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Prélogo

Prélogo

Los paises en vias de desarrollo deben participar, cada vez con mas éxito, en el
comercio internacional, de forma tal que sus productos les permitan mantenerse
en el entorno competitivo de la globalizacion. Es por ello que requieren de la
asesoria de expertos, como los autores de esta obra, quienes muestran la vision
exportadora de hoy.

En la actualidad no podemos dejar de lado al comercio internacional, y esto
nos lleva de la mano al marketing internacional. En la obra los autores nos con-
ducen de manera agil a través de esta disciplina: desde la mezcla de marketing
clasica, las 4P, hasta introducirnos en las técnicas y estrategias para ingresar en los
mercados internacionales, analizan los requerimientos para satisfacer las necesi-
dades de los consumidores en otras plazas, es decir, incursionar en el mercado
internacional. Ofrecen una guia practica, de facil comprension, que permite invo-
lucrar al lector en el fascinante mundo del comercio exterior.

Con base en la experiencia y los conocimientos de los autores, la obra es re-
sultado del andlisis de los temas del marketing y el comercio internacional, que
le permitiran al lector formular un plan de exportaciéon con los elementos necesa-
rios para la comercializacion de sus productos: fortalecer la funcion exportadora
de los paises de habla hispana para lograr no sélo permanecer, sino desarrollarse
en el mundo globalizado, con productos competitivos y formular estrategias de
comercializacion para posicionarse en el ambito mundial.

Este libro nos amplia la visién para aprovechar la oportunidad de aspectos
como la apertura comercial, los tratados comerciales, asi como la constante de-
manda de productos nacionales en el mundo.

Me congratulo en prologar esta obra sobre un tema que me resulta apasio-
nante, como el comercio exterior. Espero que los lectores la disfruten y les sea
de gran utilidad.

Mtra. Silvia A. Durand Bautista

Coordinadora de la Maestria en Administracion
(Negocios Internacionales)

Division de Estudios de Posgrado

Facultad de Contaduria y Administracion
Universidad Nacional Autonoma de México
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Introduccidn

El propésito de esta obra es facilitar al lector una guia integral, amigable y prac-
tica en el aprendizaje y aplicacion practica del marketing internacional y el co-
mercio exterior.

El libro esta dirigido a tres tipos de lectores:

1. A los estudiantes de asignaturas relacionadas con la temadtica, principalmen-
te en las carreras de administracion, negocios internacionales, marketing y
comercio internacional, cuyo contenido concuerda con los programas de
estudio de numerosas instituciones educativas en diversos paises de habla
hispana.

2. A los profesores, al facilitarles un texto acorde con los programas de las
asignaturas que imparten, fortalecido con ayudas visuales, practicas y resu-
menes relacionados con el mercado internacional.

3. A empresarios que desean exportar los bienes y servicios que producen.

Caracteristicas del libro

El libro es diddctico, cada capitulo contiene los objetivos de aprendizaje clara-
mente enunciados, asi como el desarrollo de los conceptos, resimenes, practicas
para afianzar los conocimientos adquiridos y una serie de esquemas para cada
uno de los conceptos cruciales que se desarrollan en la obra.

Es practico, pues presenta los conceptos acompaniados por la descripcion de
la forma en que se aplican en el drea del comercio exterior.

Es accesible, ya que presenta los temas en forma clara y amena, sin rebusca-
mientos verbales innecesarios.

Presenta en forma conjunta tanto el marketing internacional como su aplica-
cion al comercio exterior. Es aplicable a la realidad competitiva del esfuerzo ex-
portador de los paises de habla hispana, debido a que su enfoque es congruente
con la realidad de los paises de economias emergentes, donde es vital formular
estrategias y realizar acciones diferentes a las de los paises de otro nivel de de-
sarrollo.

El libro estd actualizado, presenta informacion y tecnologia recientes, como es
la comercializacion internacional por internet.

©;



Introduccién

Descripcion del contenido

El libro esta conformado por once capitulos, que presentan todos los elementos
basicos (4P) de la mezcla de marketing, aplicados al ambito internacional, ade-
mas de los tres elementos ampliados para la comercializacion de servicios en el
mercado exterior.

En el capitulo 1 se presentan los conceptos bisicos de la tematica que abarca
el libro: negocios internacionales, globalizacion, competitividad, significado y
alcances del marketing internacional, la mezcla de marketing y recomendaciones
practicas para iniciarse en la exportacion.

En el capitulo 2 se estudia el producto, considerando temas como el desarrollo
de productos para la exportacion y la proteccion de la propiedad industrial.

El capitulo 3 presenta los factores para la fijacion de precios de exportacion y
la correspondiente formulacion de las cotizaciones internacionales.

En el capitulo 4 se analizan los diferentes mercados internacionales, haciendo
un recorrido por cada uno de los continentes. Asimismo se estudia el proceso
para identificar y seleccionar mercados meta para la exportacion, asi como el
agrupamiento de los paises en bloques comerciales con sus caracteristicas par-
ticulares.

El capitulo 5 aborda el estudio de la promocion enfocada al mercado inter-
nacional, con especial hincapié¢ en las herramientas especificas dirigidas hacia
la exportacion: ferias, misiones comerciales, cambaceo internacional y mailing,
ademas de la operacion publicitaria en paises extranjeros.

El capitulo 6 aborda las 3P ampliadas para la exportacion de servicios (Per-
sonal, Proceso y ambiente fisico o Physical environment); se estudia ademas el
mercado internacional de servicios y las cotizaciones internacionales correspon-
dientes.

En el capitulo 7 se estudia el proceso de desarrollo del plan de negocios con
enfoque estratégico.

En el capitulo 8 se estudia la forma de realizar el estudio producto-mercado,
para la comercializacion de un producto especifico para ser exportado a un de-
terminado mercado meta.

El capitulo 9 trata sobre el plan de exportacion para conocer donde dirigir el
esfuerzo exportador y como competir con productos y servicios en el mercado
internacional a fin de lograr el éxito (exportaciones seguras, en incremento y
rentables).

En el capitulo 10 se estudia el significado y el contenido del término logistica
aplicada al comercio exterior.

El capitulo 11 aborda el analisis de competitividad, destacando la técnica de
grupos de enfoque.

El apéndice A incluye los formatos de los estudios relacionados con el marke-
ting y el comercio internacional que se desarrollan con mas frecuencia.
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Apoyos didacticos de la obra

¢ Ayudas visuales desarrolladas en forma de diapositivas PowerPoint por
capitulo, las cuales pueden descargarse de Internet en el sitio web http://
latinoamerica.cengage.com/lerma. Estos esquemas facilitan al profesor la
imparticion del curso y a los alumnos contar con el material visual basico
de los temas a estudiar.

e Diagramas que presentan en forma esquemadtica los principales concep-
tos tratados en la obra, lo que hace mas accesible la comprension de los
mismos.

e Resumenes al final de cada capitulo, con el texto de las principales defi-
niciones y conceptos.

e Practicas para que el estudiante viva y refuerce los conceptos abordados
en cada capitulo.
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Objetivos de aprendizaje
Al concluir el estudio de este capitulo, usted podra:

e Definir los principales conceptos relacionados con el marketing general e
internacional.

* Delimitar los principales conceptos del comercio internacional.

¢ Especificar y describir los diferentes tipos de negocios internacionales.

¢ Distinguir las oportunidades que el comercio exterior ofrece a las empresas
y a los paises.

¢ Indicar las dreas del trabajo que ofrece el campo del marketing en el ambito
mundial.

e Enunciar los principales organismos cuya funcion es el apoyo al comercio
internacional en el mundo.



2Qué es el marketing y los negocios internacionales?

Introduccion

Previo al analisis del significado y la utilidad de los elementos de la mezcla de
marketing aplicados a la comercializacion de bienes y servicios en el mercado
exterior, en este capitulo se abordan los conceptos bdsicos que proveen los tér-
minos usuales en el lenguaje de las exportaciones e importaciones, de manera
que su estudio facilitard nuestra ubicacion en el entorno de los negocios inter-
nacionales para identificar el contenido, la extension y el contexto del comercio
internacional, ademds de identificar las dreas que demandan conocedores en
esta materia, lo cual orienta a quien desee hacer de esta actividad su campo de
ejercicio laboral.

¢Qué es el marketing y los negocios
internacionales?

Para iniciar este tema es conveniente definir el término marketing, para conti-
nuar con el analisis de su aplicacion en la facilitacion de las transacciones comer-
ciales entre oferentes y demandantes de dos o mas paises.

El marketing se ocupa fundamentalmente de llevar y hacer operar con éxito
un producto (bien, servicio, valor social, ideologia, opcién politica, creencia,
etcétera) a un determinado mercado, a fin de satisfacer las necesidades y deseos
de los posibles consumidores y usuarios, al tiempo que cumple con la mision y
objetivos comerciales de la organizacion promotora del producto, asegurandole
su permanencia y crecimiento (figura 1.1).
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Figura 1.1 Campo de accién del marketing.




2Qué es el marketing y los negocios internacionales?

Por su ambito de aplicacion territorial, el marketing se clasifica en cinco nive-
les, desde el mas restringido, que corresponde al punto de venta, hasta el que se
aplica a lo ancho y largo del mundo, el marketing global (figura 1.2).

Con base en este criterio se clasifica en:

* Merchandising o marketing aplicado al punto de venta
* Marketing local

* Marketing nacional

e Marketing internacional

e Marketing global

No obstante que en el uso comun los términos marketing internacional y marke-
ting global se consideran sinonimos, existe una diferencia esencial: mientras el
primero aplica a la facilitacion de transacciones comerciales que se realizan entre
dos paises, el segundo se refiere a un ambito territorial que abarca cualquier mer-
cado en cualquier lugar del planeta.

Marketing nacional J Marketing local J Merchandising

Clasificacion del

marketing por su
ambito territorial

Marketing internacional J Marketing global

Figura 1.2 Clasificacién del marketing por su dmbito territorial.

Ademds de aplicar el criterio de la territorialidad, el marketing se clasifica en
marketing comercial y marketing no comercial.

La finalidad del marketing comercial es la “facilitacion e incentivacion de las
operaciones de compra-venta de bienes y servicios (de consumo e industriales),
con fines de lucro”.

El marketing no comercial corresponde a la promocién de objetos ma-
teriales e inmateriales para la satisfaccion de una diversidad de necesidades y
deseos humanos, con fines diferentes al lucro. En el marketing no comercial se
manejan, ademas de productos, elementos de naturaleza diferente como valores,
conductas o creencias dentro de lo social, politico, religioso, institucional, etcé-
tera (figura 1.3).
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Figura 1.3 Clasificacién del marketing con base en su finalidad.

Marketing internacional

El marketing internacional es el conjunto de conocimientos que tienen como fin
promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores
entre oferentes y demandantes de dos o mas paises, para satisfacer las necesidades
y deseos de los clientes y consumidores, al tiempo que los oferentes (empresas, ins-
tituciones o individuos), logran sus propositos respecto a ingreso, ganancia, servicio,
ayuda o proselitismo, que son el motivo de su accion y existencia.
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Negocios internacionales

Se entiende por negocio la negacion del ocio; es decir, hacer algo para lograr un
beneficio, y cuando eso que se hace en uno o mas paises diferentes del pais de
origen estamos hablando de negocios internacionales.

Las siguientes categorias conforman el concepto de negocios internacionales:

e Comercio internacional que abarca tanto a las exportaciones como a las
importaciones.

* Inversiones internacionales directas e indirectas.

* Magquila internacional.

¢ Franquiciamiento internacional.

¢ Turismo internacional.

En la figura 1.4 aparecen los diferentes elementos relacionados con los nego-
cios internacionales.

Importacion | Exportacion

!

Comercio internacional J

Turismo —_—

Negocios
internacionales - Maquila

Franquiciamiento J — >

Inversiones J

Directas J T Indirectas

Figura 1.4 Elementos relacionados con los negocios internacionales.

La primera categoria, el comercio internacional, comprende tanto a la ex-
portacion, que corresponde a la venta de los productos (bienes y servicios) ori-
ginarios de un pais a clientes situados en otro pais, como la importacion, que es
la compra de bienes o servicios a un proveedor originario de un pais distinto al
del comprador.
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Esta obra se enfoca esencialmente en la exportacion, asignatura compleja
compuesta sobre todo por tres tipos de elementos: marketing internacional, de-
recho internacional aplicado a las transacciones comerciales y logistica de expor-
tacion.

En lo que se refiere al marketing internacional aplicado al comercio exte-
rior, se analizan los elementos que conforman la mezcla del marketing: producto,
mercado, precio y promocion; en tanto que la aplicacion del derecho interna-
cional se relaciona con la determinacion de los derechos y las obligaciones de
cada una de las partes que actian en el comercio exterior, principalmente en lo
que se refiere a convenios y tratados comerciales internacionales y a la contrata-
cion entre compradores y vendedores internacionales.

La logistica de exportaciéon abarca en esencia cuatro aspectos: el transpor-
te para la exportacion, los seguros al comercio exterior, la tramitacion aduanal
tanto en el pais de origen como en el de destino y las formas internacionales de

pago.

Marketing
internacional

Tres
areas basicas

en el comercio
exterior

— .

Logistica
Derecho \_/

internacional mercantil y
normas relacionadas

Figura 1.5 Areas bdsicas del conocimiento aplicadas al comercio internacional.

La segunda categoria corresponde a las inversiones. Se entiende por inver-
siones directas aquellas que se convierten en activos fijos, instalaciones y planta
productiva, que ademas suele generar empleos.

Las inversiones indirectas tiecnen como proposito el lucro mediante la adqui-
sicion y venta de diversos instrumentos bursatiles de renta fija o variable, como los
bonos, los certificados de depdsito, las obligaciones, las acciones —cuando no exis-
te la intencion de asumir la administracion de las empresas— ademads del arbitraje
financiero internacional, aprovechando los desequilibrios momentaneos y frecuen-
tes en el mercado de divisas, materias primas, metales, futuros, etc., ademas de las
diferentes tasas de interés y rendimiento que son ofrecidas en otros paises.
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La tercera categoria corresponde a la maquila internacional (o subcontra-
tacion), caracterizada porque el contratante opera en un pais diferente al suyo,
donde utiliza instalaciones propias o ajenas para efectuar uno o varios proce-
sos de produccion con el objeto de obtener alguna ventaja derivada del menor
precio de la mano de obra, disposiciones legales o ecologicas mas laxas, mayor
disponibilidad o precios menores de las materias primas, etcétera.

La cuarta categoria corresponde al franquiciamiento internacional, la co-
mercializacion en el exterior del conocimiento relativo a la operacion de un
negocio exitoso; es la reproduccién de un negocio en otra localidad, mediante la
venta del conocimiento de su operacién, nombre, marca e imagen, con el propo-
sito de que terceros la operen e incrementen sus posibilidades de éxito.

La quinta y ultima categoria corresponde al turismo, que consiste en las acti-
vidades que realiza un pais para atraer personas (turistas) y proporcionarles servi-
cios (a determinados precios) de recreacion, transporte y hospedaje.

Antecedentes historicos del marketing internacional

La evolucién historica del marketing internacional como disciplina académica
tiene su aparicion y desarrollo como ciencia en el siglo xx y tiene su origen en
el comercio, pero trasladado a un contexto internacional, por lo que su desarro-
llo ha dependido del area de los negocios, tanto locales como entre agentes de
diferentes paises.

El surgimiento del marketing internacional es el resultado de las necesidades
de la empresa de gestionar operaciones en diversos mercados con entornos dife-
rentes; por tanto, cuanto mas internacionales son las operaciones de la empresa,
mayor serad el uso del marketing internacional.

El enfoque estratégico del marketing internacional se orienta hacia el consumi-
dor y toma en cuenta que éste es influido por un determinado entorno compues-
to por competidores, regulaciones, distribuidores, situaciéon econémica y aspec-
tos culturales, etcétera. La importancia dada al entorno es vital para el desarrollo
de la actividad de marketing internacional, ya que la diferencia del entorno de los
diversos mercados determina que las empresas utilicen ciertos instrumentos para
la gestion de las operaciones comerciales en los mercados exteriores.

La evolucion del marketing internacional ha tenido un desarrollo acelerado
como un drea reciente y esto se ha debido practicamente al fenémeno de la
globalizacion, que es un factor importante que condiciona a la empresa y al mar-
keting internacional.

Importancia del marketing internacional

El marketing internacional es importante porque en la actualidad vivimos en un
mundo global y, desde un punto de vista nacional, el aislamiento es imposible.
La falta de participacion en el mercado internacional acarrea un desarrollo eco-
némico menor para el pais y repercute en un decremento del nivel de vida de la
poblacion. Cabe mencionar que el marketing internacional conlleva la promesa
de una mejor calidad de vida y de transacciones de negocios mas eficientes.
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Las empresas se han beneficiado sustancialmente con la expansion global del
marketing al ampliar sus mercados y el nimero de clientes, producen mas y lo
hacen con mayor eficiencia que sus contrapartes que solo operan en el dmbito
doméstico.

Como resultado de lo anterior, las empresas internacionales obtienen ventajas
que repercuten en menores costos y mayores utilidades, tanto a nivel nacional
como en el extranjero. Las empresas también aprenden de sus competidores y
pueden reclutar y desarrollar al mejor talento disponible en cualquier parte del
mundo.

Los efectos derivados del marketing internacional son benéficos e importantes.
Las investigaciones han demostrado que las empresas dedicadas al marketing
internacional, de todos los tamafnos y en todas las industrias, han superado el de-
sempefio de sus contrapartes domésticas y que sus ventas crecen mas y obtienen
rendimientos mas altos en capital y activos.

También los consumidores se benefician, porque se les ofrece una diversidad
y disponibilidad de productos como nunca antes. Incluso, debido a la competen-
cia internacional, el precio de estos productos en general es bajo y cuentan con
una mejor calidad.

En la actualidad, por primera vez en la historia, la disponibilidad de bienes y
servicios internacionales ha ido mas alla del alcance de algunos sectores de la
poblacion y se ha generalizado el consumo para la mayor parte de la poblacion
en los mercados emergentes.

