitario se resuelvan en forma más económica y expedita de tal 
suerte que a finales del primer semestre del ano 2000, la empresa tenga los registros a su nombre. 
Con relación al registro de marca, como ya se habla comentado, no es un trámite necesario pero 
puede ser el pequeno detalle que impida que se realicen exportaciones a Costa Rica con ta marca 
de Tintex, ya que cualquier otra persona puede solicitar la prioridad de marca y asl impedir que los 
productos se comercialicen en el pais. Asf que la sugerencia es tramitar antes que otra cosa, su 
marca. 

SERVICIO: La empresa de inicio no tendrá los recursos para tener demostradoras I capacitadoras 
en cada tienda de autoservicio. Lo anterior no representa un problema real ya que todos los tintes 
existentes en el mercado son de aplicación similar. 

PASO B. PUESTA EN PRÁCTICA DE LAS ESTRATEGIAS. 

A finales de enero de 2000 Tintex comenzó con los trámites correspondientes a los registros de 
producto, marca y patente según lo sugerido. Asimismo, a partir de febrero de 2000 se contrataron 
los servicios de un encargado del área de Exportaciones para la implementación de la estrategia. 

Al ser Tintex una empresa mediana administrada por un empresario con una amplia visión de los 
negocios y con una disposición poco común para innovar sus técnicas administrativas, se formó un 
equipo directivo para apoyo de la labor del encargado de la implementación de la estrategia de 
exportación. Para obtener el mejor resultado de la estrategia formulada, desde un inicio la empresa 
estableció en forma efectiva las siguientes medidas: 

• Formación, presencia y compromiso de un equipo directivo con et proceso. 
• Convocó al personal involucrado para el suministro de la información. 
• Obtuvo la participación y el compromiso de toda su gente, informando suficientemente. 
• Empleó las herramientas necesarias para disponer del máximo posible de alternativas. 

Seleccionó a los miembros del equipo de dirección 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. 

El equipo directivo ejecutó las siguientes tareas: 

1. Decidió en qué negocios estar y en concordancia apoyó en la formulación de la visión 
estratégica de hacia dónde debe ser conducida la empresa. Infundieron sentido de propósito, 
proponiendo una dirección y estableciendo una misión clara a conseguir. 

2. Convirtió la visión y la misión en objetivos medibles y en metas de desempeno. La visión es la 
proyección hacia el futuro de qué tipo de organización aspiraron a construir tos directivos y 
trabajadores. La misión es ra razón de ser, el por qué y para quién existe la organización. 
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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 otra vez a analizar y evaluar 
varias alternativas, hacer pruebas de factibilidad, de consistencia, de concordancia y de 
superioridad; exige se logre una armenia entre planear y ejecutar. 

4. Implantaron eficaz y eficientemente la estrategia formulada. 

La estrategia se operó descomponiendo las actividades de acuerdo con la estructura de Tintex. Por 
ejemplo: La obtención del producto en las condiciones planeadas y esperadas se delegó al Area de 
Producción, a Finanzas se le encargaron las actividades relativas al buen manejo de la contabilidad 
y del cálculo de cotizaciones apropiadas a los costos, etc. 

Posteriormente, se distribuyeron los subelementos de las actividades a las diversas éreas de la 
organización. Ejemplo: Producción entregó oportunamente productos de calidad y se encargó 
cuando se requirió, de que existiera el nivel de inventarios necesario para abastecer un pedido de 
exportación. 

Finalmente, cada área definió su propia meta y trazó y desarrolló planes para lograr objetivos 
asignados. Ejemplo: Carlos Rendón, Gerente de Producción estructuró dos programas buscando 
contar con el nivel óptimo de producto con la calidad requerida. El primero consistió en que a partir 
de marzo de 2000 se aumentó la producción diaria normal de tintes (2,100 piezas aprox.) en 
10o/o(210 piezas más) como nuevo monto normal de operación y con la finalidad de acumular en 
tres meses 12,600 piezas en inventario disponibles para exportarse a partir de junio de 2000. El 
segundo fue un programa emergente que consistió en establecer un tercer turno en donde 
Raymundo Rodrlguez, Supervisor de Producción, fue asignado para fabricar en ese tercer turno 
hasta 5,000 piezas por dla. 

De esta forma, los planes se transmitieron a Jos niveles inferiores de la empresa descomponiéndose 
en cada nivel de la jerarqula hasta que alcanzaron el punto en donde las acciones a ejecutar 
aparecieron con claridad. Entre las personas responsables de poner1os en práctica, se decidió qué 
recursos se requerlan y los cronogramas a seguir. Las acciones planteadas se documentaron con el 
mayor detalle posible para asegurarse que se comunicaran con precisión. 

El Director 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 obtención de un .. pedido de prueba• de una de esas tres tiendas. 

PASO 9. MEDICIÓN Y CONTROL DEL PROGRESO. 

La medición y control del proceso lo lleva a cabo el encargado de Exportaciones con el poyo y 
seguimiento del Director General. Su objetivo es evaluar el desempeno, revisando los nuevos 
desarrollos e Iniciando ajustes correctivos en la dirección, en los objetivos, la estrategia y sobre todo 
en la implantación, a la luz de la experiencia, las condiciones cambiantes, las nuevas ideas y las 
nuevas oportunidades. 

De acuerdo con la figura 1 (pág. 9) el seguimiento se realiza con base en si los resultados son 
coherentes con lo planeado. Si analizamos las metas revisadas de la empresa, nos encontramos 
conque los registros necesarios se obtuvieron en agoslo de 2000 y el primer pedido de exportación 
se embarcó en septiembre de 2000. Ambas metas se lograron. 

Asimismo, la estrategia contempló alternativas que fueron realistas y útiles para la negociación y la 
obtención e instrumentación del pedido de exportación. 

De acuerdo a lo planeado, el primer pedido fue de 5,000 piezas, que fue aceptado por el cliente con 
la calidad y presentación actuales, se cotizó la pieza de tinte en $2.95 usd CIF Puerto Limón, se 
pudo negociar durante la entrevista y se determinó en seguimiento posterior la fecha de entrega 
debido a que contaron con los registros hasta agosto. El cliente en Costa Rica aceptó el giro 
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bancario como forma de pago. Asimismo, la empresa ofreció colocar trlpticos y cartas de color en 
los anaqueles y vendió correctamente la idea de que en marzo de 2001 ofrecerá su primera "clfnica 
de color" en ese paf s. El cliente por su parte, supo negociar una cotización CIF y crédito por 90 días. 

A diciembre de 2000, la empresa ha sido informada de que recibirá 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 COSMÉTICOS 

A manera de análisis de la situación que prevalece en la industria de los tintes cosméticos y para 
facilitar una interpretación que posibilite la comprensión de la información que la empresa en estudio 
consideró para la elaboración de su estrategia de exportación, a continuación se presenta una breve 
descripción de tas condiciones de esta Industria tanto en México como en Costa Rica as! como la 
situación que guarda el comercio exterior de los tintes cosméticos entre ambos paises. 

3.1 LA INDUSTRIA DE LOS TINTES COSMÉTICOS EN MEXICO 

CLASIFICACIÓN 

Debe acotarse que tradiclonalmente, la industria de fa perfumeria y de la cosmética ha estado 
clasificada en 8 grandes lineas de productos. Con el objeto de ubicar correctamente a los productos 
motivo de estudio, a continuación se presenta esta clasificación que es ta misma que se considerará a 
lo largo de este capitulo: 

1 productos capilares 
2 fragancias 
3 maquillaje 
4 cremas 
5 productos de tocador 
6 productos para bebé · ni"'o 
7 productos para el sol 
8 otros productos (Cotonetes, depilatorias, aromatizantes, pinceles, quitaeSmaltes. etc.} 

De acuerdo a lo anterior, las tintes cosméticos se ubican dentro de la primera clasificación, es decir 
dentro de los productos capilares. 

La composición por categorlas de productos a partir de la participación de ventas por sector durante 
1999 (gráfica 1 ). indica que la categorra més importante ha sido productos capilares. adjudica.ndose 
una participación del 29%. En segundo lugar, nos encontramos a cremas con un 20% (Este sector ha 
venido creciendo ano con afio confirmando la preocupación del consumidor por el culdado de la piel) 
La categoria productos de tocador (16o/o) se ubica en el tercer lugar y la fabricación de maquillajes 
aporta el 15o/o de ta facturación de la industria. lo cual la coloca en et cuarto lugar. 

GRÁFICA 1. VENTAS DE LA INDUSTRIA POR 
SECTOR 

Fuente: mara Naciona de la Pe mcría y a Cosmética, 1999 
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El crecimiento de la industria en 1999 con respecto a 1997 se presenta en el cuadro 1 resaltando el 
hecho de que el crecimiento promedio en pesos fue del 25% mientras que en piezas hablamos de un 
10.86o/o. Lo anterior implica que aunque la venta de productos (piezas) sólo se incrementó alrededor 
de un 11 º/o, su precio creció hasta en un 25%. 

CUADRO 1. CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA 1999/1998 

LINEA DE PRODUCTOS TONELADAS O PIEZAS PESOS 
Fraaancias 6% 21% 
Desodorantes 20% 33o/o 
Cremas 13% 28% 
Maquillaje 5% 17% 
Champúes 11% 28% 
Fijadores 12% 24% 
Tintes 9% 25o/o 
Industria 25% 

Fuente: Camara Nacional do la Penumer!a • 1a CosméUca, 1999 y 

Según información proporcionada por Bancomext, en materia de exportación y de acuerdo a lo 
anteriormente indicado, la industria nacional cuenta con 264 empresas y sólo 29 de ellas exportan en 
forma consistente. Sólo 24 son de capital extranjero (empresas transnacionales ubicadas en el 
territorio nacional) y las 235 restantes son companfas de capital nacional o mayoritariamente nacional 
(consideradas todas ellas como industrias micro o pequenas) que no han iniciado su actividad 
exportadora o no han logrado aún que ésta se consolide. As!, según esta fuente, la Industria del 
cosmético en México esta formada por un grupo Importante de companfas, las cuales van desde tas 
empresas micro a las transnacionales. Sólo el 11 % del gran total son empresas exportadoras. El 
82.75% de las exportaciones de la industria están en manos de las grandes empresas transnacionates 
y el 17.25% restante corresponde a las empresas 100% mexicanas o con capital mayoritariamente 
mexicano. Asimismo, el 100% de tas empresas transnaciona\es que exportan cuentan con planes de 
comercio exterior perfectamente definidos para la exportación y sólo el 10% de las empresas 
mexicanas exportadoras realizan dicha planeación. 

Hablando más especlficamente de la industria mexicana de los tintes cosméticos, en México el 80% 
de los tintes comercializados son fabricados en el país, el resto son importados de Estados Unidos y 
Europa. En este sector actualmente no existen productos de origen asiático. 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 11, Don Bigen, Casting, Colorelle, 
Colorstay-Haircolor, Féria, Hydrience, lmédia Excellence, Koleston, Men·s Choice, Miss Ctairol, Motif, 
Natural lnstincts, Tinte tgora Royal, Naturi, Cépsulas O' de la Vega y la marca Henna Egipcia, de 
aparición reciente y que se caracteriza por ser un tinte vegetal. 

La mayoria de estas marcas manejan una presentación elaborada con programas publicitarios 
intensos en medios de comunicación masiva y con precios de entre 35 y 60 pesos. Por otra parte, 
hasta hace 3 anos se comercializaban en México otras lineas de tintes económicos de marcas "Pavo", 
·Fror de Cerezo" y "Cuahuanéhuac·. los cuales se produclan en Guadalajara y se comercializaban, 
principalmente en farmacias. pero éstos ya han sido desplazados por los productos de las grandes 
compañlas y actualmente están descontinuados. 

Actualmente, las empresas productoras de tintes son: 

• Bristol-Myers de México, S.A. de C.V. 
• Cía. Distribuidora del Centro, S.A. de C.V. (bajo licencia y control de We!la, E.U.A.) 
• Compañia Bigen Mexicana, S.A. de C.V. 
• Cosbel, S.A. de C.V. (bajo licencia y control de Revlon, E.U.A.) 
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• Cosméticos México, S.A. de C.V. 
• Industrias D.' de la Vega, S.A. de C.V. 
• Nitla, S.A. de C.V. (bajo licencia y control de Schwarzkopf, Alemania) 
• Productora de Cosméticos, S.A. de C.V. 
• Revlon. S.A. 

Con relación a la industria mexicana de los tintes cosméticos la gráfica 2 muestra que dentro de la 
categoria de productos para el cuidado del cabello, hubo durante el período 1994 a 1999 una ligera 
disminución en el consumo de estos productos, ocurriendo lo mismo con la categoría champúes. No 
sucede lo mismo con los fijadores y los enjuagues que en cambio. tuvieron un Incremento en su 
consumo. 

GRÁFICA 2. CUIDADO DEL CABELLO 
EVOLUCIÓN POR TIPO DE PRODUCTO 

80 

60 

40 

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

Las tendencias en el consumo de productos para el cuidado del cabello (tintes, fijadores y champúes) 
observadas hasta 1999, se presentan en el cuadro 2 y se observan con más ciaridad en la gráfica 3, 
las lineas de tendencia de la gráfica muestran una pendiente menor para el caso de los champúes. 
Para el caso de los fijadores. aunque existe una tendencia al crecimiento, su linea mantiene la 
pendiente más constante y finalmente, la curva correspondiente a tintes presenta la pendiente més 
inclinada(+), lo que implica una mayor aceleración en el consumo de este tipo de productos. 

CUADRO 2. TENDENCIAS EN EL CUIDADO DEL CABELLO 

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 
Tintes (Millones de nlezas l 110 130 141 139 171 201 219 
Fijadores /Millones de niezas} 118 139 201 212 206 223 249 
Champúes (Toneladas) 127 127 138 138 146 163 181 

Fuente: c_;amnra Nacional de la Per'Umerla la -..osmética, 1~.1 y 
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GRÁFICA 3. CUIDADO DEL CABELLO. 
TENDENCIAS 
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Fuente: Cámara Naelonal de la Perfumerla y la Cosmética, 1999 

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 champúes ocupan el 55% de las ventas, los tintes el 19%, los 
fijadores el 15o/o y los enjuagues y acondicionadores el 8%. 

CUADRO 3. VENTAS DE PRODUCTOS PARA EL CUIDADO DEL 
CABELLO EN MÉXICO DURANTE 1999 

PRODUCTO VENTAS EN MILLONES DE PESOS 

Champúes 1966.25 

Tintes 679.25 

Fiiadores 536.25 

Enjuagues /Acondicionadores 286.00 

Otros 107.25 

Total 3,575.00 
ruante: ._. ... ,,ara Naaona1 de la ~erl'umena y la vu;:;me11ca. 1999 

3.2 LA INDUSTRIA DE LOS TINTES COSMÉTICOS EN COSTA RICA 

Costa Rica cuenta con producción local de champúes y preparaciones capilares (lacas, geles para el 
cabello y tintes, entre otros). Estos productos son de buena c;alldad y tienen buena aceptación en el 
mercado. Entre las empresas productoras y exportadoras en Costa Rica se encuentran: 

Lab!nsa, S.A 
• Laboratorios Romogo, S.A. 
• Laboratorios Botica Francesa. S.A. 
• Laboratorios Carrera, S.A. 

Sukia Farmaceútica, S.A. 

La empresa Lablnsa es una subsidiaria de Corporación CEFA, la cual se dedica localmente a la 
producción de preparaciones capilares para distribuirse en Costa Rica y próximamente ampliará sus 
ventas hacia Centroarnérlca mediante la fuerza de distribución de CEFA en Guatemala y Nicaragua. 
También es la representante local de Wella, Mirurgia, NeyUne y Azusi. Asimismo, es llder a nivel local 
en la producción de champúes, fijadores para cabello y cremas para manos. Exportan a El Salvador. 
Nicaragua y Gua1emala. El segundo distribuidor de este tipo de productos es Laboratorios Romogo. 
Algunas de las marcas que se comercializan en este pals son: 
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• Belcolor • lgora • Mood 
• Colorágena • lmedia • Natural lnstincts 
• Confeti • Koleston 2000 • Naturis (productos naturistas) 
• Coqueta • Lais • Ron in 
• Daley • Miss Clairol • Soft Color 

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

3.3 COMERCIO EXTERIOR DE TINTES COSMÉTICOS ENTRE MÉXICO Y COSTA RICA 

Conviene comenzar esta sección ser'ialando que los tintes cosméticos tienen la fracción arancelaria 
33.05.90. El cuadro 4 muestra más detalladamente la descripción del capitulo, con la partida y 
subpartida para el producto. 

CUADRO 4. CLASIFICACION ARANCELARIA DE LOS TINTES 
COSMÉTICOS DE ACUERDO CON EL SISTEMA ARMONIZADO 

DE DESIGNACIÓN Y CODIFICACIÓN DE MERCANCIAS. 

CODIGO DESCRIPCION 

33 
Aceites esenciales y resinoides, preparaciones de 
perfumeria de tocador o de cosmética. 

33.05 Preparaciones capilares 
3305.90 Las demás 

La clasificación arancelaria del producto de interés es importante porque ta información que a 
continuación se presenta, se obtuvo de fuentes que emplean esta clasificación para referirse a una 
serie de datos especfficos. 

TRATADO DE LIBRE COMERCIO MÉXICO - COSTA RICA 

El 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 fracciones del universo arancelario de México y Costas Rica. Este tratado 
contempla un proceso de desgravación de 15 anos que culminará en un libre comercio total entre 
ambos paises para el ano 2009. Este programa incluye dos grandes listados de desgravación 
correspondientes a cada pals. En cada caso se contemplan varias modalidades de desgravación 
según sea el producto incluido en el Sistema Armonizado. No obstante este objetivo, se autoriza a las 
partes a excluir del programa de desgravación una lista de productos especificas, los cuales fueron 
acordados en las rondas de negociación y que consiste en tos siguientes productos: 

Para México: 

• Productos de la industria automotriz. 
t Reactores nucleares, calderas, máquinas y 

aparatos, tractores, ciclos, automóviles, y demás 
vehicutos. 

• Productos qulmicos orgánicos. 
t Combustibles minerales, aceites minerales y demás. 
t Los demás artfculos textiles confeccionados. 