De modo que, en la actualidad, el marketing internacional tiene una importan-
cia relevante tanto para las empresas que lo realizan como para los consumido-
res, ya que obtienen mds y mejores productos.

Factores estratégicos para lograr el éxito
a nivel internacional

Para tener éxito como exportador es crucial contar con una serie de elementos
que deben complementarse con acciones.

A continuacion se analiza el modelo de cuatro pasos para exportar que pre-
senta los factores estratégicos para lograr el éxito exportador (figura 1.6), que
muestra la secuencia y significado de cada paso:

1. Contar con un producto vendible en el extranjero

2. Localizar un buen mercado para exportar

3. Hacer la promocion y contratacion internacional requerida
4. Desarrollar eficientemente la logistica de exportacion

Primero hay que tener un producto o servicio susceptible de ser vendido en mer-
cados extranjeros. La oferta debe poseer las caracteristicas necesarias que la con-
viertan en una opcion de compra para clientes en mercados externos al pais.
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Figura 1.6 Cuatro pasos para exportar.

El primer paso corresponde al analisis de competitividad, que implica com-
parar las fortalezas y debilidades de nuestro producto contra el perfil de las otras
opciones que estdn presentes en el mismo tiempo y lugar (mercado meta); para
obtener el éxito exportador, al igual que en la venta local, es indispensable con-
tar con un producto vendible, que presente algunas ventajas ostensibles para el
comprador sobre las alternativas de los demas oferentes.

Las ventajas del producto, ademds de ser ostensibles a los ojos del posible
comprador, deberan ser significativas en su decision de compra, de modo que le
vendamos aquello que desea y por lo que esta dispuesto a pagar.

En este paso resultan sumamente utiles dos herramientas: la inteligencia
comercial aplicada a la obtencion, el registro, el proceso y la utilizacion de la
informacion de las caracteristicas, estrategias, planes, fortalezas y debilidades de
la competencia, y el analisis de competitividad a fin de contrastar nuestro per-
fil contra el de los competidores y, con base en ello, desarrollar las estrategias y
acciones que conduzcan al logro de los objetivos comerciales fijados para cada
uno de los mercados meta.
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Para desarrollar la inteligencia comercial resulta muy provechosa la utilizacion
de ferias comerciales como fuente de informacion; la asistencia a ferias en calidad de
investigadores de inteligencia comercial, suele proporcionar informacion que a corto
plazo se traduce en mejores productos con mayor aceptacion comercial.

Una vez que se tiene algo que ofrecer para la exportacion, hay que decidir a
quién se le ofrecera, esto es, el mercado meta.

El segundo paso consiste en localizar mercados meta atractivos mediante la
investigacion, primero en fuentes secundarias (acervo bibliogrifico e internet),
para obtener la informacion inicial que permita localizar, en primera instancia, si
algin mercado de interés es viable y pudiese ser un destino redituable para el
esfuerzo exportador. Una vez que se determina un “buen mercado” en términos
de posibilidades de acceso, volumen y valor de las exportaciones, pasamos a una
segunda fase de investigacion mds profunda y desarrollada del mercado meta
(fuentes primarias o investigacion i situ), cuyo objeto es obtener informacion ac-
tual y directa del mercado y de las oportunidades, ventajas, riesgos y limitaciones
que presenta; con base en esta informacion se procede a evaluar si en realidad
se trata de un mercado promisorio o debe ser descartado, para no incurrir en
mayores gastos y esfuerzos.

Para seleccionar un mercado meta que resulte promisorio se toman en cuenta
los siguientes factores (figura 1.7):

b c d & f g
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;- de barreras o acuerdo con comercial
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poder de les infran- facili e . negocios
compra es infran que facilite logisticas negocios sea
ueables nuestro acceso .
q . para la Y a atractivo
ingreso mercancia amigable
y el pago al mercado

= Un buen mercado meta

Figura 1.7 Seleccién de un mercado meta.

a) Que exista necesidad, deseo, gusto o interés por el producto.

b) Que a esa necesidad la respalde el poder de compra y que no exista control
cambiario que haga imposible obtener el pago.

c) Que no existan barreras comerciales de ningtn tipo que hagan imposible o
sumamente dificil la transaccion.

d) Aprovechar algiin convenio o tratado comercial que facilite el ingreso de los
productos al mercado meta con ventajas arancelarias.
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e) Que la logistica de exportacion sea viable y accesible: transporte, manejo de
mercancia, tramitacion aduanera, seguros y formas de pago internacionales.

f) Que la cultura comercial, de negocios y de acceso a los mercados sea ami-
gable.

g) Que el mercado sea atractivo en términos de volumen y valor de las posi-
bles ventas.

Al saber qué y a quién se le vendera, es preciso promover y gestionar las ven-
tas mediante mecanismos y herramientas para cada situacion, hasta que se logren
las propuestas y se consigan los contratos de exportacion.

Después se deben identificar los medios de comunicacion correctos para pro-
mover el producto. Los medios idéoneos seran aquellos con los que el mercado
meta tenga un constante contacto.

El tercer paso, la gestion de la venta, consiste en interrelacionar el resultado
de los dos pasos anteriores, lo cual implica promover y vender el producto (bien
o servicio), en el mercado meta promisorio, lo que comprende tres tareas sustan-
ciales: promocion, negociacion y contratacion internacional (figura 1.8):

_ 1 Promocién de Ferias, misiones comerciales, cambaceo internacional,
exportacion mailing, envio de muestras, etcétera
Tercer paso P | Negociacion Incoterms, precios, condiciones comerciales, transporte,
Gestién de la venta internacional responsabilidades mutuas, seguros, etcétera
Contratacion . A S
— . . — Convenio por escrito, figura juridica, jurisdiccion
internacional

Figura 1.8 Gestién de la venta.

Para dar a conocer el producto e incentivar la compra contamos con diversas
herramientas que se clasifican dentro de los elementos de la mezcla promocio-
nal, pero que adquieren caracteristicas especificas cuando se opera en el mercado
exterior; las principales herramientas para promocion de las exportaciones son:

a) Asistencia en calidad de expositor en ferias comerciales internacionales.

b) Integracion a misiones comerciales que acudan a los mercados meta selec-
cionados en el exterior.

c) Cambaceo internacional mediante viajes de negocios de agentes de ventas
o por medio de comisionistas que residan en los mercados meta.

d) Promocion de ventas por correo o mailing que dé a conocer la oferta comer-
cial mediante el correo tradicional (sobre con estampilla, carta de presenta-
cion con referencias, descripcion y, en su caso, catilogo y lista de precios
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de los productos), o mediante correo electrénico, con las correspondientes
limitantes que se incrementan por el temor a virus, al exceso de correo elec-
tronico no deseado o spam.

e) Envio de muestras a prospectos calificados a fin de que aprecien personal-
mente las bondades del producto.

f) Publicidad internacional por la insercion en medios de comunicacion ma-
siva, como perioddicos y revistas especializadas en determinado sector, que
sean distribuidos en el mercado meta.

Una vez que se ha logrado el acercamiento e interés de los prospectos y €stos
desean adquirir el producto, se procede a llegar a un acuerdo comercial mu-
tuamente satisfactorio, que debe quedar por escrito (contrato), en el cual se esti-
pulen asuntos cruciales como precios, tiempos de entrega, condiciones de pago,
transporte, seguros, tramitacion aduanera, etc., con auxilio de los esquemas que
establecen derechos y obligaciones entre exportador e importador, por lo general
se utilizan los términos internacionales de comercio (incoterms), emitidos por la
Camara Internacional de Comercio.

La siguiente es la filosofia que debe acompanar a los pasos anteriores:

* Querer. Ser audaz, tomar la decisién racional de participar en el mercado
exterior a partir de las fortalezas y debilidades de la empresa: capacidad
productiva, organizacion y respaldo financiero.

* Poder. Contar con productos o servicios que cuenten con las caracteris-
ticas necesarias para ser una opcion viable de compra para los clientes y
consumidores en otros mercados. Los productos o servicios que se ofrecen
al exterior deben contar con alguna ventaja competitiva en precio, diseno,
servicio, tecnologia, calidad, presencia por eficiente distribucion, etcétera.

¢ Saber. Identificar y seleccionar mercados promisorios donde los productos
sean necesarios o puedan ser deseados, ademds de que puedan representar
un buen negocio para la empresa, en funcion a volumen y valor del mer-
cado, y niveles de rentabilidad; esta seleccion se hace con base en la infor-
macion resultante de la investigacion producto-mercado correspondiente,
documento que es bdsico en la formulacion del plan de exportacion.

* Hacer. Realizar la promocion y gestion de ventas utilizando los mecanis-
mos aplicables a cada situacion.

El cuarto paso, logistica de exportacion, es la accion de hacer que las cosas
sucedan correctamente; para que llegue a buen término el esfuerzo exportador
se requiere eficiencia en:

a) El manejo de la mercancia (carga, descarga, almacenaje, custodia y conser-
vacion).

b) Transporte internacional y local cuando es requerido.

¢) Tramitacion aduanera para que el aduane, despacho aduanero y desaduane
sean prontos y fluidos.

d) Contratacion de seguros en las mejores condiciones.

e) Por ultimo, lograr el pago seguro y oportuno al exportador.
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Para las empresas que inician en el comercio exterior suele ser conveniente
probar su esfuerzo exportador mediante la puesta en operacion de un proyecto
limitado, en el que se corra un minimo riesgo; claro que, en consecuencia, la
rentabilidad también habra de ser limitada: “es riesgoso tratar de correr si antes
no se ha aprendido a caminar”.

Cuando la organizacion haya demostrado la capacidad para exportar debera
buscar otros destinos para diversificar sus exportaciones y capitalizar las oportu-
nidades de negocio que ofrecen otros mercados.

Mezcla de marketing en el ambito internacional

En la figura 1.9 se esquematizan los elementos que conforman la mezcla de mar-
keting y los aspectos a considerar para el andlisis de cada uno de ellos.

Marketing internacional

Producto | ‘ Mercado | ‘ Precio |

¢Cudl debera ser el . . .
I ¢A qué precio se
¢Qué vender? mercado? p
. s deberd vender?
¢Adaptar o ¢Coémo es el P
- . éCuales son las
estandarizar? consumidor? i~
g s o responsabilidades
¢Cuéles deben ser ¢Coémo distribuir los
P y derechos de
las caracteristicas del productos?
roducto o servicio? ¢Cudl y como es la CeiEL s
p Y . vendedores?
competencia?

Promocién | ‘

¢Coémo dar a conocer el
producto?
¢Coémo vender?
¢Coémo incentivar la
compra?

La mezcla ampliada para servicios

|

Personal | ‘ Proceso | ‘

Figura 1.9 La mezcla del marketing internacional.

Ambiente fisico |
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Producto

En la aplicacion del marketing internacional el producto es el bien o servicio
que se comercializa o se desea comercializar en el mercado exterior.

Para la operacion de una empresa en el mercado internacional primero se
deben contestar las siguientes preguntas:

* ,Qué producto exportar?
e ,Cuiles son los factores del éxito exportador de los productos?

Puesto que no todo producto es exportable, se deben identificar aquellos bienes
o servicios que sean necesarios en el mercado meta, y que presenten alguna ven-
taja competitiva significativa y observable respecto a otras opciones que tengan
los consumidores.

Por otro lado, en la seleccion del producto a exportar es necesario considerar
si el producto puede entrar en el mercado de destino, es decir, si hay barreras
arancelarias o no arancelarias que sean infranqueables.

En la evaluacion del producto para el mercado internacional es conveniente
analizar la estructura del mismo para definir cudles son sus ventajas y desventa-
jas actuales y determinar si es conveniente o necesario hacerle algunos cambios
para lograr un grado de aceptacion por parte de los posibles consumidores;
primero deberd investigarse cudles son los factores importantes en la decision
de los compradores, y después evaluar el grado en el que su producto satisface
esas expectativas, siempre en comparacion con los productos que ofrecen sus
competidores en ese mercado.

Estandarizar o adaptar los productos

La empresa que desee exportar deberd analizar y considerar muy seriamente
qué le conviene hacer para lograr que el producto que desee exportar pueda ser
aceptado y deseado por los compradores del mercado meta:

¢ Estandarizar. Cuando hay homogeneidad entre los consumidores y la nor-
matividad en diversos mercados en relacion con el producto, se hace acep-
table comercializar con caracteristicas idénticas en otras naciones.

¢ Adaptar. Cuando las diferencias son significativas entre las caracteristicas,
habitos, gustos y preferencias de los clientes y usuarios de diversos paises
y cuando la normatividad vigente en un pais exija ciertas adecuaciones en
el producto.

Mercado
Existen diversas acepciones relacionadas con el término mercado, depende de la

especialidad bajo la cual se estudia o de la intencion que se tiene.

a) Desde el punto de vista econémico, mercado es el lugar donde confluyen
la oferta y la demanda.
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b) Desde el punto de vista comercial, el mercado es el conjunto de actuales y
posibles clientes y consumidores o usuarios.

En lo que respecta al marketing existe una serie de conceptos fundamentales
relacionados con el mercado: clientes, consumidores, mercado meta, diferencia-
cion, segmentacion de mercados, competencia, mercado internacional, los cuales
se analizan a continuacién de manera breve:

* Cliente es aquel que adquiere un producto para su consumo (consumi-
dor), para revenderlo (canal de distribucion) o para ser utilizado en un
proceso de transformacion industrial.

¢ Consumidor es el que se beneficia del uso de un producto tangible (ar-
ticulo) mediante su consumo o uso, segun las caracteristicas de cada tipo
de producto.

¢ Mercado meta es aquel en que se ha decidido operar comercialmente;
éste puede ubicarse en el interior del pais o en el exterior, en cuyo caso se
denomina mercado meta de exportacion.

¢ Diferenciacion consiste en hacer tinico al producto con el fin de reducir el
impacto de la competencia e incrementar la lealtad de los clientes; muchas
empresas buscan hacer que sus productos se distingan de los demds por
poseer beneficios Unicos, reales o ficticios en el producto esencial, redu-
ciendo la elasticidad de la demanda de sus productos.

¢ Segmentacion de mercados, comprende la categorizacion logica de los
diferentes tipos de clientes a fin de desarrollar estrategias y mecanismos que
hagan mas eficiente y eficaz la labor comercializadora.

e Competencia, ;quiénes son y como son?, ;cuin grandes y fuertes son?,
¢qué hacen?, ;cuales son sus fortalezas y debilidades?, ;qué precios tienen
sus productos en los diferentes mercados? Estas preguntas se pueden res-
ponder analizando los siguientes aspectos:

— Procedencia, empresas y marcas

— Organizacion

— Fortalezas y debilidades

— Precio de sus productos a sus diferentes niveles
— Canales (importador, distribuidor y consumidor)

— Presentacion, envase y embalaje de sus productos
— Participacion de mercado

— Promocién y publicidad que utiliza

¢ Mercado internacional es aquel que se presenta cuando el oferente co-
mercializa sus bienes o servicios en el extranjero, en uno o varios paises,
por medio de procesos de exportacion-importacion y alianzas estratégicas o
companias subsidiarias en el exterior. En la comercializacion en el extranjero
ademas se presenta una serie de factores que puede hacer mas complejo
el proceso de introduccion y crecimiento en esos mercados, como son los
aranceles, la normatividad diferente en cada pais, las diferencias de gustos y
costumbres de los compradores y consumidores, los canales de distribucion,
etc., de distintos paises.
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Precio

El precio es uno de los cuatro elementos fundamentales de la mezcla de mar-
keting que tendran que accionar los empresarios para lograr los objetivos de la
empresa en cuanto a utilidad y participacion de mercado. La obtencion de utili-
dades a corto y mediano plazo depende de la politica de precios que establezca
la empresa.

El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende de la utili-
dad que el producto o servicio tenga para satisfacer las necesidades y deseos de
quien lo adquiere. Por otro lado, en una economia de libre mercado, en relacion
con el oferente, el precio es el valor monetario de cambio que se asigna al pro-
ducto con el fin de obtener un beneficio econémico.

Precios en relacion con el mercado nacional e internacional

El precio para el mercado nacional es el que se establece para ser manejado en
el mercado interno del pais del vendedor, el cual debe cubrir los costos fijos y
variables, gastos y margen de utilidad correspondientes, ademds de atender a la
situacion del mercado, de la competencia y de los objetivos de la organizacion.

El precio de exportacion lo acuerdan el exportador y el importador y normal-
mente resulta de la agregacion del costo del producto mds el margen de utilidad y
la serie de costos, gastos e impuestos correspondientes al proceso de exportacion-
importacion.

Promocion

La promocion, en sentido amplio, es el conjunto de actividades o procesos des-
tinados a estimular al comprador potencial (distribuidores, clientes industriales
y consumidores) a la adquisicion de bienes, servicios, ideas, valores y estilos de
vida.

La promocion, en sentido estricto, también se conoce como promocion de ven-
las y consiste en una serie de mecanismos y acciones indirectas para incentivar,
a corto plazo, la compra por parte de los clientes y la venta de los canales de
distribucion y agentes vendedores.

Cuando se trata de marketing de servicios suele agregarse a la mezcla los si-
guientes elementos:

e Personal. Para este rubro habra que definir cudl debe ser el perfil, capaci-
tacion, cultura laboral y disposicion de servicio del personal que se encar-
gara de proporcionar el servicio.

* Proceso. Cuiles son las tareas, prioridades, materiales, caracteristicas del
servicio y cuidados especiales que se deben observar al suministrarlo.

* Ambiente fisico (entorno para la presentacion del servicio). Caracteristi-
cas del lugar donde se deba prestar el servicio, instalaciones, facilidades y
equipamiento requerido.

En el analisis de marketing internacional es necesario estudiar el entorno en el
cual se operard en cada pais para considerar factores como la cultura, la norma-
tividad, el gobierno, los diferentes usos y costumbres y, ademads, los que tengan
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alguna importancia en el entorno internacional, tanto en los bloques comerciales
a los que pertenezca el pais en cuestion como en el ambito global.

El entorno del marketing internacional

Las relaciones de intercambio que se realizan entre la empresa y el mercado
internacional se ven influidas por factores que ésta no puede controlar, como
los socioeconomicos, demograficos, politicos, legales, culturales, tecnolégicos y
geograficos; los cuales constituyen el entorno del marketing internacional e influ-
yen directamente en el comportamiento del mercado, de los consumidores y las
decisiones de marketing que la empresa aplicara.