Para Costa Rica: 

• Café. 
• Plátano. 
• Leche. 
• Quesos. 
t Embutidos de ave. 
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La mayoría de los productos incluidos en el Tratado entre Costa Rica y México están exentos del pago 
de derechos arancelarios a partir del mes de enero de 1995. Para el caso de las importaciones de 
Costa Rica, el 73% de ras fracciones de su Sistema Armonizado (6,303 fracciones) enfrentarán la 
eliminación de aranceles ante las exportaciones mexicanas, en tanto para el caso de México la cifra 
es aun mayor 11,975 fracciones del Sistema Armonizado (un 79%) estarán en cero para las 
importaciones de Costa Rica. Ninguna de las partes podrá incrementar o establecer nuevos aranceles 
a los ya vigentes, asimismo existen mecanismos para agilizar los procesos de desgravación si as! lo 
desean las partes contratantes. 

Con relación a la eliminación de barreras no arancelarias, el TLCCM prohibe la adopción de las 
mismas, para cualquier producto amparado el tratado, por parte de los países signatarios. En el caso 
de los productos excluidos del TLCCM, los cuales representan aproximadamente un 1 o/o del universo 
de las fracciones arancelarias mexicanas y un 1.7% de las costarricenses, si se permite el uso de 
barreras no arancelarias para restringir las importaciones o exportaciones de bienes. 

CUADRO 5. CATEGORIAS Y DESGRAVACION ARANCELARIA MEXICO -COSTA RICA 

CATEGORlA DESGRAVACION 
A Libre de arancel aduanero a partir del 1 o. de enero de 1995 
B Se eliminarán los aranceles en 5 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero de 

1995 y quedarán libres de arancel a oartir del 1o. de enero de 1999 
c Se eliminarán los aranceles en 1 O etapas anuales iguales a partir del 1° de enero 

de 1995 v ouedarán libres de arancel a partir del 1 o. de enero de 2004 
D Recibfan trato de libre arancel antes del Tratado y continuarán recibiendo trato libre 

de arancel 
E Se eliminarán los aranceles en 15 etapas anuales Iguales a partir del 1º de enero 

de 1995 y quedarán libres de arancel a partir del 1o. de enero de 2009 
C2 Se eliminarán los aranceles en 1 O etapas anuales iguales a partir del 1° de enero 

de 1995 quedando libres de arancel a partir del 1o. de enero de 2004. Costa Rica 
aplicará un arancel cuota sobre los bienes comprendidos en este código, durante el 
periodo de transición, de tal manera que 800, toneladas anuales provenientes de 
México se importen libres de arancel aduanero. 

C-2 Se eliminarán los aranceles en 6 etapas anuales iguales a partir del 1° de enero de 
1997 v ouedarán libres de arancel a partir del 1o. de enero de 2002 

Bp Se mantendrá sin reducción el arancel hasta el 31 de diciembre de 1998 y 
quedaron libres de arancel a partir del 1° de enero de1999 

C-1 Se eliminarán los aranceles en 10 etapas anuales a partir del 1o. de enero de 1995 
y quedarán libres de arancel aduanero a partir del 1°. de enero de 2004. Las 
primeras cinco etapas consistirán 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 1o. de enero de 1999. 

E-1 Se eliminarán los aranceles en 15 etapas anuales a partir del 1o. de enero de 1995 
y quedarán libres de arancel aduanero a partir del 1°. de enero de 2009. Las 
primeras cinco etapas consistirán cada una, en reducciones equivalentes al 2.5% 
de la tasa del arancel aduanero base, y el arancel residual se eliminará en nueve 
etapas anuales iguales a partir del 1o. de enero de 1999 

AE Se aplicarán conforme a lo en el Anexo 3 del articulo 4·04 (comercio con azúcar) 
C3 Se eliminarán en dos etapas anuales iguales a partir del 1o. de enero de 2003 y 

quedarán libres de arancel aduanero a partir del 1 o. de enero de 2004 
E2 Diez etapas anuales iguales a partir del 1 o. de enero del 2000 y éstos quedarán 

libres de arancel aduanero a partir del 1 o. de enero de 2009 
E3 Se eliminarán en 4 etapas anuales iguales a partir del 1 o. de enero de 2006 y 

quedarán libres de arancel aduanero a partir del 1o. de eneró de 2009 
EXCL Mantienen aranceles aduaneros conforme al GATT 

Fuente. BANCOMEXT. 1998 
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En materia de exportaciones. Costa Rica ha fomentado ras ventas a terceros mercados mediante un 
conjunto de polllicas macroeconómicas e incentivos amparados a los contratos de exportación, los 
cuales incluyen un subsidio explícito llamado Certificado de Abono Tributario (CAT). Bajo la normativa 
del TLCCM, todos los subsidios a las exportaciones deberán ser eliminados para aquellos productos 
los cuales tendrán arancel igual a cero a partir de 1995, asl como para los demás, conforme el arancel 
llegue hasta este valor. Además, e partir del 1º de enero de 1999 no se pueden mantener o establecer 
subsidios a las exportaciones y cada parte renuncia a los derechos que el GAIT te otorga con 
respecto a la utilización de los mismos. 

Independientemente del TLCCM, ya las autoridades costarricenses hablan decidido eliminar los CATs 
unilateralmente, mediante un sistema de impuestos sobre los mismos y/o una reducción entre otros 
casos. Asf para 1999, todos los CATs desaparecieron con o sin el TLCCM. 

COMERCIO EXTERIOR DE TINTES COSMÉTICOS EN MÉXICO 

Es interesante resaltar el hecho de que México es un pais importador de productos para el cabello no 
obstante la existencia dentro del territorio nacional de empresas dedicadas a la fabricación y 
exportación de éstos. El cuadro 6 indica el monto por anó. de las importaciones para los tintes 
cosméticos que, comparados con los datos referentes a las exportaciones, proporcionan información 
relativa al déficit que nuestro pals mantiene en la balanza para este tipo de p~oductos. 

CUADRO 6. MEXICO: IMPORTACION DE PRODUCTOS PARA EL CABELLO 

ANO VALOREN ORIGEN 
DÓLARES 

1996 $11,639,550 EUA, Alemania, Puerto Rico, Francia e Italia 
1997 $12,505, 189 EUA. Puerto Rico, Espana, Francia y Alemania 
1998 ~18,656,697 EUA. Puerto Rico, Espana. Venezuela y Canadá 
1999 $27 ,285, 711 EUA, Italia, Puerto Rico, Reino Unido y Alemania 

Fuente: alVM, Sc .... OFI, se '"'nere a la nacclon aranc:e1CU1C1 .J.>.05.90 

Cabe hacer la observación de que los productos importados por nuestro pafs durante los últimos 
cuatro anos son de origen mayoritariamente norteamericano y puertorriqueno. Se importan también 
tintes de diversos paises de la Unión Europea y más recientemente, de algunos otros paises de 
América. 

Asimismo, México es un exportador importante de tintes 1ª (a pesar de no poder compensar con ellas 
tas importaciones de estos productos); exporta principalmente a paises de (vnérica Latina, Europa y 
algunos paises de Asia. En el cuadro 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 DULARES DESTINO 

1996 $4,834,198 Puerto Rico, EUA, Panamá, Costa Rica y Guatemala 
1997 $6,001,809 Puerto Rico, EUA, Guatemala. Panamá y Costa Rica 
1998 $9,552,404 Puerto Rico, EUA, Costa Rica, Guatemala y Panamá 

1999 $12,238,466 Venezuela, Guatemala, EUA, Puerto Rico y Chile 
1-uente: ~I -M, SEl,;QfJ, se renere a la 1raccion aranc:elana .:13.05.90 

1
' INEGJ, 2000 
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La balanza comercial de productos capilares para México se presenta en el cuadro 8 y en la gráfica 4 
respectivamente. Entre 1996 y 1999, las exportaciones mexicanas de productos capilares se han 
incrementado mientras que para el primer semestre de 1999 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 encontraba en mejores 9ondiciones que en 1996, (la economla 
de México llegó al fin del ano de 1998 con un crecimiento macroecon6mico sano por tercer afta 
consecutivo). El crecimiento del PIS del 5.5o/o anual en promedio durante el periodo de 1996 a 1998, 
supera al crecimiento de la población para arrojar un crecimiento del ingreso por habitante del 3.6°/o 
anual. No obstante, desde 1995 y hasta septiembre de 1999, México sigue siendo deficitario en el 
comercio de productos capilares. 

ANO 
1996 
1997 
1998 
1999 

CUADRO 8. MEXICO: BALANZA COMERCIAL DE PRODUCTOS CAPILARES 
(dólares) 

IMPORTACIONES EXPORTACIONES BALANZA COMERCIAL 
11.639,550 4,834.198 
12,505,189 6,001,809 
18,656,697 9,552.404 
27.285,711 12,238,466 

ruente: ~1 ...... vi, ~""e vrl, se refiero a ta rraccion aran .. ana JJ.v ... oo 

GRÁFICA Al: M!XICO; BALANZA COMERCIAL EN PRODUCTOS 
CAl'll.AAES - -·--··--- ------------------~-----

·-·-!- .• 
·-
_.,.._[_ ____ . --·-~~-

Fuente· SICM, SECOFI, se refiere él la lracd6n arancelaria 33.05.90 

-6.805,352 
-6,503,380 
-9, 104,293 

-15,047.245 

COMERCIO EXTERIOR DE TINTES COSMÉTICOS EN COSTA RICA 

En el cuadro 9 y en la gráfica 5 se muestra cómo las importaciones de prodúctos capilares han tenido 
un aumento constante, de hecllo, el mercado de Costa Rica ha observado una mayor demanda de 
productos cosméticos. 

CUADRO 9. COSTA RICA: IMPORTACIONES DE TINTES 
COSMETICOS 

1997 1998 1999 

Valor CIF (dólares) 2,081,738 2,277.540 2,284,905 

Volumen (kilogramos) 438.051 490,142 458,024 
Fuente: c:;ladistica:s Banco Central de Costa Klca y PR CuMER 
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Tomando datos del SIC-M tenemos que Costa Rica ha tendido a aumentar su demanda de productos 
cosméticos mexicanos a diciembre de 1999 por 28,265 dólares mensuales en promedio. Lo que índica 
que el mercado se encuentra en crecimiento continuo. 

GRÁFICA 5. COSTA RICA: IMPORTACIONES DE PRODUCTOS 
CAPILARES 

o 
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228-1906 

"""' 
Fuente: Estadlstlcas Banco Central de costa Rica y PROCOMER 

•en dólares 
.. en kilogramoo 

En 1997, el 40% de las importaciones de los demás tratamientos capilares de Costa Rica, provenlan 
de El Salvador, el 34o/o de EUA y el 16% de México; dos anos después. las importaciones mexicanas 
representaban ya el 20% del total, mientras que las de El Salvador y EUA habian disminuido en uno y 
doce puntos porcentuales respectivamente (cuadro 10). 

CUADRO 10. COSTA RICA: PAISES PROVEEDORES DE TINTES 
COSMÉTICOS 

IMPORTACIONES 
ANO PAIS VALOR FOB VOLUMEN 

(dólares\ (kilocramos) 
1997 El Salvador 842.045 103,768 

EUA. 707,410 246,514 
México 327, 119 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 1:-.4, 195 
México 458.342 79,606 

Fuente: EstacUsticas Banco 1...entral de L-OS!a Rir .. 1 y PKut..vMER 

Actualmente en Costa Rica se comercializan productos en su mayorla Importados. En el caso de 
productos capilares (donde se incluyen los tintes para el cabello) sus principales proveedores so11 
EUA, El Salvador y México, lo cual se presenta en las gréficas 6, 7 y 8. 
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GRÁFICA 7. COSTA RICA: 
IMPORTACIONES DE TINTES 

PROVENIENTES DE ESTADOS UNIDOS 

1997 1998 1991 

Fuente: Estadlstlcas Banco Central de Costa Rica y PROCOMER 
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GRÁFICA 8. COSTA RICA: 
IMPORTACIONES DE TINTES 
PROVENIENTES DE M~XICO 
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El mercado de Costa Rica ha observado una disminución considerable en la exportación de 
productos cosméticos. Como podemos observar en el cuadro 11 y en la grafica 9, tenemos que Costa 
Rica ha tendido a disminuir sus ventas al exterior. 

CUADRO 11. COSTA RICA: EXPORTACIONES DE TINTES 
COSMÉTICOS 

1997 1998 1999 
Valor FOB (dólares) 142,507 72,559 55,757 
Volumen (kilooramos) 41, 114 20,516 15,746 

t"uente: ·e-s1aaist1cas Banco Central de Costa Rica y 

GRÁFICA 9. COSTA RICA: EXPORTACIONES DE PRODUCTOS 
CAPILARES 

"""' ,."°°° . 

'"""" -"""' 
'""" 
'""" o 

,!!i_v~~OR ~~DI 
;CllVOlVMEN 

L 
"" "'' 1•2S07 "'" •1114 ''"' 

uente: Esta lsticas Banco entral de 
·en dólares 

•• en kilogramos 

OMER 

Los principales paises destinatarios de las exportaciones costarricenses de la fracción 3305.90, son 
paises de Centroamérica, sin embargo, durante el periodo 1997·1999, sólo se observa consistencia 
en las exportaciones a Panamá y Guatemala. En términos generales, las primeras se han mantenido 
constantes, las segundas, han disminuido (cuadro 12). 

De acuerdo a 10 anterior, Costa Rica presenta exportacíones consíderables a Panamá, Nicaragua y 
Guatemala. Esto significa que al exportar a Costa Rica se podrian lograr algunas exportaciones 
indirectas a estos otros países mediante el comercio de distribuidores. 

El cuadro 13 muestra los niveles de exportación e importación de Costa Rica para la fracción 3305.90 
durante tos ai\os 1997, 1998 y 1999. Se observa un crecimiento para las Importaciones y decremento 
para las exportaciones. de tal forma que en los tres anos analizados, la balanza comercial para los 
demás tratamientos capilares presentó saldos negativos, que además fueron en aumento. Esto indica 
que Costa Rica se caracteriza por ser un pals más importador que exportador de este tipo de 
productos. 
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CUADRO 12. COSTA RICA: EXPORTACIONES DE TINTES. 

EXPORTACIONES 
ANO PAIS VALOR FOB VOLUMEN 

(dólares) (kilogramos) 
1997 EUA 66,089 13,913 

Panamá 31,626 16,354 
Guatemala 13,935 2,180 
Emiratos Arabes 10,820 2,611 
Nicaragua 6,493 1,219 

1998 Panamá 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 
Panamá 32,442 10,354 
El Salvador 10,491 1,361 

1999 Nicaragua 6,934 3,227 
Guatemala 2,157 100 
Bolivia 1,910 46 

ruante: i;,anco ...... ntra de '-'OSta 11ica y t'RO .... MER, 1999 

CUADRO 13. COSTA RICA: BALANZA COMERCIAL DE PRODUCTOS CAPILARES 
(dólares) 

ANO IMPORTACIONES• EXPORTACIONES BALANZA COMERCIAL 
1997 2,081,738 142,507 -1,939,231 
1998 2,227,540 72,559 -2,204,981 
1999 2,284,905 55,757 -2,229,148 

Fuente: D<M•CO .....:ontral de ...u.>la nJ<.c1 Y Pn~uMEK, 1 ;,<><6 
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4. ELEMENTOS PARA LA FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS DE 
EXPORTACIÓN DE TINTES COSMÉTICOS HACIA COSTA RICA. 

En este capitulo se presentan los resultados de la investigación bibliográfica y de campo, relacionados 
con la información de los factores del pafs de origen y los externos al pals de origen empleados para 
la planeación de las exportaciones de la empresa en estudio, según se indica en et capitulo 1. 

4.1 FACTORES DEL PAIS DE ORIGEN 

1. RÉGIMEN ARANCELARIO PARA EL PRODUCTO DE EXPORTACIÓN, PERMISOS, 
CERTIFICADOS Y DEMÁS REQUISITOS APLICABLES. 

Régjmen arancelarjo para los tintes para el 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 
desgravación tipo C, lo que quiere decir que la desgravación se dará en 10 etapas. Por ello, en lugar 
de pagar un impuesto de importación del 20º/o como los dem!s países del mundo, la situación para 
México es la que se expone en el cuadro 14. Es decir, durante 2000 se pagó un impuesto ad valorem 
del 8ºh y para el 1° de enero del 2004, los tintes para el cabello estarán libres del pago de aranceles. 

CUADRO 14 COSTA RICA: DESGRAVACION 
ARANCELARIA PARA TINTES MEXICANOS 

ANO ESTADO DE DESGRAVACluN % 
1995 18 
1996 16 
1997 14 
1998 12 
1999 10 
2000 8 
2001 6 
2002 4 
2003 2 
2004 o 

r-uente: ...... '"""'' 1, 1.,.,... 

nCCM Reglas de origen apUcab!es. El producto debe tener un contenido regional especifico para 
lograr el acceso a las preferencias arancelarias del Tratado de libre Comercio 111

• El valor del contenido 
regional se calcula con los métodos de valor de transacción y de costo neto {Ver anexo 1) y el 
exportador podrá utilizar a su elección el método que más le convenga, siempre que la regla de origen 
aplicable no senale uno especifico. En el de valor de transacción el exportador puede considerar como 
originarios los gastos de promoción, de ventas y otros, asl como las utilidades obtenidas por la venta. 
En el método de costo neto tales conceptos no se consideran costos. 

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

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

11 Cómo exportar a Costa Rica, Bancomext 1996, pág. 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 deberé requisitar el formato publicado en el Diario Oficial de la 
Federación 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, a la companla 
de seguros, a la aduana y al comprador, la identificación de las mercanclas y la relacióii 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 la cantidad exacta de los articulas que contiene cada caja, bultos, 
envases u otro tipo de embalaje, deben ir marcas y números en cada bulto o caja en forma clara y 
visiblemente legible. 