Es necesario que la empresa analice el entorno del mercado internacional se-
leccionado para conocer el potencial, las amenazas y oportunidades que debera
enfrentar si desea operar en ese mercado, ya que no debe soslayar las diferencias
de los mercados internacionales entre unos y otros. El andlisis también le servira
para elaborar y aplicar de forma adecuada las estrategias de marketing interna-
cional. En la figura 1.10 se presentan los factores que conforman el entorno del
marketing internacional.

Socioecon6micos

¥

w Relacién de intercambio

Mercado
/

w
Tecnoldgico

CUID

Figura 1.10 Factores del entorno del marketing internacional.
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Factores y
elementos del
entorno

Los factores del entorno del marketing internacional

Los mercados internacionales difieren unos de otros como consecuencia de los
factores particulares (socioeconémico, demografico, politico, legal, cultural, tec-
nologico y geografico) con los que cuentan y éstos influyen de distinta manera y
grado sobre las relaciones de intercambio que se realizan entre la empresa y el
mercado internacional. Por ello es necesario conocer en qué consiste cada uno
de los factores y elementos que conforman el entorno del marketing internacio-
nal. En la figura 1.11 se esquematizan los factores y elementos que conforman
dicho entorno.

Factores socioeconémicos

* PIB *Tipo de cambio

— *PIB per capita eInflacion
e Distribucion de ingreso eTasa de desempleo
*Tasa de interés *Balanza de pagos

Factores demograficos

*El tamafio de la poblacién *Ocupacion

| eTasas de natalidad y mortalidad *Educacion
e Estructura de edad *Movimientos de la poblacién
*Género *Concentracion de la poblacién

*El tamafio y el nimero de familias

Factores politicos

® Expropiacion e Politica crediticia * Politica econémica
| *Confiscacion ¢ Politica de deuda publica ¢ Politica fiscal

*Domesticacién ¢ Politica de gasto publico  Politica monetaria

* Politica cambiaria ¢ Politica de inversion ¢ Politica recesionista

* Politica comercial * Politica de precios y tarifas * Politica salarial

Factores legales

® Arancelarias (impuestos de importacion, derechos compensatorios)
*No arancelarias (normas sanitarias, fitosanitarias y técnicas)

* Proteccionistas (cuotas, boicot, bloqueo y embargo)

Factores culturales

| *Valores e Estética
*|enguaje *Religion
 Actitud

Factores tecnoldgicos
— elnventos e innovaciones e Sistemas de distribucion
eIncremento a la productividad e Desarrollo de las telecomunicaciones

Factores geograficos

e Superficie *Clima *Recursos minerales
¢ ocalizacién eFlora *Relieve
eLitoral e Fauna

Figura 1.11 El entorno del marketing internacional y sus elementos.
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Factor socioeconémico

Los elementos socioeconomicos son de los mas importantes en el entorno del
marketing internacional; en ellos tiene que operar la empresa para desarrollarse
y lograr sus objetivos por lo que, si cambian, la empresa debe adecuarse a las
situaciones economicas lo antes posible.

Es importante destacar que la informacion socioeconémica variard para cada
empresa segun el sector al que pertenezca, al tipo de comprador y al producto,
estos factores determinaran cudles indicadores son los mds relevantes y especi-
ficos, los que proporcionan informacion valiosa para que la empresa conozca
el potencial de mercado seleccionado, la capacidad de compra, los patrones de
consumo, los tipos y caracteristicas de los productos que se pueden vender.

Los principales indicadores socioeconomicos a analizar son:

¢ El producto interno bruto (PIB) es el valor total de los bienes y servicios
producidos en el territorio de un pais en un periodo determinado; por lo
general se presenta trimestral o anualmente. Este indicador proporciona
una referencia del potencial del pais-mercado.

* El crecimiento del PIB de un pais es importante, ya que el consumo de
una economia en desarrollo demanda mds bienes y servicios que una eco-
nomia con bajo crecimiento o estancamiento. Es una informacién de espe-
cial interés para las empresas que desean exportar bienes y servicios a un
mercado. También la informacion sobre el crecimiento del PIB por rama de
actividad econémica es importante para las empresas que deseen comercia-
lizar bienes y servicios industriales.

¢ El PIB per capita es el valor total de los bienes y servicios producidos en
el territorio de un pais en un periodo determinado dividido entre los habi-
tantes. Por medio de este indicador se conoce la capacidad de compra de
los integrantes de un mercado para adquirir bienes y servicios.

¢ La distribucion del ingreso es un indicador econémico global que mues-
tra la relacion entre la poblacion y el ingreso nacional en un periodo deter-
minado. Este indicador afecta de forma directa al nivel de consumo de la
poblacion, ya que a partir del nivel socioeconémico del consumidor deman-
dara cierto tipo de producto.

e La tasa de interés del dinero es la valoracion del costo que implica la
posesion de dinero producto de un crédito. Este indicador influye en las
decisiones de compra, ahorro e inversion. Un incremento de la tasa de in-
terés reducird el consumo de bienes y servicios y fomentard el ahorro, por
el contrario, una reduccion de la tasa de interés estimula el consumo de
bienes y servicios, asi como la produccion.

¢ El tipo de cambio es el precio de una moneda en términos de otra. Se
expresa habitualmente en términos del nimero de unidades de la moneda
nacional a entregar a cambio de una unidad de moneda extranjera. El tipo
de cambio hara mas baratos o caros los productos extranjeros en el mer-
cado nacional, dependiendo de la fortaleza que tenga una moneda frente
a otras.

¢ La inflacidon es la situaciéon econémica que se caracteriza por un incremen-
to permanente en los precios o una disminucion progresiva en el valor de la
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moneda. La inflacion afecta la capacidad de compra en el mercado, ya que
si se incrementa la inflacion el consumidor puede adquirir una menor canti-
dad de bienes y servicios. También la inflacion influye en el comportamien-
to del mercado, ya que cuando se prevé un alza en la inflacion se anticipan
las decisiones de compra o se aplazan cuando se estima lo contrario.

¢ La tasa de empleo y ¢l nivel salarial determinan el nivel de ingreso de la
familia, por lo que si existe una alta tasa de desempleo se reduce la capa-
cidad de consumo y el mercado es mas sensible a los precios.

¢ Labalanza de pagos es un documento contable en el que se registran todas
las transacciones derivadas del comercio de bienes y servicios, asi como las
operaciones derivadas de los movimientos de capital entre un pais y los del
resto del mundo durante un tiempo determinado, que por lo general es de
un trimestre o de un ano. Sus principales componentes son la cuenta co-
rriente, la cuenta de capital y la cuenta de las reservas oficiales.Dentro de la
cuenta corriente se encuentra la balanza comercial, la cual incluye las im-
portaciones y exportaciones de mercancias o bienes tangibles. Se utiliza para
registrar el equilibrio o desequilibrio en el que se encuentran estas transac-
ciones respecto al exterior y se expresan en déficit, cuando son mayores las
importaciones, o superavit, cuando son mayores las exportaciones. También
proporciona informacion general de las exportaciones-importaciones por
sector, pais de origen y destino, producto, etcétera. Es importante analizar
la balanza de pagos, ya que proporciona informacion del valor de todas las
transacciones de bienes y servicios que realiza un pais con el exterior como
también los montos de inversion realizada y las reservas monetarias con las
que cuenta para hacer frente a sus obligaciones de pagos en el exterior.

Es vital analizar cada uno de los elementos socioeconémicos de un pais, debi-
do a que los programas de marketing de la empresa son vulnerables a ellos.

Factor demografico

Los elementos demograficos son importantes en el entorno del marketing inter-
nacional y se deben analizar, ya que proporcionan informacion del tamano, com-
posicion y distribucion de la poblacion, sus patrones de cambio a lo largo de los
anos en funcion de nacimientos, defunciones y migracion, y los determinantes
y consecuencias de estos cambios que han llevado a una reconfiguracion de la
pirdmide poblacional de los paises.

Los elementos a considerar son:

¢ El tamafio de la poblacion es el total de habitantes de un area especifi-
ca (ciudad, pais o continente) en un tiempo determinado. Este indicador
es muy importante porque proporciona datos sobre el nimero de posibles
consumidores. Los datos de poblacion son significativos para los produc-
tos de consumo de primera necesidad que tengan una correlacion con el
tamano de la poblacion.

¢ Las tasas de natalidad y mortalidad son la medida del nimero de naci-
mientos y muertes en una determinada poblacion durante un periodo. La
tasa o coeficiente de natalidad se expresa como el nimero de nacidos vivos
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por cada mil habitantes en un afo. La tasa de mortalidad es el nimero de
defunciones en una determinada poblaciéon a lo largo de un periodo. La
tasa o coeficiente de mortalidad calcula el nimero de defunciones por cada
mil personas en un afo. Los cambios en ambos indicadores son importan-
tes en el marketing internacional porque muestran como crecera o decrece-
ra el nimero de posibles consumidores y el consumo para un determinado
mercado o producto.

¢ La estructura de edad es la distribucion de la poblacion por edades. Este
indicador es importante porque en €l se observan datos del nimero de per-
sonas por rango de edad. Este indicador permite determinar el potencial
de posibles consumidores por producto, ya que dependiendo de la etapa de
vida del consumidor se tienen diferentes necesidades y se demandan cierto
tipo de producto.

e El género es un indicador que proporciona el nimero de hombres o muje-
res que existen en un pais; sirve para establecer los posibles consumidores
para algunos tipos de productos que son consumidos por cierto género.

¢ El tamafo y numero de las familias es importante porque a partir del
numero de integrantes de la familia varian los patrones de consumo.

* La ocupacién es la actividad laboral que desempenan las personas. Es
importante porque proporciona informacion sobre el nimero de personas
que desempenan cierta actividad y el de posibles consumidores para ciertos
productos que se consumen en las diferentes actividades laborales.

¢ la educacién en la poblacion tiene una influencia importante en el mar-
keting, ya que cuando la poblacion posee un alto nivel de educacion esta
mas informada y tiene mayor conocimiento de los productos, lo que hace
que sus actitudes hacia éstos no sea facil de modificar y también tienen di-
ferentes patrones de consumo; por el contrario, cuanto mas bajo es el nivel
educativo, mas sencillo es modificar la actitud que tienen en relaciéon con
los productos y marcas.

¢ Los movimientos de la poblacion también son importantes, ya que mo-
difican el nimero de la poblacién y, por consiguiente, el consumo. Aqui se
consideran la emigracion y la inmigracion.

* La concentracion de la poblacién es un dato significativo para conocer
donde se concentra la poblacion y asi evaluar los principales mercados y las
posibles formas de distribucion. La poblacion tiende a ser mds urbanizada
en las naciones mas desarrolladas.

El estudio de los elementos demograficos proporciona informacion de interés
para las tareas de planeacion del marketing internacional, porque las personas
integran los mercados e influyen en el consumo de los productos.

Factores politicos

La influencia de los factores politicos en el marketing internacional se debe al
conjunto de leyes e instituciones que regulan y limitan las conductas sociales y
econdmicas de un pais y que inciden en el comercio (al promover o impedir las
exportaciones o importaciones) y la inversion. Esta influencia se ha acentuado
mas en las dltimas décadas como consecuencia de los procesos de transforma-
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cion que se viven en el mundo, al punto de que ciertos paises abren o cierran
sus mercados a las importaciones de ciertos bienes y servicios para proteger a
su industria, equilibrar su intercambio comercial con el exterior, proteger las
fuentes de empleo, evitar conflictos de orden social o por cuestiones de orden
nacionalista, y todo esto influye negativa o positivamente en el plan de marketing
internacional.

Por tanto, el factor politico de los paises es un aspecto muy importante para
las estrategias de marketing de las empresas. Las causas o fuentes de los factores
politicos son diversas, pero destacan los riesgos politicos y las politicas que uti-
lizan los gobiernos.

Los riesgos politicos son las fuerzas politicas negativas que afectan las ga-
nancias de una multinacional o le impiden lograr sus objetivos de negocios. Los
ejemplos mas comunes son los siguientes:

¢ La expropiacion es cuando el gobierno se apodera de una inversion con

una compensacion a los propietarios; un ejemplo ocurre cuando los gobier-
nos nacionalizan las industrias grandes o estratégicas.

¢ La confiscacién es la apropiacion de los activos de una empresa sin com-

pensacion alguna. Por ejemplo, algunos gobiernos comunistas confiscaron
las empresas privadas extranjeras al implementar su régimen.

¢ Por ultimo, la domesticacion ocurre cuando los paises anfitriones, median-

te una serie de decretos, obligan a una participacion nacional mayor en la
administracion de una empresa, al hacer que gradualmente se transfieran
propiedades e inversion extranjera al control nacional. El objetivo en la do-
mesticacion es obligar a los inversionistas extranjeros a utilizar contenidos
locales y tener una participacion de las ventas de exportacion como condi-
cion para hacer negociaciones en el pais anfitrion.

Ademas de estos riesgos de hacer negocios en el exterior, las empresas interna-
cionales deben enfrentar elementos del factor politico y que pocas de dichas em-
presas pueden evitar: las politicas de un pais que afectan las actividades de marke-
ting internacional de una empresa. A continuacion se mencionan las principales:

¢ La politica cambiaria. Conjunto de criterios, lineamientos y directrices
cuyo proposito es regular el comportamiento de la moneda nacional con
respecto a las del exterior y controlar el mercado cambiario. Es importante
para el inversionista extranjero conocer cudl es la politica cambiaria en el
pais meta, ya que por lo general participard en movimientos de compra-
venta de divisas y transferencias de dinero que pueden afectar los ingresos
si pierden valor en estos movimientos.

e La politica comercial. Acciones emprendidas por los gobiernos para pro-
mover o impedir las exportaciones o importaciones de bienes y servicios.
Este tipo de normatividad la establece cada pais con base en su normati-
vidad, aunque también la regulan organismos internacionales y acuerdos
bilaterales y multilaterales.

¢ La politica crediticia. Conjunto de criterios, lineamientos y directrices uti-
lizados por las autoridades monetarias para determinar el destino de los
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recursos financieros dirigidos a los diferentes agentes econémicos en forma
de créditos para inducir el desarrollo de dreas o sectores econémicos prio-
ritarios y estratégicos, mediante el uso de instrumentos y mecanismos como
la tasa de interés, la tasa de acceso al redescuento, el encaje legal y algunos
otros de cardcter normativo. En el caso de los recursos financieros es im-
portante ofrecer financiamiento a largo plazo y en buenas condiciones pa-
ra proporcionar los recursos adecuados a las necesidades de la empresa para
el desarrollo de proyectos y creacion de nuevas empresas.

La politica de deuda publica, conjunto de directrices, lineamientos y orien-
taciones que rigen los criterios para aumentar o disminuir las obligaciones
financieras y establecer su forma de pago, por parte de las dependencias
y entidades del gobierno. Es importante considerarla, ya que en algunos
casos los gobiernos son incapaces de pagar los intereses de su deuda.

La politica de gasto publico. Conjunto de orientaciones, lineamientos y
criterios normativos que emite el gobierno en materia de gasto publico para
canalizar los recursos presupuestarios, inducir la demanda interna, redistri-
buir el ingreso, propiciar niveles de desarrollo sectoriales y regionales, y
vincular en mejores condiciones la economia con el exterior, con el propo-
sito de contribuir al logro de los objetivos nacionales. Es importante que la
empresa internacional conozca en qué tipo de bienes y servicios gastara el
gobierno sus recursos y tratar de satisfacer esas demandas.

La politica de inversion. Conjunto de criterios, lineamientos y directrices
que regulan el monto, destino y ritmo del ejercicio de los recursos destina-
dos a la adquisicion de bienes muebles e inmuebles, obras publicas, con-
servacion, modernizacion o ampliacion de las mismas o la produccion de
bienes y servicios que de alguna forma contribuyan a acrecentar el patrimo-
nio nacional. Algunos paises son muy receptivos a la entrada de la inversion
extranjera, mientras que otros se muestran proteccionistas.

La politica de precios y tarifas. Conjunto de normas, criterios, lineamien-
tos y acciones que se establecen para regular y fijar los topes maximos y
minimos de precios y tarifas de los bienes o servicios esenciales para la
poblacion. Este tipo de medidas sirve para controlar la inflacion y el costo
de la vida o pueden utilizarse para obligar a las empresas extranjeras a
vender su capital a favor de los intereses locales o para reducir o detener la
inversion de capital en ramas productivas.

La politica econémica. Directrices y lineamientos mediante los cuales el
Estado regula y orienta el proceso econémico del pais, define los criterios
generales que sustentan, con base en la estrategia general de desarrollo, los
ambitos fundamentales e instrumentos correspondientes al sistema finan-
ciero nacional, al gasto publico, a las empresas publicas, a la vinculacion
con la economia mundial y a la capacitacion y la productividad. La politica
economica tiene efectos profundos en la capacidad de invertir en plantas e
instalaciones y en general en la vitalidad econémica de un pais, ya que si
las condiciones internas del pais se deterioran existe la posibilidad de im-
poner restricciones contra las compras en el exterior con el fin de fortalecer
la economia doméstica.

La politica fiscal. Conjunto de instrumentos y medidas que aplica el Estado
con el objeto de recaudar los ingresos necesarios para realizar las funciones
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que le ayuden a lograr los objetivos de la politica econémica general. Los
principales ingresos de la politica fiscal son por la via de impuestos, dere-
chos, productos, aprovechamientos y el endeudamiento publico interno y
externo. La presion fiscal que se ejerce en las empresas también condiciona
la capacidad para competir. Los impuestos también pueden considerarse
como un riesgo de factor politico cuando se utilizan como medio de control
para las inversiones extranjeras.

¢ La politica monetaria. Conjunto de instrumentos y medidas aplicados por
el gobierno, a través de la banca central, para controlar la moneda y el
crédito, con el proposito fundamental de mantener la estabilidad econo-
mica del pais y evitar una balanza de pagos adversa. El control se puede
establecer mediante:

a) la estructura de los tipos de interés,

b) el control de los movimientos internacionales de capital,

c) el control de las condiciones de los créditos para las compras a plazo,

d) los controles generales o selectivos sobre las actividades de préstamo de
los bancos y otras instituciones financieras, y

e) sobre las emisiones de capital.