Asimismo, se debe relacionar en la factura, anotando al lado la descripción de las mercancías, los 
números y marcas de los bultos que la contienen y de preferencia, proceder a empacar mercancfa del 
mismo tipo, ya que ésto simplifica la tarea de aduana en su labor de comprobación, ademés evita que 
la revisión sea más minuciosa. Un empaque que contenga mercancias diferentes en un solo paquete 
y no estén debidamente relacionados, provoca que el funcionario de Ja aduana, al tratar de establecer 
la cantidad de un solo tipo de mercancla, verifique todos los bultos o cajas, lo que genera gastos de 
maniobra no contemplados, aumentando ast el costo del producto y demora en la entrega. También 
es necesario indicar la medida de los bultos ya que en algunos casos el precio del flete va en función 
de la relación peso - volumen - valor. 

En este desglose debe indicarse, la fracción arancelaria de la mercancla, el valor, peso y volumen 
(describir el tipo de empaque y embalaje utilizados), pero siempre en forma suficientemente detallada; 
asl como la información especifica que se requiere como un análisis qufmico, entre otros. Esta lista de 
empaque debe ser elaborada por el exportador en original y seis copias y se utiliza como 
complemento de la factura comercial y es entregada al transportista. 

Pedimento aduana! 

Quienes exporten mercancfas están obligados a entregar ante la aduana un pedimento de exportación 
en la forma oficial aprobada por la Secretarla de Hacienda y Crédito Público, por medio de un agente 
aduana! (Articulo 25 de la Ley Aduanera ver anexo 3). En los casos en que las mercanclas estén 
sujetas al requisito de permiso previo de exportación, el pedimento también deberé incluir la firma 
electrónica que demuestre el descargo total o parcial del penniso citado. Deberá incluir en el 
pedimento de exportación: 

• La factura que exprese el valor comercial de las mercancfas. 
• Los documentos que comprueben el cumplimiento de los requisitos en materia de restricciones o 

regulaciones no arancelarias. 

El agente aduana! será responsable solidario, de la veracidad .Y exactitud de los datos e información 
suministrados; de la determinación del régimen aduanero de las mercancias; de la clasificación 
arancelaria; y de las contribuciones causadas; asi como del cumplimiento de las demás obllgaciones 
que en materia de restricciones o regulaciones no arancelarias se apliquen para dichas mercanclas. 

El agente aduana! para realizar el despacho aduana!, 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 fe debe precisar si se proporciona o no la clasificación arancelaria, 
el documento de transporte y el número de bultos. 

Documentos que se requieren para el despacho aduanero de exportación: 

• Copia del RFC con homoclave e infonnación del domicilio fiscal de la empresa 
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• Factura comercial en español, por triplicado y con el monto expresado de preferencia en dólares 
americanos 

• Carta de encomienda para el einbarque de su mercancla 
• Contar con autorización de la Agencia Naviera para efectuar el embarque de la mercancfa, en 

caso de tratarse de un despacho por aduana marftima, si no se cuenta con dicha autorización dar 
instrucciones a la Agencia Aduana! para que solicite la autorización por cuenta del exportador 

• Si se trata de contenedores, solicitar con tiempo el envio del o de los contenedores vacíos para 
ser cargados con la mercancla a exportar y que se encuentren en puerto listos para su embarque 
con tres días de anticipación 

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

• Permisos o autorizaciones 
• Certificado de origen (si se requiere) 
• Certificado de análisis qulmicos 
• Lista de empaque 

2. ESTIMULOS Y AYUDAS A LA EXPORTACIÓN ESTABLECIDOS POR EL GOBIERNO 
MEXICANO: FISCALES, FINANCIEROS Y DE PROMOCIÓN DE VENTAS. 

Estimulas fiscales 

Los programas de fomento a las exportaciones son principalmente: 

lndustrja magui!adora de exportación. Los decretos que establecen la normatividad y la operación de 
la industria maquiladora de exportación se publicaron en el Diario Oficial de la Federación el 22 de 
diciembre de 1989 y el 24 de diciembre de 1993. La dependencia encargada de su operación y control 
es la Secretarla de Economla (antes SECOFI). Los decretos referidos definen como operación de 
maquila al proceso industrial o de servicios destinado a transfonnar, elaborar o reparar mercanclas de 
procedencia extranjera importadas temporalmente para su exportación posterior por parte de 
maquiladoras o empresas que se dediquen parcialmente a la exportación en los términos señalados 
en los criterios citados. Asimismo, entran en esta clasificación los servicios 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 flsica o moral a la que le sea aprobado 
un programa de maquila y exporte su producción o venda al mercado nacional en los términos 
estipulados en los decretos mencionados. 

Beneficios: 

• Despacho aduanero simplificado 
• Establecimiento y operación de maquiladora de nueva creación o ya existente en cualquier zona 

del territorio nacional destinado al desarrollo industrial. 
• Autorización de importación 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 ano 2001 pueden 

ser de hasta 100% 
• Otorgamiento de facilidades administrativas a las empresas que desarrollen programas de 

albergue (shelter) 
• Los proveedores se asimilan a la exportación de bienes, sujeta a tasa cero del IVA 
• La Secretarla de Gobernación, por medio de sus Delegaciones de Servicios Migratorios 

establecidas en el pafs o por conducto del Servicios Exterior Mexicano en el extranjero, permite la 
internación y la permanencia en el pals mediante una visa especial al personal extranjero 
administrativo y técnico para el funcionamiento de las empresas maquiladoras. 
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• El Reglamento de la Ley para Promover ta Inversión Mexicana y Regular la Inversión Extranjera 
establece que las empresas maquitadoras de exportación pueden constituirse y operar hasta con 
100o/o de capital extranjero. 

programa de importación temporal para producir articulas de exportacjóo <PITEXl. El decreto que 
establece el programa de Importación Temporal para Exportación y el que lo reforma y adiciona se 
publicaron en e Diario Oficial de la Federación el 3 de mayo de 1990 y 11 de mayo de 1995, 
respectivamente. La legislación permite a los beneficiarios realizar al amparo de este programa 
importaciones temporales de insumos como: materias primas, envases, empaques, combustibles, 
refacciones, maquinaria y equipo, mismos que deben utilizarse en la elaboración de los productos de 
exportación. Los programas PITEX tienen una vigencia acorde a los conipromisos contraídos por 
México en acuerdos y tratados internacionales, y para poder gozar de los beneficios que prevén, 
deben suscribirse ante la Secretaria de Economía, que es la autoridad encargada de administrarlos. 
Los beneficios de este programa se otorgan a personas fisicas o morales establecidas en el pais de 
mercancias no petroleras que exporten directa o indirectamente sus productos. 

Beneficios. 

• Importar temporalmente insumos,. equipo y demás bienes que intervienen en el proceso 
productivo, sin pagar impuestos de importación, cuotas compensatorias, ni el IVA y sin requerir 
permisos previos ni autorizaciones administrativas espectficas de ninguna clase 

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

• Las empresas que cumplan con el programa podré.o obtener el cambio de régimen de 
conformidad con lo establecido en la Ley Aduanera 

• Los productos como combustibles. lubricantes y materiales auxiliares seré.o considerados como 
mermas o desperdicios y las refacciones como desperdicios. El plazo de permanencia en el pafs 
para dichos bienes es de un ano, al término del cuál si se trata de bienes que se consuman en el 
proceso productivo, no se requerirá demostrar su retorno al extranjero. En cuanto a los 
desperdicios deberán apegarse a lo establecido en ta legislación aduanera 

• El plazo de permanencia en el país de las materias primas, envases y empaques Importados al 
amparo del programa es de dos anos, en tanto que el de Ja 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 la 
constancia de exportación serán consideradas como exportación definitiva para los efectos de 
facturación a tasa cero de IVA 

• Cuando dichas mercancias sean transferidas entre empresas con programa PITEX o maquila, ta 
constancia de exportación recibida por el vendedor le permitirá liberarse de la obligación de 
retomar al extranjero las mercancias exportadas 

Se podrá 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 autortzación está 
sujeta a que la empresa mantenga un saldo positivo de divisas en su operación. 

La ventaja básica del programa PITEX es que permite la importación temporal de mercanclas sin el 
pago del impuesto general de importación y del impuesto del valor agregado. Los programas se 
pueden suscribir por operaciones totales de la empresa, por planta o por proyecto especifico de 
exportación. · 

Otra de tas ventajas que prevén estos programas, consiste en que es posible obtener autorización 
para vender en México productos elaborados con mercanclas importadas a su amparo hasta por un 
30o/o del valor de las exportaciones que realice el titular del programa correspondiente. Asimismo, 
existe la constancia de exportación, que es el documento comprobatorio de exportaciones indirectas, 
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 presentación de pedimento alguno. 
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También vale la pena mencionar que los suscriptores de los programas deben informar anualmente a 
la Secretaria de Economia de las operaciones de comercio exterior realizadas a su amparo. 

Sistema para et fomento y operacjón de las empresas altamente exportadoras CALTEXl. Una empresa 
altamente exportadora es aquella persona física o moral productora de mercancfas no petroleras de 
exportación que participa de manera dinámica y permanente en los mercados internacionales. El 
decreto para el fomento y la operación de las empresas altamente exportadoras y fo que lo reforman, 
fueron publicados en el Diario Oficial de la Federación el 3 de mayo de 1990, el 17 de mayo de 1991 y 
el 11 de mayo de 1995, respectivamente. 

Para ser considerada empresa AL TEX se debe obtener constancia de la Secretarla de Economla, que 
es de vigencia indefinida, y demostrar ventas anuales de exportación de 2 millones de dólares o 
exportar cuando menos el 40º/o de sus ventas totales. 

Beneficios: 

• Devolución inmediata del IVA cuando se tenga saldo a favor 
• Acceso gratuito al Sistema de Información Comercial administrado por la Secretarla de Economla 

y Bancomext; 
• Exención del requisito de segunda revisión de las mercancias exportadas en la aduana de salida, 

siempre que éstos hayan sido despachados en una aduana interior 
• Posibilidad de nombrar a un apoderado aduana\ para varias aduanas y diversos productos, previa 

autorización de la SHCP 

Mecanjsmo de deyo!ucjón de impuestos de jmportación a los exportadores <Draw back). El último 
decreto que establece la devolución de impuestos de importación a los exportadores se publicó en el 
Diario Oficial de la Federación el 11 de mayo de 1995. Podrán 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 devolución de los impuestos de 
importación causados por los insumos incorporados a las mercancfas exportadas, o de mercancfas 
que se retomen al extranjero en el mismo estado. 

Beneficios: 

• Obtener la devolución del arancel causado por la importación de insumos incorporados a 
mercanclas exportadas o de mercanclas que se retomen al extranjero en el mismo estado, lo 
pueden solicitar los exportadores directos e indirectos. 

La solicitud de devolución de impuestos deberá presentarse ente la Secretarla de Economla en un 
plazo que no exceda de 90 d las hábiles siguientes al de la fecha de exportación y sobre aquellos 
insumos que se hayan importado dentro del al"to anterior a la fecha de presentación de la solicitud. 

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

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

b) al retornar la mercancía al extranjero, dicho depósito será devuelto por la institución al 
depositante, incluyendo los rendimientos, y 

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

1. mercancías sujetas a un proceso de transformación o elaboración; 
2. productos terminados, maquinaria 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 mercancías son: 

• Para el primero y segundo rubros del inciso e} un plazo de 18 meses 
• Para el tercero. 3 anos a partir de la fecha en que se introdujo en el pals. 

Al término de esta facilidad, las mercanclas deberán retornarse al extranjero o se deberá solicitar 
cambio de régimen de cuenta aduanera a régimen de importación definitiva con el ingreso de los 
impuestos y rendimientos a la Tesorería de la Federación; este trémite se debe llevar a cabo dentro de 
los plazos autorizados, que se contabilizan a partir del dla siguiente a la introducción de la mercancla. 

Estimulas financieros 

Apoyos financjeros que otorga el Banco Nacjona! de Comercjo Exterjor S N C Con la finalidad de 
brindar la asistencia a la comunidad exportadora y ajustarse al contexto de mayor competencia 
existente en el mercado financiero, Bancomext reorienta su operación hacia un enfoque de servicio al 
cliente y de simplificación de sus procedimientos. Como parte de este proceso, Bancomext pone a la 
disposición diversos servicios financieros para atender las acti~idades de comercio exterior. 

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

Banco 
Nacional 

de 
Come<cio 
Exterior, 
S.N.C. 

Productos 
financieros a 
corto plazo 

Productos 
financieros a 
largo plazo 

Programas 
de garanttas 

Pre•xportacion. e.labora....,.. oe .,..,...uctos, presta ........ n de seMC1os, reauza .......... de acti\llaades 
que impliquen la Importación de lnsulTIO$ que se incorporen a productos de exportación 
incluyendo Programas de Financiamiento a las Importaciones de Centroamérica. 
Ventas de exportación. (Aplica también para largo plazo). Plazos de ftnanciamlento que 
otorgan las empresas mexicanas a sus compradores. 
Importación de productos béslcos. AdqulsiclOn de productos bésicos de canada, cuyo pago 
se hubiese pactado a través de las llneas de crédito garantizadas por la Export Development 
(EOCl. 

royec:tos de nvers n. nstrucci n de nsta c:iones p uc vas y adqu s de maquinana 
y equipo. Financiamiento a la fabrlcaclOn y venta de equipo que compita con empresas 
extranjeras en el mercado nacional. 
Unidad•• de equipo Importadas. Adquisid6n de maquinaria y equipo cuyo pago se hubiese 
pactado a través de la linea de crédito garantizada por el Eximbank o Agencia de Financiamiento 
del pals de origen. 
Consolidación financiera de em rosas ex ortadoras. Reestructuración de aslvos. 

1 u aran tia amplia da credllo. ~e cubre el nesgo ae1 1ntermed1ano tmanc1ero hasta por el 70% de 
los créditos otorgados a empresas exportadoras con calif'icaci6n c:redillcia de "A" o "B", para las 
etapas de pre-exportación y ventas. a plazo de hasta 160 dias. 
Garantia amplia de pra•xportaclón. Se c:ubr11 al Intermediario rmanciero hasta por el 50% de 
los créditos otorgados a empresas exportadoras, únicamente para ra etapa de pre-expOl'l:?ción y 
a plazo de hasta 360 dlas. 
Garantia de pre-embarqus a empresas. Se apoya a las empresas para que tengan acceso a 
financiamiento de la banca comercial hasta por al 90% del capital de trabajo en la etapa previa al 
envio de los productos al exterior. 
Garantia de post•mbarque t;1lobal o especifica. Se garantiza al exportador o intermediario 
financiero hasta por el 90% contra riesgos de tipo potltlco o catastr6frco del pals del Importador. 
Garantias contractuales. Garantizan al exportador o a IOs intennedlarios financieros el 
cumplimiento de los compromisos adquiridos frente al importador. o bien garantizan al 
exportadOI' cualquier depósito que éste haya efectuado con mottvo de su participación en una 
licitación intemacional. 

peraciones espe icas para garantiZar alta pago a uentes externas e o eo, 
Obtenidas directamente por Intermediarios financieros o empresas mexicanas. 
lmponact6n da productos btslcoa. Se garantiza a los bancos estadournttensea el 
cumpllmiento de las responsabilidades por lineas de crédito otorgadas a tos baocos mexicanos 
para financiar directamente la importación de productos béslcos de Estados Unidos, cuyo pago 
se hubiese pactado a través de la linea de crédito garantizados l)CM' la Conunodlty Credit 
Co tion ccc. 

on tos productos financieros que Bancomext pone a disposición de sus clientes para cubrir los 
riesgos camblarios inherentes a las actividades de comercio exterior, a saber: a) coberturas 
cambiarias de corto plazo, b) operacion~ forward. 
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Dentro de las condiciones generales de financiamiento se tiene estipulado que son susceptibles de 
crédito aquellas personas empresas de cualquier sector, excepto el petrolero, que participen en la 
actividad de comercio exterior como exportadores directos o indirectos. 

Los créditos se otorgan en dólares americanos para exportadores directos y moneda nacional para 
exportadores indirectos. Los exportadores indirectos pueden recibir los apoyos en dólares americanos 
cuando sus facturas de venta se encuentran denominadas en dólares americanos y realicen el cobro 
en moneda nacional al tipo de cambio de la fecha en que reciban el pago, o bien. cuando cuenten con 
el soporte de una cobertura cambiaria. Los plazos de los préstamos pueden ser hasta de 365 dias en 
el corto plazo y hasta 20 anos en operaciones a largo plazo. 

Estimulas p~ra la promoción de ventas 

Eerjas mexjcanas de exportacjón <EEMEXl Su base jurídica se encuentra en el Diario Oficial de la 
federación del 18 de junio de 1991. Su objetivo es fomentar la realización de ferias y exposiciones 
que promuevan las exportaciones mexicanas. 

Beneficios: 

• Facilidades administrativas y de promoción otorgadas por el Gobierno Federal y Bancomext 

Otros apoyos no financjems de Bancomext. La estrategia de Bancomext para las actividades 
promocionales considera cinco objetivos principales para enfrentar los retos que impone la dina.mica 
mundial del comercio y la inversión: 

a) identificar y desarrollar empresas con oferta exportable, apoyéndo1as con asistencia técnica para 
la adaptación de sus productos al mercado internacional 

b) mejorar cuantitativa y cualitativamente ta posición de la oferta mexicana de bienes y servicios en 
mercados externos, concentrando esfuerzos en un esquema de promoción selectiva con base en 
proyectos dirigidos a productos y mercados especlficos 

e) 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 concertación de alianzas estratégicas y la promoción de Inversión extranjera en 
México, en un entamo en el que interrelacionan la exportación de productos y servicios con 
proyectos de inversión, subcontratación y maquila 

e) integrar el binomio promoción - financiamiento mediante esquemas que apoyen de manera 
integral la participación de las empresas mexicanas en el comercio exterior 

Para cumplir con dichos objetivos, Bancomext cuenta con 31 oficinas que cubren los mercados de 
destino de más del 90°/o de las exportaciones mexicanas no petroleras y que se ubican en los 
principales centros de negocios del mundo. 

La actividad promocional del Banco en el exterior se lleva a cabo mediante un grupo de promotores en 
comercio e inversión que se apoya en una sólida infraestructura de comunicación y sistemas que le 
permite estar en contacto permanente con el Centro de Servicios al Comercio Exterior y las 
direcciones regionales. en todo el paf s. 