La politica monetaria se puede aplicar para crear un ambiente favorable a la
inversion y para la formacion bruta que son imprescindibles para competir en las
estrategias basadas en los precios o las restricciones monetarias pueden crear un
alto grado de riesgo para el exportador.

¢ La politica recesionista. Es el conjunto de orientaciones, lineamientos y
criterios aplicados para frenar el ritmo de la actividad econdémica, y con ello
establecer el control sobre las condiciones que provocan una situacion de
crisis y cuyas manifestaciones mas agudas se observan en los niveles de infla-
cion, el déficit publico y el desequilibrio en la balanza de pagos. Esta politica
afecta al consumo de todos los bienes y servicios.

¢ La politica salarial. Conjunto de directrices, orientaciones, criterios y li-
neamientos conducentes a establecer las remuneraciones del factor trabajo,
con base en los intereses, las necesidades y las posibilidades del entorno
economico. Todas estas medidas condicionan la productividad del factor
trabajo y con ello la competitividad.

El ambiente politico de los paises suele ser el principal incentivo o disuasor
para entrar en ellos, porque incide en otros elementos del entorno como el cre-
cimiento econdémico, la apertura comercial y la eficacia de los elementos de la
mezcla de marketing internacional.

Factores legales

El entorno legal consiste en todas las leyes, decretos, reglamentos y normas que
afectan al marketing internacional y difiere de un pais a otro y afecta a la distribu-
cion de productos, la promocion, las especificaciones técnicas y de seguridad del
producto, las normas relativas al envase, embalaje, etiquetado, marcas comercia-
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les, idioma o incluso al servicio post venta. Por ello, la empresa internacional debe
conocer las distintas legislaciones que afectan sus operaciones en el marketing
internacional para adaptarse, tanto ella como sus productos, a las especificidades
propias de la legislacion de cada mercado.

Las disposiciones legales surgen de la autoridad (poder legislativo o ejecutivo)
que limita, prohibe o impone requisitos especiales para determinadas acciones,
productos o servicios de tipo comercial en un mercado dado. Como ejemplo
estan los impuestos, las restricciones comerciales, la imposicion de estindares
mediante normatividad especifica a los productos y servicios, etcétera.

Las disposiciones legales al comercio exterior que suelen imponer los gobier-
nos se clasifican en funcion de su naturaleza en tres categorias:

e Arancelarias
e No arancelarias
® Proteccionistas

La disposiciones legales que se utilizan con mds frecuencia son las arance-
larias, que tienen como fin impedir o desalentar el ingreso de determinadas
mercancias y servicios a un pais por medio del establecimiento de impuestos a
la importacion, ya que cuanto mds alto sea el monto de los aranceles serd mas
dificil que ingresen y compitan contra la produccion local las mercancias de otro
pais, porque esta cantidad incide en los costos de importacion, se traslada a los
precios de los productos de importacion y los incrementa.

Para los paises que han establecido un tratado comercial, el certificado de ori-
gen es el documento que garantiza un tratamiento preferencial arancelario a las
mercancias que intercambian entre los paises firmantes de dicho tratado.

Un pais puede imponer un “castigo comercial” cuando considera, y en su caso
demuestra, que los exportadores de otro pais han incurrido en practicas deslea-
les de comercio exterior, imponiendo sanciones tales como cuotas o aranceles
compensatorios.

Un arancel o cuota compensatoria es la sobretasa impositiva a la importacion
que se debe cubrir para la importacion de bienes y servicios provenientes de pai-
ses o exportadores que hubiesen caido en alguna practica desleal en el comercio
exterior, como es el dumping, y que las autoridades del pais afectado hubiesen de-
terminado para castigar esa accion desleal que consideran ha danado algin sector
de su actividad econdmica.

Las disposiciones legales comerciales no arancelarias son disposiciones que
impone un pais como requisito para el ingreso de mercancias: que los productos
o servicios cumplan determinadas reglas o reinan determinadas caracteristicas.
Las normas no arancelarias que suelen utilizarse como barreras en el comercio
internacional son de dos tipos:

e Las normas sanitarias tienen como fin evitar el ingreso al pais de cual-
quier mercancia que pueda dafar la salud de la poblacion por contener
elementos nocivos de tipo fisico, quimico o biolodgico. Por ejemplo, los
productos que emiten radiaciones o sustancias peligrosas que contengan
microorganismos que provoquen o facilitar la aparicion de enfermedades u
otros riesgos para la salud.



©)

Capitulo 1 © Conceptos bésicos de marketing y comercio internacional

* Las normas técnicas son requisitos que debe reunir un determinado pro-
ducto, en cuanto a su estructura general y componentes, para ingresar a un
mercado determinado. Por ejemplo, el gobierno de un pais condiciona el
ingreso de una computadora a su territorio hasta que cuente con un chip
que se fabrica en ese pais, con lo que practicamente estaria impidiendo el
ingreso de productos de ese tipo a su territorio.

Las medidas proteccionistas son todos los obstaculos al comercio interna-
cional que imponen los gobiernos y que no estriban en impuestos (aranceles) ni
en normas sanitarias o técnicas, que corresponden a acciones y procedimientos
de operacion del comercio internacional, como:

¢ Las cuotas de importaciéon o cupos son las cantidades maximas de cierto
tipo de mercancias, que un pais en forma soberana ha determinado admi-
sible importar de otro pais o region.

¢ Un boicot es la negativa por parte de un pais o conjunto de paises de
comprar o vender cierto tipo de mercancias a otro pais, como represalia
por alguna accion o disposicion interna o externa o para presionar a un
pais a realizar diferentes concesiones y acciones en el ambito internacional
o interno.

¢ El bloqueo consiste en una accion politica, militar y comercial agresiva
que impide a un pais entablar relaciones comerciales con otros paises en
forma unilateral, como el que Estados Unidos ha impuesto a Cuba durante
décadas.

e Un embargo es la accion de inmovilizar y tomar control temporal de los
recursos financieros, bienes y mercancias de una nacion a fin de obligarlo
a cumplir determinadas condiciones o a resarcir los dafios que el pais o
paises que imponen el embargo consideran que sufrieron.

Factores culturales

Otro de los factores a considerar en el mercado internacional son los aspectos
culturales propios de cada mercado. El factor cultural estd compuesto por insti-
tuciones y otras fuerzas que afectan los valores, las percepciones, preferencias y
conductas basicas de la sociedad. Es comuin que los encargados de las activida-
des de marketing internacional en la empresa olviden las diferencias culturales
de los mercados, y apliquen politicas que han funcionado en algunos mercados,
pero que en otros quizd no son eficaces.

Desde la perspectiva del marketing internacional las variables culturales que
se deben considerar son:

e Los valores, ya que permiten diferenciar entre lo correcto y lo incorrecto
del comportamiento empresarial en cierto mercado. Para evitar malentendi-
dos, algunas empresas pueden aplicar la misma estrategia promocional que
en su pais, siempre y cuando los mensajes contengan valores de caricter
universal como la solidaridad, la honestidad, el amor y el respeto. Es impor-
tante destacar que los valores motivan y determinan la decisién de compra
de los consumidores.
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¢ El lenguaje es una variable que incluye las palabras usadas y la forma de
utilizarlas. El idioma es la diferencia mas obvia entre las diferentes culturas y
es un factor importante en las estrategias de marketing, ya que en el mundo
existen mds de 3 000 lenguas y hay que considerar que en algunos paises se
habla mas de una lengua. La empresa no s6lo debe dirigirse a su mercado
meta utilizando su lenguaje, sino que tendra que utilizar las expresiones y
modismos propios del mercado, ya que muchas campanas publicitarias han
fallado al querer utilizar traducciones literales de textos que carecen de sig-
nificado en el otro idioma. Ademds de la lengua hablada existe el lenguaje
no verbal, como los gestos, el contacto visual y los signos, tan importante
como el verbal, y que puede tener un significado muy distinto en cada cul-
tura. Es necesario cuidar todos estos aspectos, principalmente en la mezcla
promocional.

¢ La actitud es una forma de motivacion social que predispone la accion de
un individuo hacia determinados objetivos u objeto determinado. Existen
actitudes personales relacionadas Gnicamente con el individuo y actitudes
sociales que inciden sobre un grupo de personas. En la mayoria de los pai-
ses con economia de mercado se valoran las actitudes materialistas, mien-
tras que para otras culturas dichas actividades se consideran negativas.

* la estética tiene que ver con los gustos y en particular con la apreciacion
de los colores, las formas, la musica y el disefio, que varian segin cada
cultura. Estas diferencias afectan las decisiones de compra de productos de
consumo.

¢ la religiéon, en términos generales, es la forma de vida o de creencias
basada en una relacion esencial de una persona con el universo, o con
uno o varios dioses. En este sentido existen diferentes relaciones como el
budismo, el cristianismo, el hinduismo, el judaismo y el sintofsmo. Para
el marketing es imprescindible conocer los diferentes tipos de religion, ya
que de no hacerlo es ficil cometer errores u ofensas. Recuerde, la religion
influye en los habitos de las personas, en su perspectiva de la vida, en los
productos que consumen y la forma en que los compran.

Si la empresa va introducir su producto en un pais, estos elementos de la cul-
tura son determinantes y la empresa debe conocerlos para hacer mas eficaces sus
estrategias de marketing internacional. Muchos de los fracasos en los procesos de
internacionalizacion se deben a no haber concedido a estos aspectos la suficiente
relevancia.

Factores tecnologicos

El entorno tecnologico es uno de los factores que afectan de forma mds directa a
las actividades del marketing porque en €l se crean las innovaciones, los avances
y los progresos que permiten el desarrollo de nuevos y mejores productos.

La tecnologia tiene una influencia tan grande en las actividades del marketing
internacional que afecta en forma directa el desarrollo de productos, procesos, pro-
mociones y sistemas de distribucion. Esto se materializa de la siguiente forma:
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¢ Innovacion: producto que constituye una novedad tanto para el mercado
como para la empresa que lo elabora. En sectores donde la innovacion
tecnologica es relevante, la estandarizacion o las estrategias globales suelen
ser mas habituales porque los cambios tecnolégicos provocan la reduccion
del ciclo de vida internacional de ciertos productos, lo que abre el paso a
nuevas estrategias globales; es el caso de la industria electronica, de teleco-
municaciones e informatica, entre otras.

¢ Productividad: el desarrollo de la tecnologia reduce los costos de pro-
duccién y aumenta la capacidad productiva a niveles que sobrepasan las
necesidades y demandas de la poblacion local y, en consecuencia, genera
capacidad ociosa y excedentes exportables.

¢ Sistemas de distribucion: la tecnologia también afecta la distribucion, ya
que al desarrollar los transportes posibilita comercializar un producto en
cualquier parte del mundo.

¢ Comunicaciones, los avances en la tecnologia de las comunicaciones (te-
léfono, celulares, internet, la radio, la television y los satélites) han tenido
un fuerte impacto al facilitar la generacion de contactos de negocios y que
los procesos en las transacciones comerciales sean mas rapidos.

Factores geograficos

Por udltimo, deben considerarse los factores geograficos que comprenden tanto el
medio fisico, el clima, los suelos, las formas del relieve y el agua, como la relacion
de los seres humanos con ese medio.

Estos factores geograficos tienen influencia en las condiciones que caracteri-
zan al mercado y se manifiestan en los aspectos relativos a la adecuacion del pro-
ducto, la produccion, la obtencion de materias primas y los recursos naturales:

* La superficie o territorio es el espacio sobre el que se asienta la comuni-
dad nacional. Con base en su superficie se puede conocer la asignacion de
recursos naturales con los que cuenta un pais y asi saber cudles productos
comercializar.

e Localizacion es el sitio o lugar donde se encuentra un pais. Este factor de-
termina los tiempos y los costos de distribucion a incurrir para hacer llegar
el producto a ese mercado.

¢ Litoral es la costa o franja de terreno que toca el mar. Esta amplitud territorial
permite suponer una gran riqueza biologica, aunque no siempre se traduce en
riqueza pesquera y en producto, debido a problemas técnicos para la explo-
tacion, industrializacion y comercializacion de una gran variedad de especies.

¢ Clima son las medias anuales o estacionales de temperatura y precipitacio-
nes que tiene una region. Las condiciones climdticas afectan los usos y las
funciones de los productos. Por ejemplo, los productos que funcionan en
zonas templadas pueden verse afectados en zonas mds calidas, por lo que
el producto puede exigir distintos grados de adaptacion, desde una protec-
cion al refuerzo de algunos de sus componentes en caso de que el mercado
alcance temperaturas altas o que sea humedo y esto afecte la resistencia
y calidad del producto. También las condiciones climdticas influyen en la
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utilizacion de ciertos colores: claros en paises con temperaturas altas y os-
curos en lugares frios.

e Flora. Conjunto de especies vegetales que se encuentran en una region
geografica. La flora tiene relacion con el conjunto de productos agricolas
que producen y comercializan los paises.

¢ Fauna. Conjunto de especies animales que habitan en una region geogra-
fica. La fauna tiene relacion con aquellas especies de animales que el pais
cria para consumo y comercializacion.

* Recursos minerales. Cualquier forma de materia o energia que existe de
modo natural y que puede ser utilizada por el ser humano. Estos recursos
son importantes, ya que en la actualidad son una de las principales fuentes
de energia e insumos para el sector industrial que transforma los recursos
en bienes y servicios comercializables en el mercado nacional e internacio-
nal. Los recursos minerales pueden clasificarse por su durabilidad, dividién-
dose en renovables y no renovables. Los primeros pueden ser explotados
indefinidamente, mientras que los segundos son finitos y con tendencia
inexorable al agotamiento.

¢ Relieve. Nombre genérico que se da al conjunto de los accidentes, princi-
palmente cordilleras, colinas, valles, fosas, que modelan la superficie de la
corteza terrestre. El relieve tiene que ver con el acceso fisico natural a un
pais, por lo que si éste tiene un relieve abrupto y no cuenta con la infraes-
tructura suficiente es dificil hacer llegar los productos y distribuirlos para
que los consumidores puedan adquirirlos.

Los factores geograficos en el territorio de un pais influyen notablemente en
su riqueza natural, sus actividades econémicas y patrones de consumo; por ello
la empresa que desea exportar al mercado internacional debe conocer la situa-
cion de los factores geograficos de su mercado meta.

En resumen, las condiciones en que debe operar la empresa en los mercados
internacionales estan influidas por factores diversos que exigen establecer las es-
trategias de marketing internacional adaptadas a la situacion del mercado meta.

Concepto de globalizacion

Para que la empresa sobreviva y triunfe en el entorno de la globalizacion es nece-
sario que desarrolle las caracteristicas y los mecanismos que le permitan ser com-
petitiva, ya que aun dentro de su mercado, enfrenta a la competencia internacio-
nal. Recuerde, el mundo es una “aldea global” debido a los adelantos tecnologicos
en comunicaciones y transportes; ademas, para contender, defenderse y perdurar
es menester generar las capacidades necesarias con habilidad e imaginacion.

En la actualidad las economias recién industrializadas (Corea, Taiwan, Singa-
pur y Malasia), con sus altas tasas de crecimiento, muy superiores a las que han
registrado los paises “desarrollados”, han demostrado que las empresas con ma-
yor adaptabilidad, rapidez e ingenio llegan a primar sobre aquellas que disponen
de mayores recursos. Asimismo, estas naciones han evidenciado la conveniencia de
proteger y apoyar a las empresas en gestacion que cuenten con potencial a nivel
internacional.
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En el estado actual de los negocios, la estrategia es ser adaptables y rapidos
para accionar y reaccionar. Algo similar sucede en la Naturaleza: las especies
que sobreviven son aquellas que cuentan con mecanismos para adaptarse a los
cambios del ambiente, a partir de la pronta modificacion de su estructura interna
y de su accién sobre el entorno.

El primer concepto que se debe abordar en relacion con la competitividad de
los negocios es el de globalizacion econémica, con el fin de desentranar su sig-
nificado e implicaciones, para después analizar el sentido de competitividad que
opera dentro de ese marco.

Globalizacion economica

Este concepto se refiere a la posibilidad real de producir, vender, comprar e
invertir en aquel o aquellos lugares del mundo donde resulte mas conveniente
hacerlo, sin importar la region o el pais donde se localicen.

La globalizacion no pudo darse en la antigliedad porque no existian los desa-
rrollos tecnolégicos necesarios para hacer que, cualquier sitio del mundo, fuese
de inmediato accesible para el hombre o la mujer de negocios.

En la figura 1.12 se muestra la interrelacion de los factores que intervienen en
la globalizacion econémica:
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Figura 1.12 Interrelacién de los factores que intervienen en la globalizacién econémica.
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Mayor movimiento de
capitales, mercancias y
personas

Afectacion a las fuentes
de trabajo por regi6n
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¢ Las ventajas comparativas, abundancia o escasez relativa de recursos,
determinada por las condiciones ambientales, son las que condicionan, en
cierto grado, la naturaleza y diversidad de la actividad humana.

La dotacion desigual de la Naturaleza condiciona también, en parte, los costos
relativos, la eficiencia y la productividad para la obtencion de determinados sa-
tisfactores en cada region.

¢ Sin embargo, el ser humano ha sido capaz de generar ventajas regionales
a las que se les ha llamado ventajas competitivas, que no estan determi-
nadas por la dotacion inicial de la Naturaleza, sino por el desarrollo de la
tecnologia producida por el trabajo e intelecto humanos. Tanto las ventajas
competitivas como las comparativas inciden en la orientacion del esfuerzo
productivo del ser humano hacia sectores diferentes y especificos, con el fin
de producir en los lugares mas propicios para ello o lo que se pueda produ-
cir con mas facilidad para generar mayores ganancias, las cuales constituyen
el motor de la actividad en la economia de la libre empresa.

¢ El desarrollo tecnoldgico en los medios de produccion constituye una
ventaja competitiva porque ha permitido segmentar los procesos, de tal
manera que se puede ubicar cada fase de la produccion en donde resulta
mds conveniente efectuarla.

¢ El pensamiento filosofico y econémico se ha transformado en sistemas so-
ciales con orientacion a la libre empresa y al lucro como motor de la acti-
vidad humana, lo que necesariamente ha tenido efecto sobre la normati-
vidad formal de las naciones, al reducir la participacion del Estado en la
economia y permitir el libre movimiento de capitales y tecnologia.

* En el ambito internacional se han facilitado los niveles de integracion de
las economias mediante la concertacion de acuerdos e instituciones bilate-
rales y multilaterales como son:

— Organizacion Mundial de Comercio (OMC), que se ocupa de las
normas que regulan el comercio entre los paises y tiene como objetivo
ayudar a los productores de bienes y servicios, a los exportadores y a los
importadores a llevar adelante sus actividades.

— Comunidad andina (antes Pacto Andino) formado por Bolivia, Colom-
bia, Ecuador y Peru y tiene como propésito la amortizaciéon de politicas
macroeconémicas.

— Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) formado
por Canadd, Estados Unidos y México, que buscan eliminar las tarifas
intrarregionales.

- Mercado Comun del Cono Sur (MERCOSUR), estd integrado por Ar-
gentina, Brasil, Paraguay y Uruguay.

— Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI), convenio de
preferencia comercial que busca la revitalizacion econdmica de los paises
caribefos.



Concepto de globalizacién

La globalizacion es un proceso que contempla varias etapas y niveles, desde
los acuerdos de preferencias arancelarias, pasando por las uniones aduaneras,
zonas de libre comercio, hasta el mercado comun y la comunidad regional y
globalizada en aspectos econémicos y sociales.

¢ Los medios de comunicacion masiva, en especial la radio, television y ci-
nematografia, han contribuido a homogeneizar los gustos, las costumbres y
los habitos del consumidor internacional y han ampliado significativamente
el mercado.

En cuanto al impacto para las empresas, la globalizacion presenta tanto opor-
tunidades como peligros y situaciones que, con base en la situacion especifica de
cada sociedad pueden ser benéficas o perniciosas. En la figura 1.13 se presentan
algunas de las razones de las empresas para globalizarse.

Razones de las empresas

para globalizarse

Buscar mejores
horizontes en
situaciones criticas
en el mercado
doméstico

Ampliar Incrementar Incrementar
mercados ganancias estabilidad

Figura 1.13 La empresa y la globalizacién.

Entre las ventajas que ofrece la globalizacion estan:

¢ Obtencion de economias de escala en produccion y distribucién, que
resultan del considerable incremento de los mercados meta, dado el gran
potencial productivo generado por el desarrollo tecnolégico.

* Mejoramiento del nivel econémico de vida, como consecuencia de pre-
cios mas bajos para el consumidor, asi como una mds vasta y variada dis-
ponibilidad de satisfactores.

¢ Desarrollo de recursos humanos en habilidades gerenciales a nivel
internacional, con la inclusion en los planes de estudio y en la experien-
cia laboral cotidiana, de conocimiento en multiples factores estratégicos de
indole regional y mundial.

* Acceso mas facil y rapido a nuevas tecnologias que permiten actua-
lizar la planta productiva, asi como la pronta utilizacion de las ventajas
que ofrecen para la satisfaccion de las necesidades de la sociedad en el
mundo globalizado.
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Entre los riesgos y costos de la globalizacion estan los siguientes:

* Mayor vulnerabilidad de la empresa por la aparicion de competencia mayor
y mas capaz.

* Disminucion de los niveles de lealtad de los consumidores hacia marcas y
productos.

¢ Menores margenes de utilidad unitaria al participar en el mercado mayor
numero de jugadores con una oferta mas diversificada.

e Mayor dependencia tanto a nivel empresa como a nivel pais por el enorme
entramado productivo, comercial, técnico, administrativo y financiero que
se da a lo largo y ancho del planeta.

e Necesidad constante de actualizacion en el disefio del producto, tecnologia
de produccién y mecanismos de comercializacion, por el acelerado proceso
de obsolescencia debida a la dindmica del desarrollo tecnologico, la moda
y la aparicion de nuevos conceptos y prioridades generalizadas.

e Pérdida de valores culturales nacionales en aras de ampliar el mercado me-
diante la homogeneizacion del consumidor.

Los siguientes aspectos pueden ser positivos o negativos, depende de la habi-
lidad que cada pais tenga para el manejo y aprovechamiento de éstos:

® Especializacion en la produccion de un nimero reducido de productos,
para los cuales se cuenta con ventajas comparativas y competitivas.

* Mayor y mas rapido movimiento de capitales, mercancias y personas.

¢ Incremento o disminucion de fuentes de trabajo por regiones y paises como
resultado del movimiento internacional de capitales, tecnologia y de los
medios de produccion.

e Migracion poblacional hacia los sectores y localidades oferentes de empleo,
con el consecuente abandono de las actividades y lugares de origen.

La competencia internacional

En las décadas recientes el fenomeno de la internacionalizacion ha provocado un
cambio importante en el entorno de las empresas y en su posicion competitiva,
debido basicamente al crecimiento de la competencia internacional (producto-
res o distribuidores) que ofrecen productos similares o sustitutos en los mismos
mercados.

Debido a lo anterior es necesario que la empresa que desea introducirse en un
mercado realice un analisis previo de la competencia. El éxito de las estrategias
de marketing depende de dicho anilisis.

Para iniciar esta tarea se deben formular y responder las siguientes preguntas:

* ,Quiénes son los competidores de la empresa/marca/producto/servicio?
e ,;Cuan intensa es la competencia en el mercado?



La competencia internacional

e ,Como afectan las acciones de la competencia en las decisiones de marke-
ting de la empresa?

¢ ,Cudl es la ventaja de la competencia frente a la empresa?

¢ ;Como logran y mantienen la ventaja competitiva las empresas?

Para el andlisis de la competencia se requiere tener una informacion constante
y permanente sobre la misma para evaluar sus puntos fuertes y débiles, que pue-
dan constituir oportunidades o amenazas para la empresa. Las fuentes de informa-
cion pueden ser de distinto tipo:

Periodicos.

Revistas.

Television.

Radio.

Conferencias, cursos y seminarios.
Asociaciones y camaras.

Proceso de reclutamiento y selec-
cion de personal.

Compra de estudios especializados.
Ferias y exposiciones comerciales.
Libros.

Folletos y catalogos.

Anuncios.

Contactos personales.

Bancos de datos.

Redes informaticas.

Investigacion de mercados.
Presentaciones y demostraciones.
Ingenieria de reversa.

Bibliotecas, hemerotecas y uni-
versidades.

Oficinas de patentes y derechos
de autor.

Engano.

Compra de informacion.
Espionaje.

Revisar la basura.

En el cuadro 1.1 se detalla la relacion de los datos que deben obtener de la
competencia para su andlisis.
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Datos generales de la empresa

e |dentificacién y forma juridica

 Capital social y participaciones

¢ Organizacion, ubicacion y caracteristicas de las
unidades empresariales

eTasa de crecimiento y rentabilidad

Innovacion

eInversion en investigacion y desarrollo
eTecnologias, patentes

*Generacion de nuevos productos

Marketing

*Mezcla de productos

*Marcas y modelos

¢ Precios y calidad

*Segmentos a los que se dirige

e Participacion de mercado por segmentos
y territorios geograficos

e(Grado de lealtad de los clientes

Fabricacion
*Ndmero de unidades, ubicacién, capacidad

y caracteristicas de las plantas de produccién
e Estructura de costos
* Acceso a materias primas y proveedores
*Formacién y capacitacion de trabajadores

Sistema de distribucion

¢ Canales de distribucion

e Relacion con los intermediarios

¢ Equipo de ventas

e Publicidad y promociones de venta
*Imagen y relaciones publicas

Situacion financiera

e Estructura del capital financiero
*Endeudamiento corto/largo plazo

¢ Fuentes de financiamiento
*Solvencia y expectativas de utilidades

Organizacion

*Organizacion de la empresa (planeacion y control)
*Numero de personal (administrativo, planta, etc.)
e Politicas salariales

*Rotacion de personal

e Sistemas de informacion

Cuadro 1.1 Datos para el andlisis de la competencia.

Concepto de competitividad en el comercio internacional

La competitividad en términos comerciales significa la posibilidad de triunfar
sobre otros oferentes cuando, al confrontar los productos sustitutos, se tiene alta
probabilidad de salir favorecidos por la compra del consumidor.

La competitividad en el ambito del comercio exterior depende de condiciones
que estan presentes en los siguientes dos niveles:

* Macroestructural. Comprende las condiciones basicas y generales del pais
o regién, necesarias para que las empresas operen con eficiencia.

* Microestructural. Condiciones a nivel empresa y producto que pueden
hacer que la mercancia se desplace exitosamente en los mercados meta.

En la figura 1.14 se presentan los elementos a considerar para cada nivel en la
competitividad del comercio internacional.



La competencia internacional
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Figura 1.14 Competitividad en el comercio internacional.
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Como resultado de la investigacion y el andlisis efectuado a los factores de
éxito presentes en los paises altamente exportadores encontramos que la compe-
titividad internacional (en el ambito macroestructural) depende de los siguientes
factores:

* La dotacion de recursos naturales, que comprende tanto las materias pri-
mas, la localizacién geoeconémica, la variedad climatica, la poblacién ca-
paz, diligente, motivada, integrada y solidaria, entre otros.

¢ La infraestructura, factores fisicos entre los que predominan las comuni-
caciones, el transporte, los puertos y las aduanas, como procedimientos e
instituciones, necesarios para agilizar el movimiento de mercancias.

¢ La educacion de excelencia es factor fundamental para el desarrollo de un
pais, esto es una constante en todos los paises que han logrado el éxito en
el comercio exterior. La educacion no s6lo compensa a las regiones por los
recursos que la Naturaleza les haya negado, sino que incrementa el poten-
cial de aquéllos con los que cuenta.

¢ La cultura exportadora y de negocios internacionales, impregnados en la po-
blacion, impulsa a la participacion activa en los mercados internacionales.

e En el ambito internacional es indispensable, para el establecimiento de
relaciones comerciales perdurables, que existan condiciones de seguridad
para los actores de una operacion comercial (importadores y exportado-
res), lo cual supone la presencia de valores sobre los que se edifique la
confianza.

* El desarrollo tecnolégico es resultado natural de la existencia de un sistema
educativo y de investigacion en el ambito de excelencia. S6lo con una po-
blacion preparada y motivada bajo un marco de seguridad se logra hacer
realidad todo aquello de lo que es capaz una sociedad.

¢ En la actualidad, la tecnologia y el trabajo han demostrado su preponde-
rancia sobre la dotacion de recursos naturales, ya que han incrementado el
valor de la produccion en una proporcion mayor a la parte que representa
el insumo de materias primas.

e Para que la planta productiva y el sistema de comercializacion funcionen
al maximo de eficiencia se requiere una relacion profunda, comprometida
y proactiva entre la empresa, el gobierno y la universidad, tanto en forma
institucional como individualizada: en la que la empresa se dedique a pro-
ducir y comercializar, el gobierno provea el marco de seguridad y apoyo
necesarios y cree la infraestructura requerida, y la universidad se concentre
en educar e investigar todo aquello que se relacione con el desarrollo de la
planta productiva y el pais.

e El apoyo al comercio exterior que el gobierno y otras organizaciones ofre-
cen en los paises que exportan con €xito se agrupa en tres categorias:

— Financiamiento preferencial en el ambito internacional.

— Promocion en el interior y exterior para la exportacion.

— Apoyo con asesoria, informacion y entrenamiento especializado en esta
materia.



La infernacionalizacién de la empresa

e La legislacion y los convenios respecto al comercio exterior determinan el
éxito o el fracaso de las exportaciones e importaciones; por consiguiente, se
debe procurar que la normatividad para el comercio exterior facilite, motive
y apoye el esfuerzo exportador de la empresa nacional.

e Para que un pais opere en el mercado exterior y sea atractivo para la in-
version nacional y extranjera, se requiere que el pais sea estable en materia
politica y que cuente con orden y paz social, lo cual supone la existencia y
permanencia real del estado de derecho.

Con estos elementos se logran altas tasas de crecimiento, mejora continua de
las condiciones de vida y niveles estables de precios y tipo de cambio.

En lo que se refiere a los factores microestructurales, a lo largo de esta obra se
abordan diversos aspectos relacionados con:

¢ Producto vendible en el mercado exterior en funcion de:

Disenio
Calidad
Presentacion
Tecnologia
Envase
Embalaje
Precio

e Comercializacion:

— Promocién

— Venta

— Servicio

— Condiciones comerciales

* Empresa en lo que corresponde a su:

— Organizacion
— Capacidad economica, productiva y tecnologica
— Actitud hacia los negocios internacionales

La internacionalizacion de la empresa

En la actual dindmica de una mayor interrelacion de los diversos factores produc-
tivos a lo largo y ancho del planeta, las empresas, y en especial de los empre-
sarios, estan haciendo con vision importantes esfuerzos para internacionalizarse
y asi obtener las ventajas que ofrecen estos mercados desde el punto de vista
productivo, comercial, financiero y de recursos humanos.

&)
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Para analizar el proceso de internacionalizacion de la empresa, a continuacion
se presentan las ventajas que llevan a la empresa a comprometerse con los mer-
cados exteriores y las desventajas con las que se encuentran en este proceso.

Ventajas y desventajas de la internacionalizacion para la empresa

Las principales ventajas de la internacionalizacion de la empresa por dreas fun-
cionales son (figura 1.15):

Produccién
e Capacidad productiva
e Economia de escala
— e Ventajas comparativas
*\/entajas competitivas
*Segmentacion de los procesos productivos
® Acceso a nuevas tecnologias

Marketing
* Ampliaciéon de mercados
e Equilibrio en ventas
*Mercados menos competitivos
L eProximidad de los mercados
*Mejorar imagen del producto y la empresa
e Eliminar condicionantes culturales
. * Acceso a mercados
Ventajas de la *Reduccion en costos de transporte
internacionalizacion *Reaccion ante la competencia
de la empresa

Finanzas

*Disminucion de los riesgos
— *Acceso a crédito internacional

¢Incentivos fiscales

e Incrementar utilidades

Recursos humanos
—— e Experiencia adaptable al mercado nacional
e Capacidad de los recursos humanos

Figura 1.15 Ventajas de la internacionalizacién de la empresa.

e Aprovechamiento de la capacidad productiva total de la empresa, ya que en
algunos casos sobrepasa las necesidades y la demanda del mercado local
y con la internacionalizacion la empresa puede colocar sus excedentes en
los mercados exteriores.

* Obtencién de economias de escala, debido a que la ampliacion de los mer-
cados incrementa los niveles de uso de los recursos para la produccion que
estarfan ociosos a causa de la insuficiencia de mercados.

¢ La obtencion de ventajas comparativas hace que las empresas que utilizan
abundantes recursos naturales como materias primas se internacionalicen al
establecerse en paises que cuentan con recursos naturales.
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La obtencion de ventajas competitivas a partir de los factores de produc-
cion ha hecho que las empresas se trasladen a otros paises para operar con
COStos menores.

Segmentacion de los procesos productivos. La integracion econémica y el
desarrollo tecnologico en los medios de produccion permiten una seg-
mentacion en la produccién ubicindola en donde sea mds conveniente
realizarla.

Acceso mas facil y rapido a nuevas tecnologias que permitan actualizar la
planta productiva, para satisfacer mejor las necesidades de los mercados
internacionales.

Ampliacién de mercados, cuando el mercado local o los mercados en los
que se opera resultan reducidos en relacion con las capacidades de produc-
cion y comercializacion.

Equilibrar las ventas en situaciones criticas del mercado doméstico, cuando
en el mercado local se reduce la demanda se busca realizar ventas en el
mercado exterior.

Mercados menos competitivos o en una etapa diferente del ciclo de vida del
producto. Cuando el producto en un mercado llega a la etapa de madurez
y existe una gran competencia que repercute en bajas tasas de crecimiento,
es conveniente buscar mercados donde el producto esté en una fase inicial
de su ciclo de vida y la competencia sea menor.

La proximidad de los mercados es otra razén para internacionalizarse, ya
que se aprovecha la cercania de los mercados naturales para la distribucion
del producto de forma inmediata.

Mejorar la imagen del producto y de la empresa por medio del desplaza-
miento de una parte de la produccién y distribucion al pais de destino.
Eliminar condicionantes culturales en los paises meta por medio de la in-
version, ya que en algunos paises los consumidores tienden a adquirir pro-
ductos locales debido a su nacionalismo o por calidad.

Acceso a mercados mediante la eliminacion de barreras comerciales a partir
de la inversion productiva al pais proteccionista de destino.

Reduccion en los costos de transporte. Algunas empresas al instalarse en
los paises reducen el costo de transportacion y distribucion al operar desde
el pais huésped.

Para enfrentar la competencia procedente del exterior, las empresas se inter-
nacionalizan en el mercado de la empresa que invade su mercado local.
Para reducir los riesgos que implica operar en un solo mercado o en un
numero relativamente reducido de mercados, o cuando la organizacion de-
pende de un mayor ndmero de mercados, se incrementan las posibilidades
de sobrevivir cuando alguno de los mercados entra en crisis o atraviesa una
fase recesiva.

Acceso a crédito internacional con tasas de interés preferenciales. Las em-
presas internacionalizan sus actividades operativas para obtener acceso a
mejores fuentes de financiamiento.

Para que la empresa internacional invierta, algunos paises ofrecen exencio-
nes fiscales o bajas tasas impositivas a las utilidades.
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* Para incrementar las utilidades aprovechando las oportunidades de comer-
cializar mas volumenes de productos y servicios en nuevos mercados que
se vislumbren como atractivos.

¢ Experiencias adaptables al mercado nacional. Al establecerse en el extran-
jero, las empresas aprenden cosas nuevas, como los avances tecnolégicos,
y en su beneficio los aplican en su mercado local.

¢ Capacitacion de los recursos humanos tanto en habilidades gerenciales
como en las actividades de marketing debido a la actividad laboral y co-
mercial de la empresa en el exterior.