Los principales servicios que frecen las representaciones son los siguientes: 

• análisis de mercados 
• detección y difusión de oportunidades de negocios 
• identificación de importadores e inversionistas 
• promoción de inversión extranjera 
• apoyo en la participación en eventos internacionales 
• desarrollo de proyectos comerciales 
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Bancomext ofrece estos servicios a la comunidad empresarial por medio del Centro de Servicios al 
Comercio Exterior y de las direcciones regionales y estatales en toda la República. Los promolores en 
México cuentan con el respaldo de las oficinas en el exterior para atender las necesidades de los 
empresarios en las etapas de prospección, incursión, consolidación o diversificación de negocios en 
los mercados internacionales. Bancomext proporciona además los siguienles servicios al exportador: 

a} información sobre estadisticas de comercio exterior y de mercados y productos, directorios de 
proveedores, exportadores e importadores, regímenes legales y arancelarios, normas internacionales, 
y acuerdos comerciales de libre comercio, entre muchos otros temas. Ello lo realiza gracias a! acervo 
biblioelectrónico especializado en comercio exterior, que cuenta con más de 14,000 titulas, bancos de 
datos en linea y discos compactos. 

b) asesorla en diferentes temas de comercio exterior que permiten al exportador elaborar una 
planeación cuidadosa y conocer los procedimientos, los requisitos y la metodotogla para desarrollar 
con éxito operaciones internacionales. Los puntos en que se asesora incluyen: 

• documentos, trámites y procedimientos para la exportación 
• reglmenes legales y arancelarios de importación en el pafs de destino 
• formación del precio de exportación 
• contratos de compraventa internacional y de distribución mercantil internacional 
• regulaciones sanitarias y fitosanitarias en los mercados de destino 
• normas técnicas 
• servicios de consulta sobre los tratados de libre comercio que México ha suscrito 

El érea de asesoria también participa como conciliador y árbitro para la solución de controversias de 
comercio internacional, y tiene a su cargo ta Comisión para la Protección del Comercio Exterior de 
México (COMPROMEX). 

c) Capacitación. El Instituto de Formación Técnica promueve la capacitación y el desarrollo de Ja 
cultura en materia de comercio exterior con el objeto de incrementar. las habilidades de los 
empresarios que incursionan en los mercados internacionales. Esta actividad se lleva a cabo mediante 
diplomados. talleres, seminarios y cursos con orientación práctica y enfocada a temas especificas. 

Comjsjón para la Promodón de las Exportacjones (CQMPEXl. Esta Comisión reúne a las autoridades 
que participan en las operaciones de comercio exterior y recibe de los exportadores los 
planteamientos y las iniciativas encaminadas a eliminar trabas y restricciones a la exportación. 

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 más operativos los apoyos ar exportador y establecer nuevas medidas que agilicen los 
trémites. En esta Comisión se proponen las acciones promocionales que son objeto de coordinación 
con los gobiernos de las entidades federativas. Por lo tanto, conviene presentar por escrito una 
petición a la misma si se tiene un problema concreto que obstaculice tas ventas, eleve costos o 
aumente el tiempo de las exportaciones, y la autoridad competente no ha dado ta solución ni el apoyo. 

Comjsión para la Protección del Comerclg Exterjor de Méxjco1COMPROMEXl Creada por la Ley del 
Congreso de la Unión et 31 de diciembre de 1956 y reformada el 31 de diciembre de 1959, es un 
tribunal permanente, colegiado y mixto, encargado de intervenir como conciliador arbitral en las 
controversias derivadas de operaciones de comercio e><terior que tengan· como parte a empresas 
mexicanas importadoras o exportadoras. En otras palabras, es un mecanismo para la solución de las 
diferencias en la interpretación del cumplimiento y alcances de las cláusulas y condiciones que las 
partes hayan establecido en sus contratos de compra - venta internacional. 

La comisión también cumple el importante papel de formular observaciones para la protección del 
comercio exterior de México en contra de aquellas pré.cUcas contrarias a la ética comercial que 
realizan empresas extranjeras cualquiera que sea su actividad relacionada con el comercio exterior 
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del pais. Esta comisión cuenta con un secretario ejecutivo, en la persona del representante del Banco 
Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. quien lleva la responsabilidad de las convocatorias, estudios y 
demés actividades técnicas y administrativas de la propia comisión. 

Las prácticas contrarias a la ética comercial pueden ser tanto sobre la aplicación de las leyes y 
disposiciones en vigor, como en lo tocante a usos aplicables en la realización de operaciones, 
estudios y demás actividades técnicas administrativas de la propia comisión. 

Entre las prácticas comerciales de empresas o personas públicas y privadas contrarias a la ética 
comercial, también se pueden considerar las siguientes: a) las que causen competencia ruinosa, 
desleal o inequitativa; b) las que sean restricciones injustificadas a ra actividad comercial o que 
alienten tendencias monopollsticas; e) las que lesionen o entorpezcan el desarrollo de empresas 
mexicanas en operación o en proceso de constitución; d) las que influyen desfavorablemente en las 
condiciones o posibilidades de venta de productos mexicanos en el extranjero; e) los que sean 
adulteraciones, irregularidades o hechos ilícitos que afecten el proceso del comercio exterior 
mexicano, y que sean violaciones a leyes y prácticas usuales en el comercio exterior. 

La comisión, en su actividad de institución de arbitraje comercial internacional, también puede emitir 
dictámenes con relación a las quejas que presenten empresas mexicanas o extranjeras agraviadas 
por la contraparte de su operación de compraventa internacional, no obstante que dichas partes no 
hayan podido convenir someterse a su arbitraje. 

Las ventajas para el importador o exportador mexicano de usar este organismo de solución de 
controversias son, entre otras, las de no tener que pagar costas, o sea, que no pagan honorarios a los 
árbitros que intervienen ni tampoco honorarios o costas del tipo administrativo por la intervención de la 
comisión. Este es un importante apoyo, toda vez que los cálculos hechos por organismos 
internacionales de arbitraje comercial, como es la Cámara de Comercio Internacional, senalan que las 
partes que requieran la intervención de tribunales de arbitraje que operen bajo las razones 
establecidas por dicha Cámara, pagarán en dólares del 15 al 20% del valor del asunto a resolver y, 
además, tendrán que cubrir costos de transporte al lugar donde se encuentre el tribunal de arbitraje, 
asl como los honorarios de abogados, asesores, traductores o intérpretes, en su caso. 

Para beneficiarse de este mecanismo y permitir la intervénción de la Comisión, el exportador 
mexicano debe establecer en sus contratos de compraventa Internacional una cláusula compromisoria 
de arbitraje en la que expresamente las partes se sometan a la conciliación •. 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. SEGURO DE CREDITO PARA EXPORTACIÓN; COSTOS DE MANEJO ADUANAL; 
DESARROLLO DE EMPAQUE Y EMBALAJE PARA EXPORTACIÓN. 

Seguro de crédito para exportación 

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

!nso!yencja legal. Cuando existe una declaración judicial de quiebra, suspensión de pago o algún acto 
jurldico similar que impida el cobro del crédito asegurado. 

!nso!yencja de hecho. Se presenta cuando el deudor se encuentra en una situación económica tal, 
que el ejercicio de una acción jurldica en su contra para recuperar el crédito resulta inútil. 

Mora prolongada. Cuando transcurren seis meses desde el vencimiento del crédito y éste no ha 
podido ser cobrado a pesar de las gestiones efectuadas. De no configurarse antes alguno de los dos 
tipos de insolvencia arriba indicados, éste es el plazo máximo 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 Compania Mexicana de 
Seguros de Crédito {COMESEC) y su costo se calcula considerando tanto .elementos internos como 
externos a la empresa que lo contrata como son: experiencia, condiciones pactadas para la operación, 
país de destino, riesgo implicito, valor de la factura de venta, etc.). La COMESEC estudia cada caso 
por separado y a partir de su valoración presenta una cotización al solicitante. Para el caso de Costa 
Rica, considerando una póliza por 90 días y para e1 producto de interés, se estima que el costo de una 
póliza oscila entre el 0.64 al 1.44o/o del valor factura. 

Costos de manejo aduanal 

Los costos varlan en función del agente aduanal que se contrate, a continuación se presenta un 
ejemplo de los mismos: 

CUADRO 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 
50,000 625 
75,000 700 
100,000 800 
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 sobre la base del valor en aduana más impuestos 

CUADRO 16. HONORARIOS POR OTROS 
SERVICIOS ADUANALES 

SERVICIO HONORARIOS 
Reconocimiento aduanero 125 
Reconocimiento previo 105 
Largas distancias v fax 85 
Validación electrónica 60 
Financiamiento cargo mensual 4.0% 

20 Precios vigentes al 31 de mayo de 2000 que incluyen servicios complementarios, documentación aduanal y hasta tres 

tracciones arancelarias, tas fracciones adicionales tendrán un cargo de $1S.OO cada una. 
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Empaque y embalaje 

Si hubiese que definir la función del envase y embalaje en pocas palabras. sería el asegurar que el 
producto llegue a las manos de los consumidores en perfectas condiciones y cubriendo sus 
expectativas por las cuales desembolsaron su dinero. 

La industria del cosmético y de la perfumerfa tiene muchas cosas en común: los envases. líneas de 
empacado, equipos, manejo loglstico, proveedores, sistemas de control, sistemas de transportación y 
almacenaje. Sin embargo, también tienen sus diferencias significativas que determinan los envases a 
utilizar en cada una de ellas. Asl, cada una de estas industrias requieren envases que cumplan con 
las caracter1$ticas ya mencionadas anteriormente (protección, conservación, etc.) pero con ciertas 
orientaciones dependiendo del tipo de producto. 

La presentación más empleada para envasar tintes en crema o en gel es en tubos metalizados 
aunque se da el caso de algunos tintes en crema que son exportados en envases perfectamente 
herméticos de PVC. Estos materiales son empleados debido a la mezcla del tinte con sustancias 
alcalinas como amoniaco que pueden causar irritación en la plel y hasta ceguera si tienen contacto 
con los ojos. En cuanto a la crema/solución reveladora que acampana al tinte, ésta regularmente se 
envasa en contenedores de PVC con la peculiaridad de tener tapas selladas para evitar fugas. 

La caja individual que contiene al producto puede estar fabricada en cualquiera de tos tipos de 
materiales comúnmente empleados para la elaboración de cajas plegadizas, los més comunes son

21
: 

CUADRO 17. MATERIAL EMPLEADO PARA LA FABRICACION DE CAJAS PLEGADIZAS 

MATERIAL USO MAS COMUN 

1.- Couché promociona! Pleaadlzas. material oromocional 
2.- Cromekote calidad Pleaadizas de alta calidad 
3.- Eurokote calidad Plegadizas de alta calidad 
4.- Cartoncillo gris Cajas colectivas tipo despachador v charolas 
5.- Kraft Cajas colectivas tipo despachador y charolas 
6.- Couché reverso madera PlegadiZas para perfumes y cosméticos congelados 
7 .- Cartulina vellum Folleterfa y carteras porta muestras (aranas fino y grueso) 
8.- Cartulina blanca o de color Bandas v material promocional 

La caja individual nonnalmente va decorada con el nombre e imagen propios del producto y ésta a su 
vez, para efectos de la operación de transporte para la exportación, tendré que colocarse dentro de 
cajas colectivas de cartón corrugado que deben Ir identificadas con el nombre del fabricante y el 
contenido de las mismas. Las características del empaque y embalaje para la exportación no resultan 
diferentes de las requeridas en el mercado nacional. 

4.2 FACTORES EXTERNOS AL PAIS DE ORIGEN 

1. EL COMPORTAMIENTO DE LAS IMPORTACIONES EN EL MERCADO SELECCIONADO, 
PRINCIPALES PROVEEDORES, NOMBRES Y DIRECCIONES DE FIRMAS IMPORTADORAS. 

En to referente al comportamiento de las importaciones se recomienda revisar el capitulo 3 de esta 
investigación, en donde se abunda en las estadlsticas relativas al tema. Asimismo, en dicho capitulo 
se presenta un análisis de tal infonnación. 

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

2. IMPUESTOS A LAS IMPORTACIONES, PERMISOS, CUOTAS, DEPÓSITOS PREVIOS Y 
DEMÁS MECANISMOS DE CONTROL VIGENTES EN EL PAIS BAJO ANÁLISIS. 

Para evitar problemas en el cumplimiento de regulaciones no arancelarias es conveniente que, antes 
de realizar su operación comercial y hacer el embarque, el exportador se informe y se asesore para 
que en la medida de lo posible, su producto cumpla con las disposiciones del mercado de destino. 

El exportador puede establecer una estrecha relación 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 aduana! o bien a las autoridades 
comerciales del pais importador. Asimismo, es posible solicitar apoyo de las entidades oficiales de 
fomento a la exportación existentes en cada pafs (en México, por ejemplo, se puede acudir a 
Bancomext). Otra opción es consultar a entidades normativas de cada pals o consultar publicaciones 
especializadas que incluyen estos temas. asf como la legislación oficial vigente. 

Régimen de Importación 

La estructura arancelaria en Costa Rica ha sufrido fuertes cambios en los últimos anos como parte de 
los convenios de préstamo para efectuar en el pais los Programas de Ajuste Estructural (PAE), 
suscritos con el Banco Nacional de Reconstrucción y Fomento. Se ha acordado incluir y realizar una 
serie de medidas en el ámbito económico, dentro de ras que cabe mencionar la reformulación y la 
adecuación del régimen arancelario de las importaciones, lo que ha consistido en la puesta en 
vigencia de un programa de desgravación arancelaria tendiente a reducir la protección efectiva de las 
diferentes actividades económicas del pafs, principalmente de la industria manufacturera nacional. El 
régimen de importación para tintes procedentes de México aplicable en Costa Rica es el siguiente: 

CUADRO 18. COSTA RICA: Rt.GIMEN ARANCELARIO PARA TINTES MEXICANOS 

IMPUESTOS LOCALES 
FRACCIUN ARANCEL TLC IMPUESTO LEY IMPUES10 TOTAL"" 
ARANCELARIA PARA MEXICO- SELECTIVO DE 694623 DE (6) 

MEXICO, COSTA CONSUM022 (3) (4) VENTA" 
1999(1) RICA (2) (1.V)(Sl 

3305.90.00 8% c 30% Exento 13% 51% 

n El Impuesto selectivo de Consumo (S.C.) grava la Importación y la producción nacional de mercaderlas. Se calcula sobre el 

valor CIF de la merca.darla mAs lo correspondiente al Impuesto ad • valorem. Este Impuesto se cobra Indiscriminadamente, 

sin importar el origen de la mercancla Importada. 

:n La Ley No. 6946 de enero 13 de 1984 crea un Impuesto del 1% sobre el valor aduanero de las mercancias importadas. Este 

impuesto no se cobra a ros productos mexicanos ya que el mismo está lnciuldo en et arancel que fue negociado en el TLC. 

2' El impuesto de venta grava todas las ventas de mercanclas. La tarifa del Impuesto desde abril do 1997 bajó del 15% al 13%. 

Se cobra indiscriminadamente sobre las importaciones (sin impatar su origen) y las ventas domésticas. Se calcula sobre el 

monto resultante de sumar el valor CIF de la mercaderla, el Impuesto ad - valorem, el impuesto selectivo de consumo y 1% 

de la Ley 6946. 

~ El total de los impuestos de importación se calcula en forma acumulativa sobre el valor CIF de la mercancla (factura 

comercia!). En Costa Rica esta prohibido cobrar dos impuestos sobre un mismo monto, Poí lo que cada Impuesto se CObra 

sobre el valor del monto facturado y sobre este monto preliminar se cobra et siguiente impuesto y asl sucesivamente y en et 

orden indicado en el cuadro anterior (DAl + SC + 1.V.). 
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Entre 1987 y 1990 hubo cinco reducciones arancelarias. Todas esas reducciones se han abocado a 
lograr el objetivo, de que para diciembre de 1994, el techo máximo del arancel fuera del 20o/o. Toda 
esta polltica 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 están acordes con 
el Programa de Desgravación Arancelaria. 

La mayoría de las obligaciones de importación de las cuotas. que van de o al 26o/o ad valorem, se 
alinean con la tarifa externa común del MCCA. Aunque el MCCA acordó tarifas reducidas de O al 15% 
en el 95, cada pals miembro puede determinar el periodo de reducciones. La reducción 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 julio de 1996. No obstante, las tarifas sobre vehlculos 
importados tanto nuevos como usados permanecen altas, combinando tarifas e impuestos para 
nuevos carros que pueden llegar al 150o/o del precio CIF. Bajo la Ronda de Uruguay, Costa Rica 
acordó eliminar las cuotas de importación. La mayoria de los bienes ahora tienen una tarifa del 53%, 
ciertos básicos de agricultura están protegidos con tarifas más'altas. 

En Costa Rica, la valoración aduanera dispone que el valor aduanero de las mercancias, para efectos 
de imposición del arancel, es su "precio normal". Se entiende por precio norrilal aquel precio que en el 
momento de aceptar ta póliza se fija como consecuencia de la compra - venta efectuada entre las 
partes. No obstante, la valoración aduanera faculta a la aduana a efectuar investigaciones sobre dicho 
precio, y consecuentemente, a efectuar ajustes o rectificaciones. Dichas resoluciones son apelables 
en la vfa administrativa y en la vía judicial. 