Respecto a las desventajas de la internacionalizacion para la empresa, se pue-
den enunciar las siguientes:

e Mayor vulnerabilidad de la empresa por la aparicion de mayor y mas capaz
competencia.

¢ Disminucion de los niveles de lealtad de los consumidores hacia marcas y
productos de las empresas.

e Menores margenes de utilidad unitaria de la empresa al concurrir un mayor
numero de oferentes en el mercado.

* Mayor dependencia a nivel empresa por el enorme entramado productivo,
comercial, técnico, administrativo y financiero que se da a lo largo y ancho
del planeta.

* Necesidad constante de actualizacion y adaptacion en diseno de productos,
tecnologia de produccién y mecanismos de comercializacion, por el acele-
rado proceso de obsolescencia debida a la dinamica del desarrollo tecnolo-
gico, moda y aparicion de nuevos conceptos y prioridades generalizadas.

¢ Mayor numero de dificultades para afrontar por las barreras arancelarias y
no arancelarias que imponen los paises, entre ellas las cuotas, las normas
sanitarias, técnicas y de seguridad entre otras.

Las ventajas que la internacionalizacion ofrece a la empresa son varias y abar-
can todas sus dreas funcionales, pero es necesario también tomar en cuenta las
desventajas, ya que ambas variaran en mayor o menor grado segun las circuns-
tancias propias de cada sector, mercado o empresa.

Oportunidades y desafios del marketing internacional

Para lograr el desarrollo en un mundo global en constante transformacion, las
empresas deben responder con rapidez al entorno. Por lo que es necesario que
consideren nuevas formas y estrategias de negocios, como las que le brinda el
marketing internacional, que le ayuden en sus actividades en el mercado inter-
nacional.

El crecimiento de las actividades de los negocios internacionales ofrece gran-
des oportunidades, las cuales pueden ser cruciales para la supervivencia de una
empresa y su crecimiento. Al vender sus productos en el mercado internacional,
la empresa construye y fortalece su posicion competitiva.



Administracién del marketing internacional

Las empresas que tienen varias fases en la produccion pueden extender sus
actividades mads alla de sus mercados domésticos y beneficiarse de los costos
de produccion de otros paises y también llegar a mas clientes. La saturacion del
mercado puede evitarse al alargar o rejuvenecer el ciclo de vida del producto en
otros paises.

En la actualidad las plantas de produccion se trasladan de un pais a otro y se
encuentran proveedores en cualquier parte del mundo. Las empresas establecen
acuerdos de cooperacion que les permiten aportar sus fortalezas y producir me-
jores bienes, servicios e ideas de los que podrian producir por cuenta propia.

El marketing internacional propicia que los consumidores de todo el mundo
encuentren mayor variedad de productos a precios mds bajos y mejoren su estilo
de vida y comodidad.

Hoy las empresas comprenden cada vez mds que las situaciones que enfren-
tan al hacer negocios en el ambito internacional son problemas de marketing, y
que para aprovechar las oportunidades internacionales requieren, ademds de un
andlisis de los acontecimientos globales, ajustarse a los desafios que el cambio
impone en el mercado internacional.

Administracion del marketing internacional

El proceso de operacion en los mercados externos no sélo implica la formulacion
de un plan o estrategias de marketing internacional, ya que éstos no aseguran
lograr los objetivos ni el €xito, se requiere la administraciéon del marketing
internacional (planeacion, organizacion, integracion, direccién y control) para
instrumentar el plan o las estrategias de marketing internacional y asi lograr los
objetivos de la empresa.

Cabe mencionar que los cuatro instrumentos de la estrategia comercial (pro-
ducto, precio, plaza o mercado y promocion) deben integrarse en el plan general,
de modo que ayuden a lograr los objetivos de la organizacion. En la figura 1.16 se
presentan los elementos de la administracion del marketing internacional.

Planeacién Organizacién

Producto

Marketing
internacional

Plaza
(mercado)

Precio

Integracion

Promocién

Figura 1.16 Administracién del marketing internacional.
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El especialista en marketing internacional debe entender, aprender y aplicar el
proceso de la administracion del marketing internacional para lograr los objetivos
de la organizacion.

Planeacion

La primera etapa de la administracion del marketing internacional es la planea-
cioén, que tiene como finalidad el desarrollo del programa de accion para lograr
los objetivos de la empresa. Estos programas se formalizan en un plan de mar-
keting internacional y la elaboracion corresponde al departamento de marketing.
Los principios de la planeacion son generales, pero varian segin la complejidad
de los entornos operativos y de organizacion de la empresa.

A medida que los mercados son mas competitivos, las empresas encuentran
que el costo de entrar en ellos aumenta, por lo que requieren planeacion.

Organizacion

La segunda etapa es la estructura organizacional que define las responsa-
bilidades y las relaciones entre los diferentes departamentos o divisiones de la
empresa.

Es evidente que no existe una estructura organizacional Ginica, sino diferentes
modelos de organizacion condicionados por las siguientes caracteristicas:

¢ Tamano de la empresa

e Volumen de ventas

e Localizacion de sus filiales

e Forma de distribucion en los mercados exteriores
* Extension de la linea de productos

e Diversificacion de mercados

El andlisis de estas variables determinara el tamafo y la estructura de la orga-
nizacion que le permitan actuar en forma adecuada en cada etapa o proceso de
internacionalizacion y en cada mercado. A continuacion se describen los tipos
de organizacion.

La organizacion divisional

Es comun que al iniciar su proceso de internacionalizaciéon o cuando no tengan
una amplia linea de productos, las empresas cuenten con una organizacion por
areas funcionales: direccion de produccion, finanzas, administrativa, marketing,
ventas y compras, etcétera.

En este modelo las actividades internacionales se concentran en una division
perfectamente localizada entre las distintas divisiones de la empresa.

En la figura 1.17 aparece la estructura general de una organizacion de tipo
divisional.



Administracién del marketing internacional

Direccién general ‘

&)

Direccién de Direccién de Direccion de Direccion de
produccion finanzas marketing administracion

Direccién de
internacional

Figura 1.17 Organizacién divisional.

La organizacion geografica

La organizacion por areas geograficas se da cuando la empresa empieza a comer-
cializar sus productos en diversos mercados y debido a sus operaciones comerciales
necesita hacer modificaciones a su estructura organizacional para operar de forma
adecuada.

Como el mercado internacional se divide en regiones geograficas y en algunos
casos se cuenta con ciertas similitudes, esto le permite a la empresa una estanda-
rizacion de sus actividades de marketing internacional.

En algunos casos las grandes empresas que ofrecen productos de consumo
estandarizados suelen adoptar una estructura por medio de grandes areas geo-
graficas: Europa, Asia-Pacifico, Norteamérica, América Latina y las actividades
regionales son coordinadas desde su matriz.

Algunas empresas adoptan también estructuras de organizacion por dreas co-
merciales, aunque en algunos casos los mercados que forman un area comercial
presentan diferencias, existen algunos elementos comunes que permiten a la
empresa el desarrollo de estrategias similares.

El inconveniente que puede surgir en la implantacion de las actividades por
medio de la organizacion por dreas geograficas es que se duplican las tareas, al
contar cada division geografica con sus propios departamentos.

En la figura 1.18 aparece la estructura general de una organizacion geografica.

Divisién internacional ‘

Direccion Direccion Direccion Direccion
Latinoamérica Norteamérica Europa Oceania

Direccion Africa

Figura 1.18 Organizacién geogrdfica.
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La organizacién por producto

Esta organizacion se da cuando la empresa tiene una actividad exportadora im-
portante, cuenta con una amplia linea de productos y su operacion es compleja
y especializada.

En esta organizacion los gerentes de producto son responsables de los resulta-
dos de la linea de productos en el mercado nacional e internacional; este tipo de
estructura por productos es comuin en sectores como el quimico y electronico.

Cabe mencionar que la organizacion por productos conlleva una estandariza-
cion del marketing internacional por lineas de productos, esto puede ser positivo
o negativo, en funcioén de la similitud o diferenciacion de los mercados. En la
figura 1.19 se presenta la estructura general de una organizacion por producto.

Divisién internacional ‘

Direccion linea
de producto A

Direccion linea Direccion linea Direccion linea Direccion linea
de producto B de producto C de producto D de producto E

Figura 1.19 Organizacién por producto.

La organizacion matricial

La organizacion matricial se estructura en varias dimensiones, por lo que puede
combinar la organizacion divisional, por producto y geografica dando, por ejem-
plo, una combinacion de organizacion por linea de productos con divisiones
secundarias por dreas geograficas. En la figura 1.20 se expone la estructura de
una organizacion matricial.

Es comun el establecimiento de esta organizacion cuando las empresas se
reorganizan para enfrentar la competencia internacional. La organizacion matri-
cial permite responder a los imprevistos que pudieran surgir entre la actividad
funcional, el producto y el area geografica. Esta organizacion esta disenada para
aprovechar la sinergia de grupo.



Administracién del marketing internacional

Divisién internacional

Direccion linea Direccion linea
de producto A de producto B

Subdireccion Subdireccion Subdireccion Subdireccion
de distribucion de distribucion de distribucion de distribucion
Latinoamérica Norteamérica Europa Africa

Figura 1.20 Organizacién matricial.

Aunque en sentido estricto no siempre se adoptan estos tipos de organizacio-
nes, es comun que las empresas trabajen con alguna variaciéon o combinacion
con el objeto de hacer mas eficaz la implementacion del plan de marketing in-
ternacional.

Integracion

La tercera etapa en el proceso de administracion del marketing internacional es la
integracion, en esta etapa los gerentes no s6lo deben sincronizar y armonizar las
acciones individuales para lograr los objetivos de marketing de la empresa, sino
también integrar las actividades de marketing internacional.

Los gerentes mejoran la integracion al hacer entender a todas las dreas que las
actividades que cada una realiza se relacionan con las que realizan las demas y
que las acciones en conjunto van enfocadas a lograr los objetivos de la empresa.

En algunos casos, dentro de las empresas, hay divisiones que se consideran las
principales o las estratégicas y trabajan sin ninguna coordinacion con las demas.
Para evitar esto es importante que exista comunicacion que las integre para lo-
grar los objetivos de la organizacion. Cuando no existe integracion no se pueden
lograr los objetivos de marketing de la empresa.

Direccion
La direccion, ademds de establecer los objetivos y los planes, tiene como mision
integrar y controlar las actividades de la organizacion con la finalidad de lograr
los objetivos propuestos.

Cuando la empresa inicia su proceso de internacionalizacion, debido a su tama-
o, posibilita que la direccion sea directa sin ninguin problema, pero en la medida
que se desarrolla e incrementa su volumen de ventas y diversifica sus mercados, la
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coordinacién ya no es tan directa y es mas complicada, por ello la empresa debe
desarrollar procesos de coordinacion y control mas agiles y eficientes.

Para lograrlo se deben realizar reuniones y visitas con el objeto de que los
directivos se conozcan y se facilite la comunicacion y consulta personal para la
toma de decisiones y se desarrolle una unién entre los distintos miembros de
la empresa.

Control

Con el fin de lograr los objetivos de marketing internacional de la empresa, los
responsables tienen el compromiso de controlar todas las actividades que se rea-
lizan en la implementacion de las estrategias de marketing, por lo que deberan
comparar el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos y evaluar las
posibles desviaciones para tomar las medidas oportunas.

La correccion se realiza cuando existen diferencias significativas entre el ob-
jetivo esperado y el real, para ello se analizan las causas de la diferencia, por lo
que se deberan tomar las medidas oportunas. En algunos casos no se tratara de
modificar la mezcla de marketing; en ocasiones, debido a factores no controla-
bles del entorno, se deberan modificar los objetivos por ser muy ambiciosos o
modestos.

El proceso de control de resultados del marketing internacional implica, en
primer lugar, establecer los objetivos para ser evaluados con los resultados obte-
nidos. En segundo lugar, medir los resultados de las acciones emprendidas. En
tercero, el analisis del grado de cumplimiento de los objetivos previstos y, en
cuarto lugar, la adopcion de medidas correctivas. El control y la evaluacion de
los resultados de las estrategias es necesario, debido al cambio constante por los
efectos del entorno del mercado.

En el desarrollo de un plan de marketing internacional siempre surgiran des-
viaciones entre los objetivos propuestos y los alcanzados, por lo que es necesario
utilizar algunos métodos para medir las desviaciones: analisis de ventas, cuotas
de mercado, costo, margen bruto y financiero, etcétera.

Otro método es la auditoria de marketing, que consiste en un examen, siste-
matico, independiente y periddico, del entorno, objetivos, estrategias y activida-
des comerciales de la empresa con el fin de detectar amenazas y oportunidades
y recomendar un plan de accion.

Areas de trabajo que ofrece el marketing internacional

El campo laboral para las actividades del marketing y del comercio internacional se
encuentra en casi cualquier tipo de organizacion. Hoy las empresas comprenden
que los desafios de hacer negocios en el ambito internacional son problemas de
marketing y todas requieren tener una operacion de eficiencia en sus respectivos
mercados para subsistir y crecer. Las necesidades de las empresas de tener especia-
listas en marketing internacional es una oportunidad para los estudiantes de admi-
nistracion, marketing y comercio que buscan empleo, no sélo para el dia de hoy,
sino para sus planes de carrera a largo plazo.
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Figura 1.21 Campo de trabajo para el especialista en marketing y comercio infernacional.

Los tipos de organizacion en que se requiere el trabajo de profesionales con
formacion en marketing y comercio internacional son:

¢ Empresas industriales nacionales, multinacionales y maquiladoras.
* Empresas comerciales o comercializadoras en el ambito nacional e inter-
nacional (exportadoras e importadoras).

Otras de-
pendencias
publicas
relaciona-
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comercio
exterior

Secretarias
de Estado
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SECTUR
SDN
SHCP
SEP)

Etcétera
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* Empresas extractivas, su actividad es la produccion minera.

¢ Empresas agropecuarias que agrupan la produccion agricola, pecuaria,
pesquera, silvicola.

¢ Empresas de servicios, como promocion y relaciones publicas.

* Brokers, agentes de comercio internacional cuyos servicios consisten en
contactar a un oferente con un demandante internacional, y por este servi-
cio obtiene una comision.

e Empresas integradoras, que proveen servicios relacionados con el co-
mercio exterior y que surgen del acuerdo entre varios exportadores o posi-
bles exportadores nacionales.

* Empresas de servicios al comercio exterior. Agrupan las asignaciones
destinadas a cubrir los servicios de almacenaje, embalaje y envase, fletes y
maniobras; servicios de vigilancia, asi como bancarios y de seguros, pago
de impuestos, comisiones por ventas, patentes y regalias, y diferencias en
tipos de cambio.

* Empresas consultoras. Agrupan las actividades de asesoria y consultoria,
estudios e investigaciones, logistica y normatividad en el area de marketing
internacional que las empresas contratan con terceros.

* En organizaciones: las cimaras, asociaciones y organismos empresariales
son el primer apoyo para el exportador de cualquier rama o sector produc-
tivo, ya que cuentan con areas especializadas para asesorar a sus afiliados
en actividades internacionales.

¢ Empresas organizadoras de ferias: organizan eventos comerciales y
pueden ser de cardcter nacional o internacional, cuentan con dreas espe-
cializadas en marketing y comercio internacional para asesorar a los parti-
cipantes internacionales.

Las funciones de marketing internacional que se realizan en las empresas,
independientemente de que sean empresas comerciales, industriales, extractivas,
agropecuarias y de servicios son:

¢ Producto. El especialista de marketing analiza la viabilidad de los nuevos
productos, investiga los gustos y deseos de los consumidores que sirven
como base para el disefo.

¢ Investigacion de mercados exteriores. El responsable del marketing in-
ternacional debe conocer la situacion y comportamiento de los mercados
en los que opera la empresa o aquellos a los que desea expandir sus acti-
vidades.

¢ Inteligencia comercial. Es necesaria la implantaciéon de un sistema de
informacion comercial de los mercados exteriores que recabe, clasifique y
almacene todas las noticias de distribuidores, agentes, subsidiarias propias
y otro tipo de fuentes de informacion externa (bases de datos, boletines,
suscripciones a revistas sectoriales que ofrezcan informacion de mercados
exteriores, etcétera).

* Prospeccion de mercados de exportacion. El desarrollo de estudios
producto-mercado/plan de exportacion es la investigacion que se realiza
con el fin de reunir la informacion que necesita una empresa para decidir
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si es 0 no conveniente exportar uno o varios productos especificos a un
mercado externo. Con base en la informacién suministrada por el estudio
producto-mercado resulta mds precisa y eficiente la formulacion del plan
de exportacion.

¢ Plan de marketing internacional. Para disenar y coordinar el desarrollo
del plan de marketing, el experto debe conocer a detalle los objetivos ge-
nerales y particulares de la empresa en relacion con su internacionalizacion,
y ha de tener un conocimiento exhaustivo de los productos o servicios que
se comercializan, las capacidades de la empresa y el ambito internacional
en el que se desarrolla su actividad. Ademas, se requiere tener una relacion
estrecha con el resto de los departamentos funcionales, como produccion,
finanzas, comercial, etcétera.

¢ Organizacién del departamento de marketing. Consiste en establecer
funciones y responsabilidades, llevar un control periodico de las actividades
en el exterior de la empresa en funcion de las formas de entrada que se elijan
para cada mercado. La organizacion del servicio posventa en mercados exte-
riores debe realizarse desde el departamento de marketing internacional.

¢ Administraciéon. Incluye todos los tramites relativos a la operatividad in-
ternacional: condiciones de contratacion, emision de facturas, certificados
de exportacion, aduanas, cobros y pagos internacionales, control de presu-
puestos, con excepcion de la gestion logistica.

e Logistica. Comprende la recepcion y tratamiento de pedidos, dar curso a
las expediciones con todas las actividades de transporte y logisticas: selec-
cion de la via de transporte para cada envio, embalaje a utilizar, condiciones
del envio, cumplimiento de los plazos de entrega, control de inventarios y
almacenes, etcétera.

e Precio. En este caso el especialista en marketing interviene en la investi-
gacion, célculo y determinacion de precios de venta a nivel local, nacional
y de exportacion.