Permisos, certificados y demás requisitos aplicables 

Regjstros de jmgortacjón. Las importaciones deben ser registradas para obtener intercambio externo 
para cubrir los bienes en cuestión. Este registro debe completarse dentro de los quince dlas de haber 
colocado los articulas a bOrdo. La mayorla de los productos no requieren licencias de importación. 
Farmacéuticos, medicinas, cosméticos y algunas preparaciones qufmicas requieren un permiso de 
importación y un registro del ministerio de Salud de Costa Rica (en el caso del registro de un tinte, el 
precio promedio es de 400 dólares por tono). Los permisos de imgortación son válidos por cinco anos 
(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 origen27 

Certificado de libre venta 

Registro de producto en Cgsta Rica. Los documentos necesarios para el registro de un producto de 
higiene personal o cosmético en Costa Rica son el registro de laboratorio y la presentación de la 
siguiente información (Anexo 7): 

• Registro de marca que ampare el nombre y marca de fábrica del producto que se va a inscribir 

211 Gula practica sobre documentos y tramites. Bancomext 1999 pág. 34 

77 NOTA: CERTIFICADO DE ORIGEN: Para gozar de tas preferencias arancelarias establecidas en el Tratado de libre 

Comercio México - Costa Rica es necesario presentar ante ta aduana et certificado de origen correspondiente. Este 

documento es expedido por el exportador, a dicho efecto se deberá entr~ar el formato publicado en el Diario Oficial de la 

Federación del 30 de diciembre de 1994. Este tratado pretende eliminar las tarifas y/o aranceles en 10 etapas anuales 

iguales que inician en 1995 y terminan en 2004 a los productos comercializados entre los dos paises miembros para llegar 

asi a un arancel cero. 
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• Certificado de libre venta autentificado por el Cónsul de Costa Rica en México 
• Fórmula cualitativa y cuantitativa firmada únicamente po.r el regente del laboratorio o por los 

funcionarios que firman la fórmula 
• Certificado de análisis firmado por el regente del laboratorio, autentificado por Notario Público y 

luego por el Cónsul de Costa Rica (número de lote igual al que traigan Ja~ muestras) 
• Cinco muestras con etiquetas en idioma espanol del mismo lote que certifique el análisis. Pueden 

aparecer en otro idioma, pero siempre respetando el que también contengan el nombre, 
instrucciones, etcétera, en espanot 

• Si es posible, tres ejemplares de etiquetas y material de empaque. Cuando es impresión en el 
mismo frasco se puede presentar una copia del arte 

• Indicar si el producto es oficial en alguna farmacopea 
• Indicar la presentación del producto y el tamano de la muestra 
• Estudio de estabilidad del producto 
• Cinco muestras con etiqueta en idioma espanol y con el número de lote impreso. Pueden aparecer 

en otro idioma, pero siempre respetando et que también traigan el nombre, instrucciones, etcétera, 
en espal"lol 

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

• Si se puede, anexar 3 ejemplares de etiquetas y material de empaque externo 

Registro de laboratorjo. Para que este registro se lleve a cabo en territorio costarricense es necesario 
presentar ante el Ministerio de Salud la siguiente documentación consularizada: 

• Poder del laboratorio fabricante para el representante 
• Certificación del Departamento de Sanidad del país de origen de que el laboratorio trabaja y está 

establecido según las leyes sanitarias del pais 
• Poder para la empresa o persona que hará la labor de registro ante el Departamento de Controles 

y Registros del Ministerio de Salud 

Regjstms de marcas. No es un trámite obligatorio para la importación de productos aunque 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 la Propiedad del Ministerio de Justicia y Gracia de 
Costa Rica. Asimismo, se requiere de un Certificado de Libre Venta visado por el Consulado 
Costarricense competente. 

Para el registro de marcas de fábrica y comercio, asf como de nombre comercia! y sef'lales de 
propaganda, Costa Rica se rige por la normativa legal contenida en el Convenio Centroamericano de 
Protección de la Propiedad Industrial. Una vez inscrita, la marca tiene protección por diez anos y los 
nombres comerciales y senales de propaganda, una proteccióh. indefinida. 

El registro es esencialmente un procedimiento administrativo que otorga plazos amplios para cumplir 
determinadas etapas procesales. Por esta razón, 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 presentación de ta solicitud de ingreso, es licito y factible el uso de la marca en el mercado 
nacional. 

Los trámites de internamiento de productos extranjeros en la jurisdicción territorial costarricense, 
involucran dos gestiones adicionales pero independientes del registro de una marca: el registro de las 
etiquetas y el registro sanitario de los productos (código sanitario). 

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

• Poder Especial Registra!. Para la debida representación de los intereses de la casa fabricante, es 
indispensable el otorgamiento de un poder especial registra! por parte del representante legal de 
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la empresa titular de la(s) marca(s) cuyo registro se solicita. Este documento se otorga una sola 
vez y se utiliza ilimitadamente para una o varias inscripciones marcarlas y sus renovaciones. Debe 
otorgarse ante Notario Püblico y legalizarse ante el Cónsul General de Costa Rica en México. Se 
agregarán timbres consulares por valor aproximado de 80 dólares. 

• Certificación o titulo de propiedad. La Oficina o Departamento de Comercio encargado en México 
del registro de propiedad de mercancia, debe emitir una certificación de que la marca cuyo 
registro se solicita en Costa Rica, se encuentra insaita -en debida forma y es propiedad de la 
empresa gestionante. Si la marca es figurativa o mixta, es decir, contiene dibujos o bien dibujos y 
letras al mismo tiempo, el certificado debe incluir una copia o ejemplar del diseno respectivo. El 
certificado deberé igualmente legalizarse ante el Consulado de Costa Rica en México. Se 
agregarán timbres consulares por 50 dólares aproximadamente, por-cada titulo o certificación. 

• Copias de dlsenos, listas de marcas. Para efectos de búsqueda y verificación de las posibilidades 
de éxito en el procedimiento de inscripción, debe enviarse al despacho de abogados la lista de 
marcas cuyo registro se solicita, asl como un diseno de los logotipos respectivos. La büsqueda 
tiene como finalidad establecer las posibles similitudes o identidades gréficas, fonéticas o 
ideológicas con marcas ya inscritas previamente. 

• Envio de documentos. El documento más importante es el poder especial registra! y la descripción 
de las marcas y disenos cuyo registro se solicita. La documentación puede aportarse al 
expediente durante el transcurso del procedimiento. Se recomienda el envfo de una sola vez de 
todos los documentos solicitados. Bajo esta solicitud de la empresa gestionante y por escrito, el 
bufete seleccionado puede hacer las presentaciones de las solicitudes respectivas mientras se 
procede a la confección y legalización de los documentos indicados. 

El costo de las inscripciones en cuestión puede estimarse con base en la siguiente Información: 

• Honorarios de abogados. Los honorarios profesionales aséienden a una suma aproximada de 375 
dólares por cada inscripción, en cada clase internacional. 

• Gastos. Este rubro se compone de dos elementos: 

Derechos fiscales de Inscripción, a razón de 55 dólares cada registro. 
Publicación de avisos en el Diarlo Oficial La Gaceta, a razón de 30 dólares. 

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

Begjstros especiales. Todas las importaciones deben ser registradas en el Banco Central antes de 
llevarlas al consumidor. 

Rangos de tarifas. Costa Rica, como miembro del Mercado Comün Centroamericano, tiene una tarifa 
externa comün que va de un máximo de 20% ad-vatorem, hasta un mfnimo del 5% ad - valorem, lo 
anterior incluye también ciertas excepciones aparentes. En el caso de las tarifas vigentes de 
importación para México, debe consultarse lo negociado en el TLCCM y para el caso especifico de los 
tintes debe revisarse el cuadro 14. 

' Barreras no arance!arjas en Costa Rjca para los tjntes para cabello mexicanos. Para que los tintes 
para el cabello puedan ser importados por Costa Rica, es necesario obtener la autorización de 
desalmacenaje de materias primas, paro medicamentos, cosméticos y equipo médico, dicha 
autorización la ofrece el Departamento de Drogas y Estupefacientes, Controles y Registros. El cual 
debe ser obtenido por el importador y que se obtiene 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. 

Regulacjones en comercjo jnteroaclonal. El Banco Central, a través de su Superintendencia de 
Bancos e Instituciones Financieras realiza las regulaciones de intercambio. El Banco Centrar, los 
bancos comerciales del Estado, los bancos privados y otras instituciones financieras no bancarias 

55 



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

Costa Rica ha aceptado las obligaciones del articulo VIII, Secciones 2, 3 y 4 de los artlculos de 
acuerdo del Fondo Monetario lntemacionaJ (FMI). Los miembros del FMI aceptan estas obligaciones 
para evitar restricciones sobre Ja realización de transacciones internacionales, arreglos 
discriminatorios o prácticas monetarias sin fa aprobación del FMI. 

3. PRESENTACIÓN 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. 

Nota técnica No 57. Se requiere permiso del Ministerio de Salud para desalmacenaje de cosméticos y 
artlcu1os de higiene personal. 

Disposiciones de empaque y embalaje 

Reglamento de eUquetado Desde de junio de 1994 rige un nuevo reglamento que establece que todos 
los productos no alimenticios que carezcan de nonna de etiquetado deben lndicar21

: 

• Nombre del articulo, 
• Cantidad neta del bien en el mismo éngulo de visión del nombre del producto 
• Fecha de vencimiento 
• Nombre de aditivos 
• Etiquetado cuantitativo 
• Nombre y dirección del importador 
• Instrucciones para la conservación y para su uso 
• Pals de origen e Identificación del lote 

Además la etiqueta debe estar redactada en espanol. Puede presentar Indicaciones en otros idiomas 
pero la información en espanol no debe cubrir el resto de los datos técnicos expresados en el 
empaque. 

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

Convenio Bancomext - Banco Central de Costa Rica 

El Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. (Bancomext}, puso en operación un instrumento de 
apoyo financiero para los importadores de productos mexicanos. Por medio de esta herramienta se 
pueden obtener recursos e costos y plazos atractivos para sus operaciones con México. Este 
instrumento financiero se denomina 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 
institución financiera en el pafs del importador, acreditada por Bancomext. 

• Impulsar el desarrollo del sector exportador de México y mejorar la competitividad de los 
productos y servicios mexicanos en el extranjero. 

Los beneficios de estas lineas de crédito van destinados a las empresas costarricenses que cuentan 
con una relación comercial con alguna empresa mexicana (preferentemente que exista un contrato de 

28 Rige un nuevo reglamento de eüc¡uetado en Costa Rica. Cámara de Representantes de Casas Extranjeras 1996, pag 12 
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compra - venta) e importen bienes o servicios de origen mexicano. Por medio de las Líneas 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 venta al contado. 

Estos apoyos comerciales se otorgan en dólares y los montos de las lineas de crédito dependen de la 
empresa importadora y de su capacidad financiera para contratar los montos requeridos, este ané.lisis 
lo efectúa el banco local y son ellos quienes detenninan si su empresa es sujeto de crédito. Las 
caracterlsticas principales que deben cubrir los productos para poder ser financiados son: 

• Contar por lo menos. con el 30% de grado de integración mexicano y en operaciones hasta un 
año se financia el 100o/o del valor de la factura. 

• Contar con el 30% de grado de integración mexicano y en operaciones de más de un ano se 
financia el 100% del contenido mexicano sin exceder el 85% del valor de la factura. 

Por último es conveniente comentar que en la utilización de esta llnea de crédito no es obligatorio 
efectuar sus operaciones con cartas de crédito, lo que hace más competitivo su costo de operación y 
más ágil su transacción. Con este tipo de apoyos Bancomext cumple una de sus funciones principales 
en el fomento de la relación comercial entre México y Coste Rica. Siendo esto una muestra más de 
que el Tratado de Libre Comercio entre estos paises está funcionando. 

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

• Bienes de consumo inmediato hasta 360 dlas {alimentos, materiales de construcción, ropa, 
calzado, etc.). 

• Bienes de consumo duradero hasta 2 años (automóviles, electrodomésticos, equipo de cómputo, 
etc.) 

• Bienes de capital y servicios hasta 5 anos (maquinaria industrial, servicios de ingeniarla, etc.) 

Las tasas de Interés son determinadas por el banco local y dependerá de la posición financiera de su 
empresa, de las garantras que se ofrezcan y del plazo de financiamiento de sus operaciones. 

5. FORMAS DE FACTURACIÓN Y PAGOS USUALES EN EL MERCADO BAJO ANÁLISIS, 
COTIZACIONES IMPERANTES PARA EL PRODUCTO CORRESPONDIENTE Y VOLÚMENES 
RESPECTIVOS 

Factura comercial 

Para el cumplimiento de los requisitos aduanales en México y en Costa Rica, es necesario que todo 
embarque de exportación vaya amparado con una factura comercial. Se debe presentar en original y 
seis copias con una firma autógrafa y en espanol. Debe contar con los registros necesarios29 e Incluir 
la siguiente información: 

• Aduana de salida y puerto de entrada del país de destino. 
• Nombre y dirección del vendedor o del embarcador. 

29 Toda empresa o persona flslca que realice actividades lucrativas, estti sujeta a la obllgación de pagar Impuestos al Gobierno 

Federal (Art. 31 constitucional), por lo que es necesario obtener: 1). Registro Federal de Contribuyentes (R.F.C.). Este trámite 

se realiza directamente a través del Buzón Fiscal instalado en las oficinas federales de Hacienda, Cámaras, Asociaciones, etc. 

2) Registro ante la Cámara correspondiente. Todo comerciante o industrial que se encuentre registrado ante la Secretarla de 

Hacienda y Crédito Pübllco, está obligado a inscribirse durante el mes de enero de cada ano, o dentro del mes siguiente a la 

lecha de la iniciación de sus actividades, en el registro especial que se lleva en la Cámara correspondiente o en ras 

Delegaciones de dicha Cámara. Este registro no es exigible en la Aduana cuando se efectúe ta exportación. 
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• Nombre y dirección del comprador o del consignatario. 
• Descripción delallada de la mercancía. 

Se debe incluir et nombre que se conoce la mercancía, el grádo o calidad. la marca, los números y 
simbolos que utiliza el fabricante; relacionando cada renglón con los bultos o lista de empaque. 

• Cantidades, pesos y medidas del embarque. 
• Precio de cada mercancia enviada, especificar el tipo de moneda. 

El valor de la operación debe expresarse en moneda inmediata a convertibilidad (dólares 
estadounidenses, marcos, libras, etc.) y sei'lalar 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 los montos por concepto de flete y primas de seguro, 
comisiones, costo del empaque para et transporte, en caso de que el cliente to soliclte. Ademés, en el 
pago de impuestos a la Importación en el pals de destino, estos conceptos pueden ser base gravable 
para el célculo de los mismos. 

• Lugar y fecha de expedición. 

Si la factura esté compuesta de dos o més hojas, éstas deberén numerarse consecutivamente. 
(Ejemplo: 112, 212). 

Formas de pago 

A continuación se describen de manera general las formas de pago más comúnmente utilizadas en 
Costa Rica, para finiquitar las actividades relacionadas con la Importación de mercaderias: 

Formas de pago mediante cheque. Se emplean més comúnmente las siguientes modalidades: 

• El giro comercial, que es un sistema de pago que utiliza una transferencia de crédito de la cuenta 
del girado a la cuenta del beneficiario. 

• El giro bancario, que es un cheque emitido por una entidad bancaria contra fondos depositados en 
otro banco. En Costa Rica esta modalidad de pago es comúnmente denominada "letra de cambio" 
u "orden incondicional de pago". 

Cobranzas jnternadona!es. La cobranza es la presentación de cualquier tetra de cambio, pagaré, 
documentos de embarque u otro titulo valor, para que tal docu~ento 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 pals del importador, todos los documentos de embarque necesarios 
para desalmacenar la mercaderla, junto con una carta de instrucciones. que es una nota donde se 
describen todas las condiciones que el importador debe cumplir, para efectuar dicha acción de 
desalmacenaje. 

El banco remitente o cedente envia todos los documentos a su corresponsal (banco cobrador) en el 
pafs del importador. De acuerdo a lo que estipula la carta de instrucciones, el banco cobrador 
notificará al importador la recepción de los documentos y los requisitos del pago. Posteriormente, el 
banco cobrador entregaré los documentos, contra la aceptación de los mismos o contra el pago de la 
importación. Una vez que reciba el dinero lo transferirá al banco remitente, quien lo acreditará en la 
cuenta de su cliente. 
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Carta de crédjto. Es un convenio mediante el cual el banco emisor actúa a solicitud de un cliente y se 
obliga a aceptar, pagar o negociar letras de cambio o a autorizar a otro banco para que efectúe el 
pago, tas acepte o las negocie contra la presentación de documentos y condiciones estipuladas en 
una carta de instrucciones. 

El proceso de apertura de una carta de crédito funciona de la siguiente manera: el comprador solicita 
a un banco (denominado banco emisor), que le emita un crédito a favor del exportador. El banco 
emisor le solicita a otro banco, generalmente ubicado en el pals del vendedor que le notifique o 
confirme el crédito al exportador, contra el pago de la mercaderla, el banco notificador o confirmador, 
deberá recibir todos los documentos relacionados con la transacción y demás condiciones 
especificadas en la carta de instrucciones. Todos estos documentos los hará llegar al banco 
notificador o confirmador al banco emisor, y este último se encargará de entregarlos al importador. 

Condiciones de pago y de crédito 

Iérmjnos usuales. En Costa Rica los términos varfan de acuerdo al sector con un crédito de entre 30 y 
120 dlas. Los términos de cuenta Bbierta predominan, pero las cartas de crédito son utilizadas por 
ciertos sectores y recomendadas para clientes nuevos o pequenos. Los cheques corporativos de 
crédito son estrictamente revisados. 

Sjtuadones de transferencias. El clima de pago actualmente se mantiene tranquilo. Los retrasos en 
las cuentas locales están entre uno y dos meses, el Banco de Comercio Exterior de Costa Rica 
reporta retraso de un mes. La cobertura de importación es de 3.1 meses. 

Cotizaciones imperantes 

En Costa Rica como en muchos países del mundo, se emplean los lncoterms para establecer un 
conjunto de términos y reglas que permiten acordar los derechós y las obligaciones tanto del vendedor 
como del comprador en las transacciones comerciales internacionales. Los lncoterms de 199030 

(última versión vigente revisada}, tienen una presentación que facilita su lectura y compresión 
agrupando tos términos en cuatro categorías: 

Categorfa E. EXW. Unico término en el que la mercancla se pone a disposición del comprador en el 
domicilio del vendedor. 

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

Categorfa C. CFR, CIF, CPT y CIP. Términos según los cuales el vendedor ha de contratar el 
transporte pero sin asumir el riesgo de pérdida o daf\o de la mercancla, o los costos adicionales 
debidos a hechos acaecidos después del envio y despacho. 

Categorla D. DAF, DES, DEO, DDU y DDP. Todos los gastos y riesgos para llevar la mercancla al 
pals de destino corren a cuenta del vendedor. 

1) EXW: Exwork (fuera de fábrica). 

Significa que el vendedor completa su obligación de entregar cuando ha puesto los articulas dentro de 
su establecimiento ya sea en su almacén, fábrica u oficina. El comprador acepta todos los riesgos y 
costos, incluyendo la contratación previa del medio de transporte requerido. Asl, no deberá usarse 
este término cuando el comprador no pueda efectuar directa o indirectamente los trámites de 
exportación. 

:io Gula básica del exportador, Bancomext 1999, pág 64 
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2) FCA: Free Carrier {transporte libre de porte). 

La obligación del vendedor termina cuando entrega los artículos tramitados para su exportación al 
transportista que designe el comprador en el lugar convenido. Si el comprador no indica un punto 
preciso, el vendedor puede escogerlo dentro del lugar o zona estipulada, en cuyo caso la 
responsabilidad recae en el transportista. 

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

Se considera que la responsabilidad del vendedor concluye cuando se han colocado los artlculos 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 o dano de la mercancfa desde ese momento, así como 
los trámites para su exportación. El término FAS no debe emplearse cuando el comprador no pueda 
efectuar ese trémite y sólo pueda usarse para el transporte ma.;ftimo. 

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

Una vez que los artículos han pasado por el riel del barco en el puente de embarque asignado, 
termina la obligación de entrega por parte del exportador. El comprador tiene que asumir todos los 
costos y riesgos por pérdida o daño de los articulas desde ese punto. Este término requiere que el 
vendedor efectúe los trémites de exportación y se usa únicamente para el transporte marítimo o 
fluvial. 

5) CFR: Casi and Freight (costo y flete). 

Implica que el vendedor debe pagar los costos y el flete necesario para entregar los articulas al puerto 
de destino. No obstante, los riesgos de pérdida y daño de la mercancfa, asl como cualquier costo 
adicional que se genere después del momento en que los articulas 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 
exportación y se use sólo para el transporte marltimo fluvial. 

6) CIF: Cost, lnsurance and Freight (costo, seguro y nete). 

En este término, el vendedor tiene las mismas obligaciones que con el CFR. pero además está 
obligado a proporcionar el seguro marftimo a cargo y riesgo del comprador e·n caso de pérdida o daño 
de Ja rpercancía durante la travesía. El 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 mercancla al lugar asignado corre a cargo del 
vendedor. El riesgo de pérdida o daño de los artículos, asf como cualquier costo adicional por 
contingencias posteriores a la entrega al transportista. se transfieren del vendedor al comprador si la 
mercancla se entregó bajo custodia del transportista. 

Si se utilizan tos servicios de sucesivos transportistas hasta el lugar de destino, los riesgos se 
transfieren cuando la mercancla se ha entregado al primer transportista. Este·término requiere que el 
vendedor efectúe los trémites de exportación y puede emplearse en cualquier medio de transporte, 
incluyendo el multimodaL 

8) OAF: Delivered at Frontier (entregado en frontera). 

Significa que el vendedor cumple sus obligaciones cuando los articulas están disponibles y se ha 
tramitado su exportación en el punto asignado en la frontera, pero ante~ de la aduana del país 
importador. El término se aplica principalmente cuando las mercanclas se transportan por ferrocarril o 
carretera, pero puede usarse en cualquier forma de transportación. 
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9) DES: Delivered Ex - Ship (entregado fuera del barco). 

El vendedor cumple su compromiso cuando los artfculos están a disposición del comprador a bordo 
del barco, sin que haya efectuado trámite alguno de importación en el puerto asignado. El vendedor 
asume Jos costos y riesgos por llevar los artfculos af puerto de destino. Este trámite se usa 
únicamente para transporte maritimo o fluvial. 

10) DEQ: Delivered Ex Quay (duly paid) (entregados en muelle (derechos pagados)J. 

Cuando el vendedor ha puesto los artículos a disposición del comprador en el muelle del puerto de 
destino asignado y con los trámites de importación efectuados, se considera que ha cumplido su 
obligación. Por tanto, tiene que asumir todos los costos, 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 importación. 

Si las partes acuerdan que el comprador haga tos trámites de importación y pague el arancel, debe 
usarse la leyenda "impuesto sin pagar" en lugar de "impuesto pagado". Si en cambio, desean eximir al 
vendedor de hacer alguno de los gastos de la importación 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 sólo se usa en transporte 
marltimo o fluvial. 

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

El vendedor termina su obligación de entrega cuando los artículos estén a disposición del comprador 
en el lugar acordado del país de importación. El vendedor tiene que asumir todos los costos y riesgos 
al efectuar tos trémites aduaneros. El comprador sufraga cualquier gasto adicional y asume los riesgos 
por no retirar a tiempo Ja mercancía de la aduana. 

Si las partes desean que el vendedor efectúe los trámites aduanales y absorba los riesgos y costos 
inherentes, debe anadirse una aclaración que lo especifique de esa manera. Si las partes desean 
incluir dentro de las obligaciones del vendedor alguno de los gastos de importación (como el IVA), se 
debe artadir la declaración pertinente: "Delivered Duty Unpaid", "VAT Unpaid" o 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 Ouly Paid (entregado con impuesto pagado). 

Con este término el vendedor finaliza su responsabilidad cuanOo los artlculos están a disposición en el 
lugar asignado del pals de importación. El vendedor debe asumir todos los riesgos y costos 
incluyendo aranceles, impuestos y otros gastos para ta entrega de los a_rtfculos, con los trámites 
aduaneros efectuados para su importación. 

Este término no debe usarse cuando el vendedor no pueda obtener el permiso de importación. Si las 
partes acuerdan que el comprador se encargue del tramite de importación de la mercancla y del pago 
del arancel, puede usarse el término DDU. Si las partes desean eximir al vendedor de hacer algunos 
gastos inherentes a la importación de los artículos tales como: el IVA, deberá aclararse agregando la 
palabra explicativa "Delivered Duty Paid, VAT unpaid" (entregado con impuesto pagado, IVA sin 
pagar), lugar de destino asignado. En este término se usará el medio de transporte requerido. 

Es importante destacar la utilidad de los lncoterms cuando se negocia un contrato ya que, en caso de 
duda, con ellos se aclara plenamente la posición jurídica. De modo complementario, si se opta por 
incluir cláusulas para especificar la aplicación de determinado lncoterm, éstas se superpondrian a 
cualquier norma de interpretación de los lncoterms. 
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Por ejemplo, al momento de concluir una negociación, quizás no se pueda precisar el punto o lugar 
exactos donde debe entregarse la mercancía para su transporte a su destino final. En ese caso, las 
cláusulas adicionales alargarán al comprador el derecho de definir posteriormente el lugar preciso: de 
no hacerlo tendría que cubrir los gastos adicionales derivados de su incumplimiento. Por otra parte, si 
el comprador no ejerce su derecho de indicar el punto exacto de entrega, deja al vendedor en libertad 
de escoger el que más re convenga. 

Cabe indicar que los lncoterms, si bien definen con claridad loS derechos y obligaciones que contraen 
tanto la parte vendedora como la parte compradora, son a la vez flexibles y permiten que se adapten a 
las contingencias del comercio internacional. Si aún asl restringieran unél operación concreta. los 
lncoterms pueden aclararse o especificarse con consideraciones especiales. 

Por último, las negociaciones realizadas con el pais de destino pueden realizarse en cualquiera de los 
términos anteriormente presentados aunque entre las más empleadas por los distribuidores locales se 
encuentran las cotizaciones EXW (cuando en el arreglo se establece que un consolidador de carga se 
encargará del transporte y trámites 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, 
ANÁLISIS DEL FLETE, PERIODICIDAD Y CLASES DE SERVICIOS, FACILIDADES 
PORTUARIAS Y DE TRANSPORTE CORRESPONDIENTES; SEGURO DE TRANSPORTE. 

Medios de transporte31 

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 del pa'is. La red vial cubre todo el pals gracias 
al esfuerzo de muchos gobiernos, incluye más de 35,000 Km. de carreteras de las cuales 6 ,000 Km. 
son asfaltadas, facilitando la comunicación entre las principales ciudades, puertos y aeropuertos del 
~~ . 

las telecomunicaciones presentan un alto nivel de eficiencia y cobertura geográfica, contando todo el 
pals con excelente comunicación telefónica interna e internacional. Para ello, se cuenta con una 
estación terrestre, ra cual permite el acceso a los principales satélites de comunicación internacional, 
por media de la Compai'iía Radiográfica Costarricense, haciendo posible la utilización de otros 
servicios como el telex, la comunicación directa entre terminales y computadoras para transmisión de 
datos. la reproducción de documentos a distancia y los telegramas a domicilio. 

Transporte aéreo. En lo concerniente a los aeropuertos, se cuenta con uno principal, el Juan 
Santamaria, y cuatro menores el Toblas Bolai'ios~ Tomás Guardia (Liberia, Guanacaste), Limón y 
Golfito. El Aeropuerto Internacional Juan Santamarfa, situado a pocos kilómetros 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 la apertura comercial del país han, incentivado el tráfico de mercanclas a 
través de toda la red de transporte nacional, especialmente por los aeropuertos, lo cual ha unido al 
creciente flujo de turismo, representa una gran atracción para las companías de transporte el abrir 
nuevas rutas y nuevos mercados con la consecuente mejora en el servicio y la generación de tarifas 
més atractivas. 

Tanto el transporte aéreo como la demanda de sus servicios de carga, se han expandido rápidamente 
en at\os recientes, la manufactura de exportaciones bajo provisiones de maquila de la iniciativa para la 
Cuenca del Caribe y el comercio en aumento de los productos agrlcolas no tradicionales han creado 

31 LOpez 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 Internacional Juan Santamaría. 

A pesar de la multiplicidad de agencias gubernamentales, responsabilidades divididas y la frecuente 
competencia sin logros entre ellas, el progreso ha sido evidente últimamente. Las facilidades de 
refrigeración están ahora en el Aeropuerto Juan Santamarra en San José, y se espera que un 
aeropuerto internacional en Liberia, Guanacaste, Inicie operaciones próximamente. 

Transporte mar!t!mo. El pals cuenta con muelles importantes en ambas costas, como son los puertos 
de Limón y Moln en la Costa Atlántica. El puerto de Mofn se encarga de manipulación de mercancía 
en contenedor, mientras que Limón se utiliza para la exportación de frutas, en especial, el banano; 
ambos puertos están en capacidad de hacer frente a una mayor distancia de sus servicios. En 1987, 
se construyó una autopista que acortó sensiblemente la distancia entre San José y Limón, lográndose 
la travesla en alrededor de 2 horas. 

Puntarenas, un puerto por tradición, en la actualidad se ha convertido en centro de atracción turlstica, 
por lo tanto, la mayor parte de la carga es transportada a través del moderno puerto de Caldera. Una 
excelente carretera conecta a Caldera con el Valle Central. 

Moln y Caldera califican como puertos internacionales, suministran espacio de bodega adecuado y 
facilidades modernas para proveer servicios de carga de contenedores y roll/on roll/off. Puntarenas y 
Limón sirven principalmente para la importación de productos tales como granos en bruto y 
fertilizantes. Punta Morales en el Golfo de Nicoya tiene una ubicación especializada, éste sirve para 
embarcar azúcar. El una vez próspero puerto de Golfito declinó con la aguda calda de la producción 
de banano en la región pero sus facilidades, bajo planes recientes de rehabilitación, servirán un día 
para cumplir las demandas del comercio de expansión. Varias lineas marltimas internacionalmente 
reconocidas sirven a ambas costas. 

Transporte terrestre. El transporte terrestre por furgón ha prosperado juntamente con la construcción 
de caminos. Desde San José como centro, todos los caminos llevan a cada capital de provincia y 
centro de población. La conexión con la Carretera Panamericana suministra el acceso a regiones al 
norte y sur, desde Canadé a Chile. 

Oestjnos de entrada a Costa Rjca. Los productos mexicanos que se importan a Costa Rica pueden 
ingresar al pafs por los siguientes destinos de entrada: 

Terrestre: 

Maritimo: 

Pel'\as Blancas (Frontera con Nicaragua) 

Puerto Moln (Costa del Atléntico) 
Puerto Limón (Costa del Atlántico) 
Puerto Caldera (Costa del Pacifico) 
Puntarenas (Costa del Pacífico) 

Con relación a las compañfas transportistas de mercancfa de carga de México hacia Costa Rica, en el 
Anexo 4 se presentan los datos de las compal'\fas 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 
en el servicio y la frecuencia con que éste se lleve a cabo. El cuadro 19 muestra los criterios indicados 
y las caracterfsticas operativas de cada modalidad como una guía para la selección del transporte. 
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CUADRO 19. CRITERIOS PARA LA SELECCION DEL MEDIO 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 = iaoneo 
3 =regular 4 = no recomendable 

Por otro lado y con fines ilustrativos, a continuación se presentan dos cotizaciones de la compai'lia 
Transportación Marltima Mexicana para el transporte de tintes cosméticos a Costa Rica32

: 

OPCIÓN 1: 

CUADRO 20. COSTO DEL TRANSPORTE MARITIMO POR CONTENEDOR 

PUERTO DE CARGA PUERTO DE DESCARGA CONTENEDOR FLETE (dólares) 
Veracruz Puerto Limón 20' $1,400 
Veracruz Puerto Limón 40' $1,900 

CUADRO 21. COSTO DEL TRAMO TERRESTRE 

CONTENEDOR 1 FLETE ípesosl 
20' 1 $900 

OPCIÓN2: 

CUADRO 22. COSTO DEL TRANSPORTE MARITIMO POR CONTENEDOR 

PUERTO DE CARGA PUERTO DE DESCARGA CONTENEDOR FLETE (dólares) 
Veracruz Punta Limón Carga suelta $450 mlnlmo por 

embarque 
Veracruz Puerto Limón Carga suelta $150 para más de 3 

Tons. I 3 m3 

El servicio de TMM a Puerto Limón es quincenal con un tiempo de trénsito de 4 dlas. 

Seguros de transporte 

En et desplazamiento ftsico de las mercanclas pueden ocurrir siniestros o accidentes, por lo que el 
exportador debe contar con un seguro de transporte de carga, que tiene como propósito resarcir al 
asegurado económicamente, por las pérdidas o daños materiales a las mercanclas 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 tránsito, también conocidos como riesgos básicos 

12 NOTA: Cotización véUda al 31 de marzo de 2000. Esta cotización es con bases FCUFCL entendiéndose con esto que el 

llenado y vaciado det contenedor es por cuenta del embarcador y/o consignatario. Cabe setlalar que esta cotización no 

lnduye impuesto, dereehos, despacho aduanal, seguros, almacenajes, demora de contenedores, revisiones de la PGR, 0 

cualquier 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 averla particular, también conocidos como riesgos adicionales 
• Riesgos especiales 

Para asegurar el envio de tintes cosméticos hacia el mercado de Costa Rica, se puede recurrir a las 
companlas aseguradoras existentes en el mercado nacional. Es importante indicar que Seguros 
Tepeyac y Seguros La Territorial son las dos companlas que actualmente otorgan estos seivicios. 

El costo del seguro de transporte, se calcula con base en el riesgo implfcito al país de destino. a las 
caracterlsticas de la carga, medio de transporte empleado y a otros que el asegurador considere 
pertinentes. Las companías aseguradoras realizan cotizaciones para cada pals y embarque por ro que 
se sugiere pedir una cotización una vez que se establezcan las premisas de cálculo. · 

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

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 presentados 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 (dólares\ 

MARCA LINEA PREc10· 
Schwarzkopf Siluet 56.09 
Wella Koleston ¡¡ 6.52 
L'Oreal Casting 7.07 
Colorance · Coloran ce 7.10 
Clairol Luminance 6.36 
L'Oreal Dedicace 8.62 
Schwarzkopf lacra 9.68 
L'Oreal !media 9.82 
Clairol Motif $10.02 
Clairol Clairol 510.98 

• Preaos a abril de 2000. 

Los valores anteriormente senalados son de utilidad para las empresas fabricantes de tintes ya que 
funcionan como un parámetro indicativo de la competitividad que éstas puedan tener en precio para 
competir en dicho mercado. 

Canales de distribución 

El canal que sea elegido para la comercialización de un producto es importante ya que de él 
dependen: 

• La política de precios que deberá enfrentar la empresa, dependiendo si les interesa la distribución 
masiva, o una gran intennediación. 

• Las decisiones de publicidad dependen del grado de cooperación entre los intennediarios qu'e 
participen del proceso de distribución. 

• La relación contractual que se establezca con los intermediarías. 

El esquema de distribución de articulas de higiene y cuidado personal es a través de importadores 
mayoristas quienes venden a los detallistas (cadenas de farmacias o supermercados) de todo el paf s. 
Los márgenes que se manejan en esta cadena de comercialización oscilan entre el 5% y el 30o/o. 
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Adicionalmente al canal mencionado anteriormente. en Costa Rica operan los Representantes de 
Casas Extranjeras, los cuales se encargan de la importación y distribución de mercanclas o servicios 
de firmas extranjeras (Ley No. 3284 del Código de Comercio de Costa Rica) para colocarlas entre 
distribuidores detallistas, supermercados o tiendas departamentales, as! como Ja respectiva 
representación en su caso, en las licitaciones de las instituciones estatales. los mflrgenes que 
solicitan los representantes de Casas Extranjeras varlan con la negociación y el producto, como 
referencia éstos oscilan entre el 5 y el 30%. 

La jmportancia de la Ley de Proteccj6n al Representante dq Casas Extranjeras. Es recomendable 
contar con un distribuidor o representante de casas importadoras, o representantes. Se debe 
establecer claramente las condiciones del contrato especificando tiempo, objetivos, solución de 
controversias en el contexto de la ley que regula esas actividades. 

La Ley de Protección 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 contratos de distribución o representación (incluyendo fabricación por cuenta de Casas 
Extranjeras). El objeto principal de estos cuerpos normativos es de establecer una indemnización 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 éste último por cada ano o fracción de tiempo servido, 
hasta un máximo de nueve anos. Adicionalmente, la empresa representada deberé con1prar la 
existencia de sus productos al representante, al precio de costo més un •porcentaje razonable de 
inversión• determinado por el Ministerio de Economla, Industria y Comercio. 