* Promocion. En este caso el especialista en marketing interviene en el de-
sarrollo del plan de publicidad.

Las areas funcionales dentro de las empresas comerciales, industriales y extrac-
tivas, agropecuarias y de servicios donde el especialista de marketing internacio-
nal puede laborar son:

* En el area de ventas. Como directivo o empleado en venta directa (ven-
dedores o representantes de ventas, y gerentes de ventas generales, de linea
o de marca), tanto para el mercado local, nacional o de exportacién. En
funciones relativas a logistica y trafico, distribucién, transporte, tramitacion,
seguros. Servicio a clientes como efecto de atender problemas, quejas, ha-
cer seguimiento, etcétera.

* En el area de publicidad. Como administrador del area de publicidad
que interviene en el desarrollo del plan de publicidad y contacto con los
medios, en empresas comerciales, instituciones educativas, gobierno, orga-
nizaciones politicas (partidos), religiosas o demds instituciones sociales sin
fines de lucro.
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* En el area de relaciones publicas. En este campo se desenvuelve como
directivo o ejecutante directo de actividades de esta indole. Puede laborar
en cualquier tipo de organizacion, principalmente en la gran empresa, ins-
tituciones diversas y gobierno.

* En las dreas de promocion. Participa en las siguientes labores de promocion:

— Promocion de ventas en las empresas comerciales.

— Promocion para la obtencion de recursos en organizaciones de benefi-
cencia y de interés social.

— Promocion politica y organizacion de campana en los partidos politicos.

* En las areas de investigacion de mercados.

— Investigacion de las necesidades o deseos de la poblacion

— Creacion y desarrollo de imagen

— Disefio y operacion de campanas de comunicacion

— Propaganda y promocion social

— En el analisis y determinacion de precios de los servicios publicos
— En el disefio y estructuracion de servicios publicos

— En procesos y organizaciones de distribucion

El sector publico es el conjunto de 6rganos administrativos mediante los cuales
el Estado cumple o hace cumplir la politica y las leyes del pais e incluye todos los
organos administrativos de los poderes legislativo, ejecutivo y judicial, federales
y organismos publicos autbnomos.

¢ Instituciones promotoras y de apoyo al comercio exterior. Entidades
encargadas de programas de promocién comercial y del fomento a la in-
version que poseen fondos propios formados por aportes incluidos en el
presupuesto fiscal. En Espana, ICEX; Italia, ICE; Chile, ProChile; Colombia,
Proexport; Japon, Jetro; Corea, Kotra; y en México las principales institu-
ciones son: ProMéxico, Bancomext, y estructuras provinciales (estatales) de
fomento econémico relacionadas con el comercio exterior.

A continuacion se presentan como ejemplo las funciones basicas de ciertas
instituciones promotoras del comercio exterior en algunos paises.

¢ ProChile, Proexport Colombia, ProMéxico, etc.: coordinan los esfuerzos de
promocion del comercio exterior y frecuentemente la atraccion de inversion
extranjera directa.

* Banca especializada en el comercio exterior (Exinbanks), privados y pu-
blicos, como el Banco Nacional de Comercio Exterior (Bancomext): cuya
mision consiste en impulsar el crecimiento de las empresas mexicanas,
principalmente pequefias y medianas e incrementar su participacion en el
mercado internacional, ofreciendo soluciones integrales que fortalezcan su
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competitividad y fomenten la inversion en sectores prioritarios mediante el
acceso al financiamiento.

¢ Dependencias para el desarrollo economico. entidades encargadas de
programas para el desarrollo econémico a nivel estatal. Un ejemplo es la
Coordinadora de Fomento al Comercio Exterior estatales y provinciales, que
se encargan de promover proyectos que impulsen el comercio exterior y la in-
version extranjera en aquellos sectores y areas geograficas de especial interés
para el estado, departamento o provincia.

Existen otras dependencias publicas relacionadas con el comercio exterior,
como son los ministerios o secretarias de estado entre las cuales estan:

Ministerios o secretarias de economia que dependen del Poder Ejecutivo

federal y que tiene a su cargo, entre otras funciones:

— Formular y conducir las politicas generales de industria, comercio exte-
rior, comercio interior y abasto.

— Regular, orientar y estimular las medidas de proteccion al consumidor.

— Regular y orientar la inversion extranjera.

A través de este ministerio o secretaria, el empresario puede obtener informacion,
trdmites y apoyo en aspectos de comercio exterior entre los que se encuentran:

— Constancias de Registro de Empresas Altamente Exportadoras (ALTEX).

— Constancias de Registro de Empresas de Comercio Exterior (ECEX).

— Devolucion de impuestos de importacion (Draw Back).

— Programa de Importacion Temporal para Producir Articulos de Exporta-
cion (PITEX).

— Programa de Promocion Sectorial (PROSEC).

— Cupos de exportacion e importacion.

— Certificado de origen.

— Esquemas y proyectos relativos a la industria maquiladora.

— Permisos de exportacion e importacion.

— Norma Oficial Mexicana (NOM).

Ministerios de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimenta-
cion (SAGARPA), que intervienen en los tramites relacionados con el co-
mercio exterior relacionados con los sectores a cargo de estas dependen-
cias, entre los cuales estan:

Autorizacion, inspeccién y asesoria a la exportacion o importacion de
ganado y vegetales, licencias zoosanitarias.

— Laboratorios de diagnostico.

Certificado fitosanitario internacional, exportacion de vegetales, sus pro-
ductos y subproductos.

— Certificado zoosanitario de exportacion, para animales, sus productos y
subproductos y de productos biol6gicos, quimicos farmacéuticos o ali-
menticios para uso en animales o consumo por €stos.
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— Expedicion de certificado de origen y calidad para la exportacion de
semillas.

e Ministerios de cultura o Secretaria de Educacion Publica (SEP) a
cargo de:

— Registro de colecciones de piezas historicas y culturales y de la delimita-
cion de zonas arqueologicas.

— Permisos de exportacion de bienes muebles arqueologicos y bienes cul-
turales pertenecientes al acervo nacional.

— Permisos de exportacion para reproducciones de objetos y monumentos
arqueologicos e historicos.

* Ministerios de guerra o Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA).
— Autorizacion de exportacion e importacion de materiales explosivos, sus-
tancias quimicas y armamentos.

* FDA (Food and Drogs Administration en Estados Unidos, Secretaria
de Salud (SS) en México y dependencias analogas en otros paises.

* Permisos y certificados para alimentos procesados, bebidas, productos para
tocador, aseo, etcétera.
* Permisos sanitarios de importacion o exportacion:

— Materias primas o medicamentos que sean o contengan estupefacientes
O psicotropicos.

— Materias primas, equipo médico instrumental, productos terminados.

— Medicamentos reactivos y regulacion sanitaria.

* Ministerios a cargo de la preservacién ecolégica, como la Secretaria
de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT).

— Tramites administrativos de comercio exterior, certificado de importacion,
exportacion y certificados de la Convencion sobre el Comercio Interna-
cional de Flora y Fauna Silvestre (CITES).

En el gobierno los especialistas de marketing y comercio internacional inter-
vienen en las siguientes dreas:

¢ Investigacion y analisis de la opinioén publica.

¢ Investigacion de las necesidades o deseos de la poblacion.

e Creacion y desarrollo de imagen.

* Diseno y operacion de campanas de comunicacion, propaganda y promo-
cion comercial.

¢ Andlisis y determinacion de precios de servicios publicos.

¢ Disefo y estructuracion de servicios publicos.

* Procesos y organizacion de la distribucion.
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Organismos que promueven el comercio y la inversion
en el mundo

Al iniciar su proceso de internacionalizacion, es comin que la empresa enfrente
una serie de dificultades que en algunos casos constituyen obstaculos dificiles de
vencer, entre los que se encuentra la falta de informacion acerca de los mercados
exteriores, el desconocimiento de los aspectos practicos del comercio exterior
y la falta de recursos para llevar a cabo las actividades de promocion comercial
en el exterior. Para apoyar a las empresas a iniciar su proceso de internacionali-
zacion, en diversos paises existe una serie de organismos gubernamentales que
colaboran en el desarrollo de las actividades de promocion e inversion.

Entre las organizaciones mas conocidas para la promocion e inversion se en-
cuentran la Organizacion Japonesa de Comercio Exterior (Japan External Trade
Organization, JETRO), la Agencia de Promocion del Comercio e Inversion de Co-
rea (Korea Trade-Investment Promotion Agency, KOTRA); el Instituto Espanol de
Comercio Exterior (ICEX) de Espana; ProChile de Chile y ProMéxico de México,
entre otras.

El éxito que han tenido estos organismos gubernamentales en la internaciona-
lizacion de sus empresas no se ha debido solamente a su eficacia en la promo-
cion comercial e inversion, como es el caso de JETRO o KOTRA, sino principal-
mente a la competitividad que tienen sus empresas en el comercio internacional,
consecuencia de una politica de gobierno a nivel estructural, necesaria para que
la empresa opere con eficiencia (politica, tecnolégica, de formacion de recursos
humanos, de calidad industrial, de comercio exterior, incentivos fiscales, desarro-
llo de infraestructura, etc.), que coordinada a nivel nacional con las dependencias
gubernamentales, organismos publicos, organismos empresariales y universida-
des ha colaborado en la mejora de los factores de la competitividad.

En la actualidad la dindmica comercial y de negocios en el mundo es cada
vez mas agresiva y las empresas no solo requieren el impulso de promocion e
inversion de un organismo gubernamental para enfrentar el impacto inicial de
internacionalizarse, cuando las empresas no cuentan con productos vendibles en
el exterior y la existencia clara de posible demanda en el exterior, lo tnico que
se harfa es dilapidar los recursos publicos en la promocién de productos inven-
dibles, que no son competitivos ni demandados en el mercado internacional.
Es necesaria una politica del gobierno federal y provinciales a nivel estructural
que construya sectores competitivos desde productos primarios, manufacturados,
hasta productos de alto contenido tecnologico que doten a los paises con pro-
ductos exportables con calidad a precios competitivos.

Organismos que promueven el comercio exterior
en el mundo

A continuacion se detallan las medidas de apoyo a las empresas exportadoras, asi
como los organismos con los que cuentan algunos paises para tal propdsito:
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ProMéxico

ProMeéxico es el organismo del gobierno encargado de fortalecer la participacion de
México en la economia internacional. Para lograrlo apoya la actividad exportadora
de empresas establecidas en el pais y coordina las acciones para atraer inversion
extranjera directa al territorio nacional.

ProMéxico se estableci6 el 13 de junio de 2007, mediante decreto presidencial,
bajo la figura de fideicomiso publico considerado entidad paraestatal, sectorizado
a la Secretarfa de Economia, y cuenta con una red de 51 oficinas en la Republica
Mexicana y 35 oficinas en 19 paises.

En dicho ordenamiento se senala que el Fideicomiso contard con un comité
técnico integrado por el secretario de Economia, en calidad de presidente, y un
representante de las secretarias de Relaciones Exteriores, Hacienda y Crédito Pu-
blico, SAGARPA, SEMARNAT, Economia, y Turismo, ademds de un representante
del Banco Nacional de Comercio Exterior y cuatro consejeros independientes.

Cabe mencionar que antes las actividades de promocion al comercio en México
las realizaba Bancomext y las actividades de atraccion de las inversiones eran rea-
lizadas por la Secretaria de Economia, funciones que ProMéxico ha absorbido.

A través de ProMéxico se coordinan los esfuerzos de los gobiernos federal y
estatal, asi como las entidades del sector privado relacionadas con estas activi-
dades, con el fin de alinear programas, estrategias y recursos hacia objetivos y
prioridades comunes, como es apoyar la internacionalizacién de la economia
mexicana.

ProMéxico tiene como objetivos:

* Coadyuvar en la conduccion, coordinacion y ejecucion de las acciones que
en materia de promocion al comercio exterior y atraccion de inversion ex-
tranjera directa, realicen las dependencias y entidades de la administracion
publica federal.

* Promover y apoyar la actividad exportadora y la internacionalizacion de las
empresas mexicanas, con medidas que reordenen, refuercen, mejoren e in-
noven los mecanismos de fomento a la oferta exportable competitiva, princi-
palmente de las pequenas y medianas empresas.

¢ Difundir y brindar asesoria, especialmente a las pequenas y medianas em-
presas, con respecto a los beneficios contenidos en los tratados internacio-
nales o negociaciones en materia comercial, promoviendo la colocacion de
sus productos y servicios en el mercado internacional, de manera directa
o indirecta.

¢ Brindar asesoria y asistencia técnica en materia de exportaciones a las em-
presas mexicanas.

¢ Organizar y apoyar la participacion de empresas y productores en misiones,
ferias y exposiciones comerciales que se realicen en el extranjero, para di-
fundir los productos nacionales y promover el establecimiento de centros de
distribucion de dichos productos en otras naciones.

* Promover las actividades tendentes a la atraccion de inversion extranjera di-
recta que lleven a cabo las dependencias y entidades de la administracion
publica federal, asi como apoyar a las entidades federativas en la ubicacion de
inversion extranjera directa en el territorio nacional.
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La figura 1.22 presenta el organigrama de ProMéxico.

Comité técnico

Direccién general

Coordinacién de comunicacion Organo interno de
e imagen control
Coordinacién de asuntos Unidad de administracion
juridicos y finanzas
Unidad de Unidad de Unidad de Unidad de
relaciones promocion desarrollo inteligencia de
institucionales internacional exportador negocios

—_—

Figura 1.22 Organigrama de ProMéxico.

ProMéxico ofrece una amplia gama de servicios a las empresas mexicanas, a efec-
to de contar con una oferta exportable competitiva, aprovechar los beneficios de
los tratados comerciales, promover sus productos en el exterior y contar con me-
jores mecanismos de comercializacion. Las empresas extranjeras interesadas en
hacer negocios en México reciben apoyo para facilitar sus contactos para la com-
pra de productos mexicanos y sus requerimientos para invertir en dicho pais.

Los servicios que ProMéxico ofrece al inversionista y al exportador son los
siguientes:

* One Stop Shop: coordina a todas las oficinas del gobierno federal y estatal
en torno a la concrecion de proyectos de inversion de negocios.

¢ Soft landing: proporciona los recursos materiales necesarios (oficinas,
computadoras, telecomunicaciones, etc.) para comenzar a concretar pro-
yectos de inversion en México.

¢ Aftercare (retencion): es un agente personal de inversiones; antes, duran-
te y después de realizar una inversion, cuida que la experiencia de negocios
en México mantenga una historia de éxito.
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* Matchmaking: apoya el encuentro de socios estratégicos para la realiza-
cion de proyectos de inversion.

¢ Ombudsman: vigila que la concrecion de inversiones y la operacion de
negocios en México no enfrenten algin tipo de irregularidad.

* Misiones: identifican oportunidades de negocio especificas y las acerca a
potenciales inversionistas del exterior. Trabajan en conjunto con la empresa
para aprovechar estas oportunidades.

¢ Informacion sectorial: México cuenta con sectores de alto dinamismo y
atractivo tamano, ademds de otros con gran potencial de desarrollo. Pro-
México hace disponible esta informacion para enriquecer la estrategia de
negocios.

Servicios para el exportador:

e Soft landing: proporciona los recursos materiales necesarios (oficinas,
computadoras, telecomunicaciones, etc.) para comenzar a concretar pro-
yectos de exportacion.

e Matchmaking: identifica las complementariedades atin no aprovechadas
entre la oferta exportable de México y la demanda de un pais fordneo,
poniendo en contacto a potenciales importadores y a exportadores mexica-
nos, para que ambos se beneficien del comercio.

¢ Ombudsman: vigila la concrecion de las exportaciones y que la operacion
de los negocios en el exterior no enfrenten algin tipo de irregularidad.

* Misiones comerciales: por medio de misiones de exportadores organi-
zadas por ProMéxico se acerca a exportadores e importadores para que
ambos se beneficien del comercio.

* Ferias y eventos (en el extranjero): coordina la participacion de exporta-
dores en ferias y eventos de promocion internacionales. Identifica lo mejor
de la oferta exportable y la acerca a posibles socios y compradores en el
exterior.

¢ Oportunidades de negocio: identifica oportunidades especificas de ex-
portacion en mercados que atin no han aprovechado la calidad y precio de
los productos mexicanos.

Ademads, ProMéxico proporcionard asistencia técnica y capacitacion en mejora
de procesos y productos (cuadro 1.2).

Mejora de procesos Mejora de procesos productivos de exportacion
Logistica de exportacion, investigacion de mercados y canales de distribucion
Implantacion y certificacién de normas y requisitos internacionales de exportacion

Consultoria para registro de marca internacional

Mejora de productos Disefio de envase, empaque, embalaje y etiquetado de productos de exportacion
Disefio de marca, imagen empresarial, material impreso y promociones internacionales
Diserio de paginas web y tiendas virtuales

Disefio de campafias de imagen internacional de productos

Cuadro 1.2 Ramas de asistencia técnica y capacitacién en mejora de procesos y productos.
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A nivel nacional ProMéxico cuenta con 51 oficinas en las principales ciudades
de México y su distribucion geografica se presenta en la figura 1.23:

o o Oficinas de ProMéxico en la Reptiblica Mexicana

Acapulco
Aguascalientes
Campeche
Canctin

Celaya
Chetumal
Chihuahua
Chilpancingo
Ciudad Juérez
Ciudad Obrego6n
Ciudad Victoria
Coatzacoalcos
Colima

Figura 1.23 Distribucién geogrdfica de las oficinas de ProMéxico.

Cuernavaca
Culiacén
Durango
Gomez Palacio
Guadalajara
Hermosillo
Jalapa

La Paz

Ledn
Matamoros
Mérida
Metropolitana
Mexicali

Monterrey
Morelia
Nogales
Nuevo Laredo
Oaxaca
Pachuca
Piedras Negras
Poza Rica
Puebla
Querétaro
Reynosa
Saltillo

San Luis Potosi

San Luis Rio Colorado
Tampico
Tapachula
Tepic

Tijuana
Tlaxcala

Toluca

Torreén

Tuxtla Gutiérrez
Veracruz
Villahermosa
Zacatecas

ProMéxico cuenta con una amplia red de oficinas en el exterior, que coordinadas
con la red internacional de representaciones de México, son el punto de contacto
de inversionistas e importadores en el mundo. Ademas, por medio de sus represen-
taciones en México, conjuntamente con gobiernos estatales y otras entidades del
sector publico, se atiende a las empresas que desean iniciarse en la exportacion o
consolidar su presencia en el mercado internacional.