La indemnización indicada en et párrafo anterior debe pagarse en todos los casos en que el contrato 
termine por causas ajenas a la voluntad del representante a excepción 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 disposición alguna que ligue permanentemente a la Casa 
Extranjera con su representante de Costa Rica. Los derecho~ del representante prescriben a los dos 
anos a partir del hecho que les dio origen. ' 

las empresas extranjeras no tienen obligación 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 público, entre una empresa extranjera sin representante, una con representante y una empresa 
nacional, son mlnimas y se refieren únicamente a los requisitos exigidos para acreditar su existencia y 
la seriedad de sus ofertas. Generalmente, esos requisitos se hacen constar en el •cartel de la 
licitación" y dependen de la naturaleza de la contratación a realizar. 

4.3. OTROS ELMENTOS DE IMPORTANCIA 

En el comercio exterior el tamai'lo de la empresa no importa, pues cualquiera que esté bien preparada 
puede iniciarse en las actividades de exportación. Para tal efecto. la empresa requiere asumir 
compromisos serios a fin de lograr tal objetivo, asf como investigar y explorar nuevos mercados, 
efectuar una planeación cuidadosa y seguir una estrategia ciara. La exportación exige el mismo 
esfuerzo que cualquier otra iniciativa comercial; la diferencia es que crece su mercado potencial. pero 
también aumentan los competidores y las expectativas de calidad y precio del producto. Es cierto que 
las empresas grandes disponen de más recursos para realiz8r la investigación y la exploración de 
nuevos mercados. sin embargo; las pequenas y las medianas tienen acceso a diversos instrumentos 
de apoyo, los cuales ya se han descrito. 
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El futuro exportador ha de considerar además de los elementos ya tratados, otros indispensables 
como son33

: 

• El tener una actitud emprendedora. 
• Ser directo y evitar confusiones en el momento de negociar. 
• Cumplir con exactitud lo pactado: citas, tiempos de entrega, remisión de documentos, etc. 
• Cuidar que tas muestras que se envlen sean representativas del producto a exportar (no se debe 

cometer el error de remitir las mejores piezas si éstas no representan realmente el conjunto que 
se exportara), y 

• Manejar un buen grado de flexibilidad y rapidez en las decisiones, tener comunicación y atención 
al cliente, para que sus empleados no sean sólo trabajadores, sino que se integren a los negocios 
y ayuden a crecer a 1a compañia. 

il La mentalidad exportadora, Bancomext 1993, pég 8 
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CONCLUSIONES 

Como resultado de esta investigación, 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 ta 
misma. A lo largo de esta presentación 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 análisis de diversos factores internos y externos a la empresa. 

• Existen métodos bien estructurados para evaluar estas oportunidades, los cuales se presentaron y 
explicaron al empresario en su oportunidad asl como en el desarrollo de este trabajo. 

• La empresa se ve favorecida con el proceso de formulación de estrategias de exportación, ya que 
éste le ofrece un método probado y bien estructurado para llevar a cabo acciones específicas para 
el logro de sus objetivos. 

• El conocimiento de las necesidades y caracterlsticas del mercado de destino resulta fundamental 
para ra elaboración las estrategias de exportación, algunos de los puntos que se deben cuidar 
son: 

Existencia de demanda para la comerclallzación de los productos en ese pafs, posibles 
clientes reales y potenciales, la mejor manera de comercializar las mercanclas, la posición 
de los principales competidores, cambios en las condiciones del producto en los mercados 
externos, aranceles a pagar, preferencias arancelarias que pueda tener el producto derivado 
de algún acuerdo comercial internacional que México haya suscrito, precio de exportación, 
documentación, trémltes y requisitos que tendré que cumplir en México y principalmente en 
los mercados de destino, beneficios fiscales e Incentivos que se pueden obtener al exportar, 
restricciones especiales o prohibiciones que obstaculicen la exportación o comercializactón 
del producto en el mercado externo, etc. 

• La información obtenida sobre el mercado de destino, daré la pauta para continuar con la 
formulación de la estrategia con base en 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 diseno de una estrategia de exportación el conocimiento cierto de la 
información con la cual realizar el proyecto. Entre ella: 

Fracción arancelaria que corresponde al producto, formas de entregar oportunamente y en 
buenas condiciones el producto al cliente extranjero, promoción a emplear en el exterior, 
conocimiento de la existencia de los riesgos a los que estén expuestas las operaciones de 
exportación, contratación de seguros o garantías de exportación, fonnas de pago 
recomendadas en transacciones de comercio internacional, instancias legales que apoyan 
en caso de conflicto, apoyo que brindan las Instituciones públicas y privadas que 
proporcionan servicios de comercio exterior, etc. · 

• El conocimiento de la información anterior no es suficiente, si ésta no se incorpora al proceso de 
fonnulación de estrategias para asegurar asl el empleo de una metodología. 

• El establecimiento de estrategias de exportación por si solo no detennina el éxito en la actividad 
exportadora. Una estrategia sin acción no produce resultados, la acción sin curso puede no llevar 
a ningún lado. 

Esta investigación cumple con et objetivo propuesto ya que logra presentar los aspectos necesarios 
para formular estrategias de exportación. El caso de Tintex apoya esta afirmación ya que brinda un 
ejemplo realista y claro de cómo la empresa fonnuló sus estrategias, mismas que la llevaron a 
exportar de acuerdo a sus metas y objetivos. 
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---------------------- -- ~ --

La investigación y la experiencia de Tintex son útiles no sólo porque /a empresa finalmente logró la 
exportación a Costa Rica y ahora se encuentra preparada para formular estrategias enfocadas a 
nuevas metas y objetivos. Es útil también porque implícitamente incluye observaciones y resultados 
que enriquecen la investigación. Así entre las observaciones y conclusiones adicionales que deseo 
puntualizar están las siguientes: 

Ante la apertura económica las empresas mexicanas que quieran Iniciar su actividad exportadora o 
consolidar las mismas, tendrán que revisar constantemente sus estrategias para enfrentar un entorno 
nacional e internacional complejo y altamente dinámico, para lo cual ta dirección empresarial tendrá 
que maniobrar bajo un nuevo paradigma de gestión estratégica que le permita crear y aprovechar 
ventajas competitivas. 

En México, cada vez más empresas pequei'ias y medianas se integran a la actividad exportadora, lo 
que demuestra que no sólo las grandes corporaciones pueden hacerlo. 

La oportunidad de las empresas mexicanas que desean exportar, entre otras, es comerc!alizar en 
otros paises sus productos, así como fortalecer la competitividad de los mismos, en calidad y precio. 

Para aprovechar su potencial exportador, las pequenas y medianas empresas pueden iniciar 
analizando sus propi.as condiciones y prepararse para disenar una estrategl~ de exportación. 

La constitución de estrategias para la exportación, apoya al empresario a movilizar todos los recursos 
de la empresa en el ámbito 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 fo.1turo, sino tomar 
decisiones teniendo en mente el futuro. 

La planeación de las exportaciones no es un dominio reservado a la gerencia, sino un proceso de 
comunicación y de determinación de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos y 
operativos de la empresa. 

La formulación de estrategias se ha establecido como un proceso. esto significa que se trata de un 
actividad que puede descomponerse en secuencia de etapas. La información sobre los hechos no es 
suficiente, es necesario que la gerencia posea una metodología administrativa, es decir, un conjunto 
de conceptos, técnicas y herrtimientas que le permitan pasar de la reflexión a la elaboración de acción 
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 cursos de acción que Aermitan afrontar los 
cambios. 

La participación y compromiso de la organización resulta 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 exposición de estas conclusiones concluye mi investigación, no sin dejar de mencionar que es 
tarea de la organización la labor de formulación de nuevas estrategias acordes con las condiciones 
cambiantes del entorno. El rumbo que tome Tintex dependerá de su habilidad, para desarrollar y 
mejorar en forma continua sus ventajas competitivas, mediante la proposición de nuevas metas y 
objetivos que aseguren su desarrollo futuro y siguiendo una metodologla para el logro de los mismos, 
ya sea empleando la propuesta en este trabajo, innovando la misma, o buscando nuevas formas para 
administrar a su organización. 
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Por otro lado, aunque no es un propósito inmediato en el ámbito de este trabajo, resultaría por demás 
útil e interesante. un esfuerzo de comprensión teórico en torno a la problemática de la articulación de 
la estrategia y su medición y se sugiere incluir, para investigaciones posteriores, tos siguientes 
apartados temáticos: 

a) puesta en préctica de las estrategias 

Cómo afecta a la instrumentación de la estrategia la selección de un buen balance entre tas metas 
y los recursos. 
El manejo óptimo de los recursos de la empresa para establecer las diferencias entre lo que debe 
hacerse y lo que sería ideal hacer. 
La capacitación y el entrenamiento como elementos necesarios para ejecutar las acciones. 
La formación de equipos directivos para la puesta en practica y optimización de estrategias, etc. 

b) Medjcj6n y control de! proceso. 

Métodos de seguimiento para evaluar y verificar si las acciones se están ejecutando y son 
efectivas o para incorporar los ajustes necesarios. 
El empleo de las capacidades humanas como recursos no limitados para el mejoramiento del 
proceso, etc. 

En la tónica de esta investigación, los apartados anteriores sel'ialan en forma enunciativa y no 
limitativa algunos puntos que pueden servir de apoyo para la implementación y seguimiento de la 
estrategia en forma correcta y eficiente. Seguramente con el paso del tiempo y con el avance 
tecnológico, existirán nuevas condiciones en el entorno y en las empresas mismas que obliguen a 
revisar las alternativas hasta ahora conocidas para realizar la actividad exportadora, estas nuevas 
alternativas y su adecuado empleo serán también motivo de futuras investigaciones. 
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ANEXO 1 

MÉTODOS PARA EL CÁLCULO DEL CONTENIDO REGIONAL" 

Conforme con el método de valor de transacción, se determinara que una merca.ne/a califica tomando 
como base el valor de los materiales no originarios que se utilizaron en la producción del bien. Dicho 
valor se debe restar del valor de transacción de la mercancía, con lo que se obtiene el porcentaje de 
contenido regional. El célculo se basa en la siguiente fórmula: 

VT-VMN" 100 
VCR = VT 

VCR = Valor de contenido regional 
VT ::::: Valor de transacción 
VMN = Valor de materiales no originarios 

De conformidad con el método de costo neto, el valor de contenido regional se obtendrá restándole ar 
total del costo de la producción el costo de los materiales no originarios. El costo neto se calcularé de 
acuerdo a la siguiente fórmula: 

CN-VMN • 100 
VCR = ·CN 

VCR = Valor de contenido regional exeresado como porcentaje 
CN= Costo neto del bien 
CMN = Costo de materiales no originarios utilizados por el productor en la producción del bien. 

:u Guia básica del exportador, Bancomext 1999, pag 48 
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ANEXO 2 

TRATADO DE LIBRE COMERCIO COSTA RICA - MÉXICO. CERTIFICADO DE ORIGEN 
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ANEX03 

FORMA OFICIAL DEL PEDIMENTO DE EXPORTACIÓN 

NUEVOS PESOS 

HOJA DE 
FECHA DE PAGO No. PEDIMENTO 
TIPO OPERACIUR CLAVE PEDIMENTO 1 • t... 
ADUANA~SEC. -- FACTOR MONEDA EXTl!lOl"JERA 
FECHA RESEN 1. TRANSPORTE PESO 
RFC PAIS COMPRADOR PAIS OESI INU --E>CPOR 1 ADUR -
DOMICILIO 
CIUOAD/EDO 
FACTURAS/FELRXS/FllRHX DE 

....,IGO 
FACIURACION/PROVEEDOR/OlJilCILIO 

-
TAX No. SELLOS 

JQRCJ:S, ROMERO. IOIKC DE BOCIOS - CDRotIRIERIUS, GCIK O VER D:JCO'S RUS. 

V. HE •• OLS FLE 1 ES SEGUROS 
VALOR Cr:llERCl~t 

No·. ORDEN DESCRIPCION DE HERCANCIAS,PRECIO UNIT. COMERCIAL . TASA FP IMPUESTO 

FRACCION CANTIDAD UNIDAD CANT. TFA 
U.H.T. 

- 1 PERHISO(S) CLAVES/ NUHERos·¡ FIRMA DLS 1 
--- 1 

¡ 

-
CODIGO DE BARRAS CONTR IBUC 1 ONES: 

ACUSE DE RECIBO 1 

---
OBSERVACIONES: ----

.,,¡~,¡,¡ 1 ' ,, 
PATENTEÓ NO!-IBREA RFC Y FIRMA DEL AGENTE O OTROS 
APCOERA O AOUAN l 

__ ¡ TOTAL 

(01STRl8UCIOH Of COPIAS r COLORES SEGUN INSTRUCTIVO] 
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PESOS 

HCJA DE -- ---
FECHA DE PAGO NUMERO PEDIMENTO 

No. ORDEN OESCRIPCION DE HERCANCIASrPRECIO UNIT COMERCIAL TASA FP IMPUESTO 
-

FRACCIOH CAN_TIDAD UNIDAD CANT. TFA 
/U.H.T. 

PERHISO(S) CLAVES/NUMEROS/FIRHA OLS. 

--

. 

--- --
PATENTE. NCl<BRE, RfC, Y FIRMA DEL AGENTE ADUANAL ' 1 

1 

-------·----·--·------ -· ! 
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ANEX04 

INFORMACIÓN DE AGENCIAS TRANSPORTISTAS RUTA MÉXICO -COSTA RICA 

TRANSPORTE MARfTIMO 

Transportación Marítima Mexicana, S.A. 
Tel. (525) 56 29 88 66 
Puertos en México: Manzanillo 
Puertos en Costa Rica: Caldera 
Frecuencia: quincenal 
Tiempo de tránsito: 4 dias 

Agencia Naviera •Náutica Centroamericana, S.A." 
Tel. (506) 222 78 661222 69 81 
Fax: (506) 222 99 81 
Puertos en México: Acapulco y Manzanillo 
Puertos en Costa Rica: Caldera 
Frecuencia: quincenal 
nempo de tránsito: 8 dlas 

Agencia Naviera ·crowley American Transport" 
Tel. (506) 255 08 08 
Fax : (506) 223 50 49 
Puertos en México: Tampico 
Puertos en Costa Rica: Limón 
Frecuencia: todos los miércoles 
Tiempo de tránsito: 15 dlas 

Agencia Naviera "lntramar" 
Tel. (506) 257 12 33 
Fax : (506) 255 30 86 
Puertos en México: Lázaro Cárdenas 
Puertos en Costa Rica: Caldera 
Frecuencia: cada 8 dlas 
Tiempo de tránsito: 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 tránsito: 7 días 

Lineas Aéreas Mexicana de Aviación 
Tel. (506) 442 04 22 
Fax (506): 442 04 22 

TRANSPORTE AÉREO 

Salida: México, Aeropuerto Benito Juárez 
Entrada: Alajue/a, Aeropuerto Juan Santamaría, Costa Rica 
Frecuencia: diariamente 
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Aviateca, S.A. 
Tel. (506) 4412562 
Salida: Mérida, Cancún y Distrito Federal 
Entrada: Alajuela, Aeropuerto Juan Santamaría, Costa Rica 
Frecuencia: diariamente 
Tipo de carga. refrigerada y seca 
Duración: 1 a 2 días 

Lineas Aéreas Costarricenses, S.A. (LACSA) 
Tel. (506) 4416244 
Salida: Cancún y Distrito Federal 
Entrada: Alajuela, Aeropuerto Juan Santamarla, Costa Rica 
Frecuencia: diariamente 
Tipo de carga. refrigerada y sec:a 
Duración: 1 a 2 dlas 

Aero Costa Rica 
Tel. (506) 441 75 55 
Salida: todo el territorio mexicano 
Entrada: Alajuela, Aeropuerto Juan Santamarla, Costa Rica 
Frecuencia: diariamente 
Tipo de carga. refrigerada y seca 

Transportes Arwest, SA. 
Tel. (506) 237 82 22 / 442 8081 
Fax (596) 238 19 80 
Frecuencia: diaria 

TRANSPORTE TERRESTRE 

Características: furgón completo, inmediato, consolidado 
Salida: Cd. de México o San José de Costa Rica 
Entrada: cualquier destino mexicano o San José 
Tipo de carga: refrigerada y seca 
Duración 3 a 14 dias 

Transportes lntn'I. Arvi 
Tel. (506) 233 33 64 
Frecuencia: cada 8 dias 
Salida: planta del cliente 
Entrada: Tecún Umén 
Tipo de carga: seca 

Transportes Los Andes 
Tel. (506) 240 50 32 
Frecuencia: cada 8 d!as 
Salida: planta del cliente 
Entrada: cualquier destino mexicano 
Tipo de carga: refrigerada y seca 
Duración. 10 a 12 días 

ESTA TESIS NO SALE 
DE LA BIBUOTECA. 
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ANEXO 5 

IMPORTADORES Y DISTRIBUIDORES DE COSMÉTICOS EN COSTA RICA" 

NOMBRE: 
REPRESENTANTE: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIREC. POSTAL: 
GIRO: 

NOMBRE: 
REPRESENTANTE: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIREC. POSTAL: 
GIRO: 

NOMBRE: 
REPRESENTANTE: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIREC. POSTAL: 
GIRO: 

NOMBRE: 
REPRESENTANTE: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIREC. POSTAL: 
GIRO: 

NOMBRE: 
REPRESENTANTE: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIREC. POSTAL: 
GIRO: 

NOMBRE: 
REPRESENTANTE: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIREC. POSTAL: 
GIRO: 

CORP. CEFA, S.A. 
Dr. Federico Hong. (Gerente División Médica) 
(506) 220-3040 
221-0667 
10300-1000 Pavas. 
Importación de productos de consumo popular, 
cosméticos y de higiene personal. 

LABORATORIOS INTERNACIONALES, SA (LABINSA). 
Eduardo Soto (Gerente). 
(506) 220-1339 
220-1263 
10140·1000 San José, Costa Rica. 

farmacéuticos. 

Fabricantes, importadores y distribuidores de cosméticos 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 Ovaldla (Gerente). 
(506) 223-9533 / 256-2492 
222-5594 
186-1000 San José, Costa Rica. 
Importadores, representantes y 
farmacéuticos y cosméticos. 

distribuldoíes 

COMERCIAL FARMACÉUTICA INTERAMERICANA. 
Dr. Carlos Ramos Guerrero (Gerente). 
(506) 220-0308 
220-0309 
4955-1000 San José, Costa Rica. 

de productos 

Importadores y distribuidores de productos farmacéuticos y cosméticos. 

COSTA RICA DENTAL Y MEDICAL SUPPLY, S.A. 
Víctor Gómez (Dpto. Importaciones). 
(506) 257-7979 
222-7510 
434· 1000 San José, Costa Rica. 
Importadores y distribuidores de productos farmacéuticos y similares. 
Cuentan con una cadena de farmacias en el área metropolitana. 

l$ Directorio de Importadores y Exportadores de Costa Rica, 1999 
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ANEXO 6 

EMPRESAS DEDICADAS AL REGISTRO SANITARIO DE PRODUCTOS COSMÉTICOS EN COSTA 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TEU:FONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

RICA . 

REGISTROS SANITARIOS, S.A. (RESANISA) 
Sra. Ma. de los Angeles de Ramfrez (Presidente). 
(506) 221-7431 
222-8516 
Apdo. 2218-1000 San José, Cosla Rica. 

SERVICIOS DE REGISTRO DE PRODUCTOS FARMACEÚTICOS. 
Sr. Osear Barquero Ramírez (Presidente). 
(506) 279-1948 / 383·3956 
279-1948 
Apdo. 453-2250 Tres Rlos, Cártago, Cosla 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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ANEX07 

CONSULTORIAS JURIDICAS EN COSTA RICA PARA REGISTRO DE MARCA" 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

NOMBRE: 
CONTACTO: 
TELÉFONO: 
FAX: 
DIRECCIÓN: 

BUFETE DE ABOGADOS CASTRO & PAL ASOCIADOS. 
Lic. Luis Pal Hegedus. 
(506) 234-8204 
234-8337 
Apdo. 10488-1000 San José, Costa Rica. 

REMARqA. 
Lic. Adrelna Vincenzi Guilé. 
(506) 221-71981223-4612 
255-3225 
Apdo. Poslal 291-2150 San José, Costa Rica. 

BUFETE SOLEY. SABORIO & ABOGADOS ASOCIADOS. 
Lic. Ellas Soley Gutiérrez. 
(506) 296-5474 
296-5470 
Apdo. 410-1000 San José, Costa Rica. 

MARK ANO PATENT LAWYERS. 
Lic. Bernal Fonseca Quesada (Presidente) 
(506) 221-646-361222-81691224-6592 
234-75751234-8565 
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. 

• Consejerla Comercial' en Costa Rica, Bancomext, 1999 
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ANEXOS 

LEY DE PROTECCIÓN AL REPRESENTANTE DE CASAS EXTRANJERAS" 

Lay Ng 6209 de 9 de marzo de 1978. 

Articulo 1.· Para efectos de esta ley se dan las siguientes definiciones: 

•l "Casa extranjera": persona fisica o jurldica que, radicada en el extranjero, realice actividades 
comerciales en el pels, por si o por medio de sucursales filiales o subsidiarlas. 
b) ~tente de casas extranjeras•: toda persona fisica o jurfdica que, en forma continua o 
autónoma. .con o sin representación legal· prepare, promueva, facilite o perfeccione la venta o 
distrl>uci6n de bienes o servicios que casas extranjeras venden o presten en el pals. 
e) ~tri>uidor exclusivo o codistribuidor": toda persona ftsica o jurldica que, mediante un contrato con 
una casa extranjera, importe o fabrique en el pals bienes para su distribución en el mercado nacional, 
acll&ldo por cuenta y riesgo propio. 
d) r'abricante•: toda persona trsica o jurldica que elabore, envase o fabrique en el pafs, productos con 
la marca de una casa extranjera que lo haya autorizado para ello, usando la materia prima y las 
técnicas que esa casa le indique 

Articulo 2.· Si el contrato de representación, de distribución o de fabricación, es rescindido por causas 
ajenas a la voluntad del representante, del distribuidor o del fabricante, o cuando el contrato a plazo 
Oegare a su vencimiento y no fuere prorrogado por causas ajenas a la voluntad de éstos. la casa 
extranjera deberá indemnizarlos. con la suma que se calculará sobre la base 'del equivalente de cuatro 
meses de utilidad bruta, por cada ano o fracción de tiempo servido. El valor de la indemnización en 
ningún caso se calculará en un plazo superior a los nueve anos de servicio. 

Para establecer la utilidad bruta de cada mes, se tornará el promedio mensual devengado, durante los 
cuatro (dtlmos anos o fracción de vigencia del contrato, en el caso de los representantes y fabricantes 
y el promedio de los últimos dos anos o fracción ,en el caso de los distribuidores. 

ArUCueo 3.· Cuando se produzca la cancelación de una representación, disbibución o faoricante, ta 
casa exlrW1jera representada deberá comprar la existencia de sus productos a su representante, 
dislrlKlfdor o fabricante, a un precio que incluya los costos de estos productos más el porcentaje 
1.azouable de ta inversión que éste haya hecho. Este porcentaje será determinado por el Ministerio de 
Ecanamfa, Industria y Comercio. 

Articulo 4.- Son causas justas para la terminación del contrato de representación. distribución o 
fabl icación. con responsabilidad para la casa extranjera: 

a) Los delitos cometidos por personeros suyos contra la propiedad y el buen nombre del 
representante, distribuidor o fabricante. . 
b) La cesaci6n de actividades de la casa extranjera, satvo que se deba a fuerza mayor 
e) Las 1estricciones injustificadas en las ventas. impuestas por la casa extranjera, que resulte en una 
reducci6n del volumen de las transacciones que efectuaba a su representante, distribuidor o 
fabñcanle. 
d) La falta de pago oportuno de las comisiones u honorarios devengados por el representante, 
-ofabric:ante. 
e) e 101Da11íe11to de un nuevo representante. distrlJuidor o fabricante, cuando los afectados han 
ejen:ido la repesentación, distribución o fabricación en forma exclusiva . 

., ama.a-~ de Costa Rica. 1999 
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f) Toda modificación unilateral, introducida por la casa extranjera a su contrato de representación, 
distribución o fabricación, que lesione los derechos o intereses de su representante, distribuidor o 
fabricante. 
g) Cualquier 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 domicilio, razón social, se transforme, se subdivida, cambie 
de objeto, lo mismo que se fusione con otra o sea absorbida por otra, no es causa de terminación del 
contrato de representación, agencia o distribución. La empresa con la cual se hubiese fusionado, la 
hUbiese absorbido a haya sido autorizada para el uso de las marcas, responderá solidariamente hasta 
por el monto de la indemnización en los mismo términos, pudiendo por lo tanto el concesionario 
ejercer las mismas acciones que otorga esta tey contra las cuales se hubiese fusionado, la hubiese 
absorbido o contra cada una de las subdivisiones en que se hubiese desdoblado la empresa o 
recibido la autorización para el uso de la marca38

• 

Articulo 5.- Son causas justas de terminación del contrato de representación, distribución o 
fabricación, sin ninguna responsabilidad para ta casa extranjera: 

a) Los delitos contra la propiedad y el buen nombre de Ja casa extranjera, cometidos por el 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, as! como la disminución o el estancamiento prolongado y 
sustancial de las ventas, por causas imputables al representante, distribuidor o fabricante. La fijación 
de cuotas o restricciones oficiales a la importación o venta del articulo o servicio, harén presumir la 
inexistencia del cargo en contra del representante, distribuidor o fabricante, salvo prueba en 
contrario39

. 

e) La violación por parte del representante, del distribuidor o del fabricante del secreto profesional y de 
fidelidad a la casa extranjera, mediante la revelación de hechos, conocimientos o técnicas 
concernientes a la organización, a los productos y a funcionamiento de la casa extranjera, adquiridos 
durante las relaciones comerciales con ésta. 
d) Cualquier otra falta grave del representante, del distribuidor o del fabricante con respecto a sus 
deberes y obligaciones contractuales o legales con ta casa extranjera. 

Articulo 6.- La persona flsica o juridica que asume total o parcialmente cualquier actividad comercial 
que antes ejercfa una casa extranjera a través de un representante, distribuidor o fabricante, 
responderá de la conformidad del contrato de representación, distribución o fabricación, salvo que la 
casa extranjera haya cubierto, previamente la indemnización correspondiente. 

Articulo 7 .- La jurisdicción de los tribunales costarricenses y los derechos del representante, 
distribuidor o fabricante, por virtud de esta ley, serán irrenunciables. 

Articulo 8.- Los derechos y obligaciones originados en esta ley prescribirán en el término de dos 
anos, contados a partir del hecho que motiva el reclamo. 

Articulo 9.- Las indemnizaciones previstas en esta ley deberán ser pagadas en u pago único y total, 
inmediatamente después de terminado el contrato o cuando quede firme el fallo judicial condenatorio 
si Jo hubiere. La casa extranjera deberá rendir una garantra sobre el total de las indemnizaciones 
reclamadas por el representante, el distribuidor o et fabricanté, cuyo monto será determinado por el 
juez. Si no lo hiciere, el Ministerio de Hacienda suspenderá, a solicitud del demandante, toda clase de 
importación de los productos de la citada casa extranjera. 

Articulo 10.- Para efectos de esta ley, la antigüedad de los contratos de representación, distribución o 
fabricación de hecho, se computará desde el inicio de tas relaciones entre las partes. 

38 Este Inciso fue anadido a este articulo por la ley No. 6333 del 7 de junio de 1979. 
39 Este inciso fue modificado como aparece en el texto por la ley No. 6333 del 7 de junio de 1979. 
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Articulo 11.· Derógase la ley No. 4684 del treinta de noviembre de mil novecientos setenta. 

Articulo 12.· Rige a partir de su publicación. 

Transitorio l. Para efectos de esta ley. Ja vigencia de los contratos de representación, distribución o 
fabricación existentes, se mantendr.én desde la fecha de su celebración. 

Transitorio 11. El Poder Ejecutivo reglamentará la presente ley, en un plazo no mayor de ciento veinte 
dias, a partir de su publicación. 
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ANEXO 9 

REGLAMENTO DE LA LEY DE PROTECCIÓN AL REPRESENTANTE DE CASAS 
EXTRANJERAS'° 

Decreto E!ecytjvo No 2937-H-MEC de 10 de abril de 1973, 

Artículo 1.- La solicitud para obtener la licencia de representante de Casas Extranjeras será dirigida al 
Ministerio de Economla, Industria y Comercio, en papel de un colón, autentificada por un abogado, 
con una copia'1 

Articulo 2.- Los requisitos a que se refieren los incisos a), b)1 e) y d) del artfculo 361 del Código de 
Comercio deberén comprobarse: 

a) Mediante exhibición de la cédula de identidad, de residencia o jurídica del solicitante. 
b) Mediante constancia que deberá expedir !a Cámara de Representes de Casas Extranjeras, la 
Cámara de Comercio de Costa Rica o cualquier otra entidad afín, en la cual conste que el solicitante 
ha ejercido el comercio en el país, en cualquiera de sus actividades por un perfocto no menor a tres 
anos, que tiene suficiente preparación en materia comercial y que es de reconocida solvencla moral; 
en personas juridicas se entenderá ese ejercicio a partir del momento de su inscripción en el Registro 
Público. 
c) Mediante la presentación de la certificación de la licencia inscrita en el registro mercantil, con el 
objeto de que se tome nota de su inscripción en el libro de registro correspondiente, que para tal 
efecto lleva la División de Asuntos Jurfdicos del Ministerio, en el cual pondrá una razón fechada, 
firmada y sellada en la respectiva certificación. Cumplida esta formalidad se considerará legalmente 
extendida y vigente la licencia. A partir de la publicación del acuerdo el Interesado tendrá un plazo de 
cuarenta dias para finalizar el trámite aqul establecido. Vencido dicho plazo, operaré la prescripción 
extlntiva"2

• 

Articulo 3.- Cuando la solicitud de licencia sea hecha por un extranjero, además de los requisitos 
indicados en el articulo anterior, deberá presentar certificación del Departamento de Migración en la 
que conste que ha permanecido en el país un periodo no menor de diez anos y que tiene autorizada 
su residencia permanente de conformidad con lo establecido en el articulo 362, parte final del Código 
de Comercio. · 

Articulo 4.- El Ministerio de Economía, Industria y Comercio llevaré un libro de registro en el que se 
anotarán en orden alfabético todas las licencias que se concedan con su número correspondiente, 
fecha del acuerdo y de publicación en el Diario Oficial y asiento de inscripción en el Registro Público. 
En el mismo asiento se anotará el número del acuerdo y la fecha de publicación den el Diario Oficial 
de la licencia que se cancele. 

Articulo 5.- Para los efectos de inscripción de la licencia de representantes de casas extranjeras en el 
registro Público, el Ministerio de Economía, Industria y Comercio a solicitud del interesado, entregará 
certificación del acuerdo correspondiente. Con vista de esta certificación el registro dicho procederá a 
la inscripción. 

Artículo 6.- Ninguna persona física o jurfdica podrá actuar como representante de casas extranjeras 
sin su respectiva licencia. Cuando el oferente concurra a través de Representante de Casas 
Extranjeras, de conformidad con tos artículos 97 del reglamento de la Contratación Administrativa de 
la Ley de Administración Financiera y 361 y siguientes del Código de Comercio, todos los proveedores 

'°Cámara de Comercio de Costa Rica, 1999 
"Este artlculo fue reformado como aparece en el texto por el Decreto Ejecutivo No. 14271·MEC del 8 de lebrero de 1983. 
~i Este inciso fue refoonado como aparece en el texto por el Decreto Ejecutivo No. 15340-MEC del 3 de abril de 1964. 
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del sector público tienen la obligación de comprobar la licentia de representación bajo pena de lo 
dispuesto en los artículos 199 y siguientes de la Ley de Administración Pública'3. 

Articulo 7 .- Cualquier interesado esta legitimado para denunciar el ejercicio ilegal de la actividad de 
representante de casas extranjeras ante el Ministerio, quien emplazará por el término de ocho dlas 
hábiles 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 ordenará de oficio la suspensión 
inmediata de sus actividades como representante. 

En cumplimiento de los establecido en el artículo 97 de la Ley de la Administración Financiera, el 
Ministerio notificará a la Contraloría General de la República, a la Proveedurla Nacional y a los entes 
públicos correspondtentes, solicitándoles rechazar toda forma de contratación o participación del 
infractor en las licitaci6nes públicas o privadas44

• 

Articulo 8.- La licencia de representante de Casas Extranjeras de una persona física o jurldica podrá 
cancelarse s con motivo de denuncia, el Ministerio comprobase que el representante ha actuado de 
mala fe, con engano o contra la práctica comercial. 

Para efectos de calificación de las denuncias formuladas ante el Ministerio, se entenderá que el 
representante de casas extranjeras ha actuado de mala fe o cOn engaño, cuando ostentando licencia 
a titulo personal, la facilitare o traspasare a un tercero. para que concurse en licitaciones públicas o 
privadas o en contrataciones directas con la Administración Pública o en C0!1trataciones privadas, en 
perjuicio de los oferentes debidamente legitimados como representantes de casas extranjeras. 

El representante de casas extranjeras incurrirá en falta contra la práctica comercial, cuando fuere 
condenado por sentencia firme por alguno de los delitos tipificados en e1 libro 11, Titulo VIII del Código 
Penal. 

Artfculo 9.- Se derogan los decretos números 23 del 3 de junio de 1964, 25 del 16 de mayo de 1969 y 
2421 del 5 de julio de 1972. 

Articulo 1 O.- Rige a partir de su publicación. 

Transitorio l. Para la debida aplicación del presente decreto, toda la documentación, archivos y libros 
de registro en poder del Ministerio de Hacienda relativos a Representación de Casas Extranjeras 
pasarán al Ministerio de Economía, Industria y Comercio. 

Transitorio 11. El Ministerio de Hacienda tramitará y resolv~rá las solicitudes de licencia que se 
presenten hasta la fecha de publicación del presente decreto. 

Transitorio 111. Las certificaciones de licencias ya otorgadas, para efectos de inscripción en el Registro 
Público, serán expedidas a partir de la publícación del presente decreto, por el Ministerio de 
Economia, Industria y Comercio, con vista de los archivos y registros que se le transfieren. 

4J Este artículo fue reformado como aparece en el texto por el Decreto Ejecutivo No. 14271-MEC del 8 de febrero de 1983 . 
.. Este artículo fue reformado como aparece en el texto por el Decreto Ejeculiv~ No. 14271-MEC del 8 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 realizó un estudio de la 
cotización internacional para tos tintes, quedando su costo por cada cajá individual en: 

$1.20 dólares EXW. 
$1.31 dólares FOB Altamira 
$1.37 dólares CPT Puerto Limón, Costa Rica 
$1.38 dólares CIF Puerto Limón, Costa Rica 

Costo del producto 
Costo del empaque. 
Gastos financieros/administrativos de exportación 
Cotización EXW México 

Gastos de ventas 
Seguro terrestre en México 
Flete terrestre México/Altamira 
Agente aduana! (2.4o/o) 
Cotización FOB Altamira 

Flete marítimo Altamira I Puerto Limón, CSR. 
Cotización CPT Puerto Limón, Costa Rica. 

Seguro marltimo internacional. 
Cotización CIF Puerto Limón, Costa Rica. 

PESOS 
$ 9.28 
$ 1.65 
$ 0.46 
$11.39 

$ 0.35 
$ 0.10 
$ 0.32 
$ 0.27 
$ 12.43 

$ 0.59 
$ 13.02 

$ 0.10 
$13.12 

u.s.D.· 
$0.98 
$0.17 
$0.05 
$1.20 

$0.04 
$ 0.01 
$0.03 
$0.03 
$1.31 

$0.06 
$1.37 

$ 0.01 
$1.38 

t:n dólares americanos considerando un tipo de cambio de $9.5 pesos por dólar, 
Vigencia hasta octubre 2000. 
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