A nivel internacional cuenta con 35 oficinas en 19 paises, distribuidas geogra-
ficamente en el mundo de la siguiente forma:

©
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América del Norte Europa Centro y Asia
Sudamérica
Nueva York Reino Unido Brasil Singapur
Houston Alemania Argentina Japén
Chicago Espafia Chile Beijing
Los Angeles Francia Colombia Taipei
Miami Italia Guatemala Shangai
San Francisco Holanda Hong Kong
Dallas Suecia Corea
Atlanta Rusia Dubai
Montreal Suiza India
Toronto Australia
Vancouver

Cuadro 1.3 Oficinas de ProMéxico en el mundo.

Instituto Espanol de Comercio Exterior (ICEX)

El Instituto Espanol de Comercio Exterior (ICEX) es un organismo publico que
proporciona servicios a las empresas espanolas en su proceso de internacionali-
zacion por medio de su red de oficinas en Espafa y el extranjero.

Las actividades que desarrolla son:

¢ Disefia y ejecuta programas de promocion comercial en mercados exteriores.

¢ Elabora y difunde informacion sobre la oferta de productos espanoles, y
mercados internacionales.

* Promueve la capacitacion técnica de los cuadros de la empresa y la forma-
cion de profesionales en comercio exterior.

¢ Impulsa los proyectos de inversion, implantacion industrial o de coopera-
cion empresarial en mercados exteriores.
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Consejo de administracién

Presidencia

Vicepresidencia ejecutiva

Direccién general
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; Direccion
de promocién general de
informacion e
inversiones
Departamento de | __ | Direccion economico- Secretaria
coordinacién financiera general
Departamento de
coordinacion
Divisién de Division de Division de  Division Division de Divisién de - Divisién de Divisién  Divisién - Divisién
eraalnEEtin productos  productos de promo- informacién iniciacion de de inver- de infor-
y relaciones agroalimen- industriales bienes de cion de y publicacio- ~y nuevos informa- sionesy matica
institucionales tarios  ytecnologia consumo servicios IS proyectos  cion  coopera-
cién em-
presarial

Figura 1.24 Organigrama de ICEX.

Los servicios que ICEX proporciona son:

¢ Informacion. La division de informacion ofrece datos sobre mercados ex-
teriores, sectores, técnicas de comercio exterior, estudios de mercado, esta-
disticas espanolas y mundiales sobre importacion y exportacion, contactos
comerciales y socios potenciales en distintos mercados, oportunidades de
negocio vy licitaciones internacionales, etcétera.

* Asesoria sobre los siguientes temas:

¢ Iniciacion a la exportacion

¢ Apertura de nuevos mercados

e Implantacion comercial y productiva

* Técnicas de comercio exterior

* Programas de cooperacion y financiamiento multilateral

* Mercados electronicos a través del portal www.emarketservices.es
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* Promocion comercial en sectores. La estrategia de promocion de ICEX
se desarrolla en torno a cuatro grandes grupos de sectores:

— Productos agroalimentarios
— Bienes de consumo

— Productos industriales

— Servicios

Por medio de planes de marketing cuyo objetivo es introducir, posicionar y
consolidar la oferta exportadora espanola en los mercados exteriores.

En los planes de marketing de sectores se utilizan diversos instrumentos es-
tratégicos como:

* Asistencia a ferias

* Misiones directas e inversas

* Misiones de estudio

e Campanas de comunicacion en medios
e Campanas de publicidad

¢ Difusion de material promocional

e Actividades de relaciones publicas

* Investigacion de mercados

* Exposiciones tematicas

¢ Seminarios y jornadas técnicas

* Promociones directas (desfiles, degustaciones, etcétera)
* Portales sectoriales

* Apoyo a proyectos empresariales. ICEX apoya directamente a las em-
presas mediante planes de ayuda a proyectos empresariales de exportacion
e inversion.

* Produccion editorial. ICEX ofrece informacion sobre mercados exteriores
y formacion en comercio exterior:

— Fichas-pais

— Guias de negocios

— Serie mayor

— Manuales

— Cuadernos basicos

— Cursos de comercio exterior

Para lograr sus objetivos ICEX realiza su actividad en el exterior mediante la
red de Oficinas Economicas y Comerciales de las embajadas de Espana y en este
pais mediante sus 22 direcciones regionales y territoriales de comercio:
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Red de oficinas de ICEX en Espaiia

Alicante
Almeria
Badajoz
Barcelona
Bilbao

Castellon
Ceuta

Las Palmas
Logrofio
Madrid

Murcia
Oviedo
Palma de
Mallorca
Pamplona

San Sebastian
Santa Cruz de

Tenerife
Santander
Sevilla

Toledo
Valencia
Valladolid
Vigo
Zaragoza

ICEX cuenta con 94 oficinas en todo el mundo y con mds de 1 000 profesionales

especializados.
Red de oficinas de ICEX en el exterior

Alma Ata Dublin México, D.F. Santo Domingo
Ammén Dusseldorf Miami Séo Paulo
Ankara El Cairo Milan Sedil
Argel Estambul Monterrey Shangai
Asuncion Estocolmo Montevideo Sidney
Atenas Ginebra Mosctu Singapur
Bangkok Guatemala Nueva Delhi Sofia
Beirut Helsinki Nueva York Taipei
Belgrado Ho Chi Minh Oslo Tegucigalpa
Berlin Hong Kong Ottawa Teheran
Berna Islamabad Panama Tel Aviv
Brasilia Johannesburgo Paris Tokio
Bratislava Kiev Pekin Toronto
Bruselas Kuala Lumpur Praga Tripoli
Bucarest La Habana Quito Tlnez
Budapest La Haya Rabat Varsovia
Buenos Aires La Paz Riad Viena
Caracas Lagos Rio de Janeiro Vilna
Casablanca Lima Roma Washington
Copenhague Lisboa San Juan de Puerto Yakarta
Chicago Londres Rico Zagreb
Dakar Los Angeles San Salvador
Damasco Luanda Santa Fe de Bogotd
Dubai Manila Santiago de Chile

ProChile

ProChile, Direccion de Promocion de Exportaciones, es una agencia que perte-
nece a la Direccion General de Relaciones Econémicas Internacionales del Mi-
nisterio de Relaciones Exteriores de Chile, que desarrolla tareas con el fin de
profundizar y proyectar la politica comercial del pais.

Las funciones de ProChile se sustentan en cuatro conceptos fundamentales:

e El apoyo a la pequefia y mediana empresa en su proceso de internaciona-

lizacion.

¢ El aprovechamiento de las oportunidades que generan los acuerdos comer-
ciales que tiene el pais.

¢ La asociatividad publico-privada.

¢ El posicionamiento de la imagen de Chile en otros mercados.

Para realizar lo anterior cuenta con una red de oficinas en Chile y en los prin-
cipales mercados del mundo y brinda una serie de servicios que pone a disposi-

&)
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cion del exportador en tres areas especificas: orientacion, acciones de promocion
comercial y tecnologias de informacion. En la figura 1.25 aparece el organigrama
de ProChile.

Subdepartamento Secretaria
ejecutiva del fondo agropecuario

— Departamento de planificacién y asignacion de recursos | F1— Subdepartamento presupuesto

Unidad Ejecucién Proyecto
— Departamento de desarrollo estratégico — BID-FOMIN (PYMEXPORTA)

— Departamento de desarrollo regional

d ) — Subdepartamento sistemas
— Departamento América del Norte
— Departamento Europa
— Departamento Asia Pacifico y nuevos mercados
o Subdepartamento América del
Sur
. — Departamento América Latina
Direccién d
ProChile = Subdepartamento Centroamérica
y Caribe
— Departamento de alimentos procesados 4
Asesoria a la ) )
Direccién — Departamento industria
— Departamento agropecuario
— Departamento de servicios —— Subdepartamento medio ambiente

i d

— Departamento de imagen pais

Subdepartamento de informacién

— Departamento de gestién de informacién comercial

Subdepartamento asistencia al
exportador
— Departamento de ferias y eventos d

—  Departamento de informacién y marketing internacional

Figura 1.25 Organigrama de ProChile.
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Entre los servicios que presta al exportador se encuentran:
e Servicios de informacion

— Asistencia al exportador

— Cyberexport

— Capacitacion

- Biblioteca virtual

— Links de interés

— Preguntas frecuentes

— Directorio exportador

— Informacion estratégica para exportar
— Portales institucionales

— Normativas

— Concursos-proyectos de promocion de exportaciones

* Asesoria y asistencia de mercados

— Asesoria de especialistas

— ProChile en el mundo

— ProChile en regiones

— Estadisticas de comercio exterior nacionales
— Estadisticas de comercio exterior

— Trade Map
— Product Map

e Aranceles

— Market Access Map

— Documentos y estudios

— Perfiles de mercado

— Elaboracion de estudios

— Ferias y misiones internacionales
— Centro de negocios en Shangai
— Coaching interempresarial

e Servicios en linea

— Certificados de origen (certificacion de denominacion de origen).

— Tramitaciones aduaneras (declaraciones de ingreso, documento Gnico de
salida, informe de exportacion e importacion, consultas).

— Gremios y asociaciones empresariales (toda la oferta privada de servicios
para el exportador).

— Servicios logisticos (transporte, distribucion y gestion para el comercio
exterior).
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Por medio de sus trece direcciones regionales en Chile y su casa matriz en San-
tiago, fomenta el desarrollo de la oferta exportable con el fin de generar planes
de promocion comercial y apoyar a las empresas regionales en la prospeccion,
penetracion y permanencia en los mercados externos.

En conjunto con el gobierno regional, el sector privado, universidades y otras
instituciones contribuyen a promover la internacionalizacion de las regiones y a
potenciar el aprovechamiento de la red de acuerdos comerciales (figura 1.26).

XV Regién
Aricay
| Regién Parinacota
Tarapaca
11 Region
Antofagasta
111 Regién
Atacama
IV Regién
| Coquimbo
V Region Regi6n
Valparaiso Metropolitana
VI Region Santiago
Libertador VIl Region
B. O’Higgins | Maule
VIl Region
| Bio-Bio
IX Region
XIV Region Araucania
Los Rios

]
| X Region

Los lagos

XI Regién
Aysén

XIl Regién
Magallanes

Figura 1.26 Distribucién regional de ProChile.
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Las oficinas y representaciones comerciales de ProChile estin ubicadas estra-
tégicamente en mas de 40 paises:

América del
Norte
Canada
Toronto
Montreal
Estados Unidos
Los Angeles
Miami

Nueva York
Washington
México

Distrito Federal
Guadalajara

América del sur
Argentina
Buenos Aires
Mendoza
Bolivia

La Paz
Brasil

Séo Paulo
Colombia
Bogota
Ecuador
Guayaquil

Peru

Lima
Uruguay
Montevideo
Venezuela
Caracas

Centroamérica
Costa Rica

San José

Cuba

La Habana

El Salvador

San Salvador
Guatemala

C. de Guatemala
Honduras
Tegucigalpa
Nicaragua
Managua
Panama

C. de Panamé
Rep. Dominicana
Santo Domingo

Europa
Alemania
Berlin
Hamburgo
Bélgica
Bruselas
Espaiia
Madrid
Francia
Paris
Holanda
La Haya
Italia
Milan
Roma
Reino Unido
Londres
Rusia
Moscu
Suecia

Asia y oceania
Australia

Sydney

Corea

Sedl

India

Nueva Delhi
Indonesia
Jakarta
Japon

Tokio
Malasia
Kuala Lumpur
Nueva Zelandia
Wellington
Rep. Popular China
Beijing

Hong Kong
Shangai
Taipei
Singapur
Singapur
Vietnam

Ho Chi Minh
Suecia
Estocolmo

Medio Oriente
Emiratos Arabes
Unidos

Dubai

Agencia de Promocion del Comercio e Inversion de Corea
(KOTRA, Korea Trade-Investment Promotion Agency)

La agencia de Promocion de Comercio e Inversion de Corea se fundé en 1962, como
una organizacion gubernamental para la promocion del comercio nacional y desde
su fundacion ha contribuido al desarrollo econémico orientado a la exportacion por
medio de varias actividades de fomento comercial tales como la investigacion del
mercado externo y maitchmaking de negocios.

En agosto de 1995 se agregaron a las tareas de KOTRA la promociéon y apo-
yo a los proyectos de cooperacion en inversion de tecnologia e industria y fue
entonces cuando tomo el nombre de Korea Trade Investment Promotion Agency

(KOTRA).
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li Presidente
Consejo de Contralor — Oficina de auditoria
directores
Ombudsman de — Equipo de inversion
Equipo del inversion quip
secretario
) . . . . . Vicepresidente
Vicepresidente Vicepresidente ejecutivo . . : . . -
. . o - ejecutivo de inversion en Centro de inversion de
ejecutivo principal para para estrategias de . -
- . - : el extranjero y servicios Corea
estrategias de direccion marketing . -
de informacion

Academia
KOTRA

Figura 1.27 Organigrama de KOTRA.

Los servicios que proporciona KOTRA son los siguientes:

¢ Comercio internacional. KOTRA funciona como un puente entre los expor-

tadores coreanos y los compradores extranjeros: equipada con una estructura
industrial equilibrada, Corea es un pais altamente competitivo en una serie de
industrias que incluyen desde productos de manufactura tradicionales hasta
productos de alta tecnologia. KOTRA ayuda a los compradores extranjeros a
obtener productos de calidad a precios competitivos.

Matchmaking de negocios. KOTRA presenta a los compradores extran-
jeros con socios comerciales en Corea y propicia encuentros de negocios
entre ellos. KOTRA provee asistencia a los compradores que visitan Co-
rea para organizar citas de negocios con las empresas coreanas y también
recolecta informacion sobre productos coreanos y sus proveedores para
proporcionarla a los visitantes. KOTRA también envia grupos de expor-
tadores coreanos al extranjero para que exploren los mercados globales
y promuevan sus productos con la ayuda de los Centros de Comercio de
Corea locales (KTC).

Exposiciones internacionales. KOTRA organiza exhibiciones internacio-
nales de los productos coreanos en mercados estratégicos en Corea y el



Organismos que promueven el comercio exterior en el mundo

extranjero. Ademads organiza la participacion de empresas coreanas en ex-
hibiciones extranjeras mediante sus “pabellones coreanos”. Mientras que
las ferias internacionales son una forma eficaz de exhibir productos de alta
tecnologia, KOTRA intensifica sus esfuerzos para que los encuentros sean
cada vez mas especializados y sofisticados.

¢ Recursos comerciales

— En Corea: Centro Cibernético de Negocios en KOTRA

— Internacional: 93 Centros de Comercio de Corea en 68 paises
— Online: BUYKOREA: http://www.buykorea.org

— Publicaciones: Korea Trade (en inglés)

¢ e-commerce. KOTRA opera el Centro de Negocios Cibernético con base
central en Seul, donde los compradores extranjeros pueden sostener citas
de negocios via internet con empresas domésticas, independientemente del
tiempo o lugar. No solo estos encuentros de negocios cibernéticos ofrecen
a las empresas oportunidades preliminares, sino que ademds permiten la
interaccion empresarial para que puedan continuar durante tiempos difici-
les, tales como la guerra en Irak y la epidemia del SARS (cuando pensar en
viajar resulta casi imposible).

Negocios estratégicos (Belt Project). KOTRA ha implementado estrategias in-
novadoras en sus oficinas en el exterior para incrementar la eficiencia y formar una
red network eficaz. Esta estratega agrupa diferentes dreas bajo cinturones (belt) de
funciones e industrias. Las funciones son exhibiciones y convenciones, explora-
cion de oportunidades de inversion, logisticas y red de distribucion, licitacion in-
ternacional de proyectos de gobierno, energia corporativa, estudios de mercado y
atraccion de inversiones. Las industrias estan enfocadas en la industria automotriz,
tecnologia de informacion (TD), contenidos locales, fabricas, textiles, maquinaria,
ambiente, medicina, biotecnologia y Optica. Esta reestructuracion permitira a sus
clientes elegir la oficina en el exterior mas adecuada para sus negocios.

Tecnologias de informacion (TI)/marketing de la industria cultural. Siendo
un actor fuerte en la tecnologia de informacion (TD), Corea tiene la mejor infra-
estructura de TI a nivel mundial, también es competitiva a primer nivel en las
industrias de TI. Con la creciente popularidad de los contenidos culturales en el
mercado asidtico, en los siguientes anos las industrias creativas de musica y cine-
matografia se pueden convertir en la fuerza primordial para el crecimiento econo-
mico nacional. KOTRA ha apoyado no solo el comercio convencional sino que ha
tomado la delantera en la promocion de comercio en software y servicios.

Promocion de la inversion extranjera. Invest KOREA es la division de promo-
cion a las inversiones de KOTRA en Corea. Funciona como el primer punto de
contacto para cualquier inversionista extranjero que busca posicionamiento en
Corea. Situado en el centro del noreste Asidtico, Corea posee numerosas ventajas
que la convierten en el centro de la region. Para ayudar a que los inversionis-
tas extranjeros obtengan los mejores beneficios que esta nacion pueda ofrecer,
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Invest KOREA brinda un extenso servicio antes y después del establecimiento,
siendo la Gnica ventana para todas sus oportunidades.

* Acerca de Invest KOREA. Opera dentro de KOTRA como una agencia na-
cional de promocion a la inversién. Originalmente fue inaugurada como
Korea Investment Service Center (KISC) en 1998, y en noviembre de 2003
la agencia fue renombrada como Invest KOREA para apoyar a los inver-
sionistas extranjeros ofreciendo incentivos. En la actualidad KOTRA esta
consolidando su reputacion como la agencia de promocion de comercio e
inversiones de primer nivel mundial.

Invest KOREA es la agencia nacional de promocion de inversiones funda-
da con el propésito de facilitar la entrada y el establecimiento exitoso de
empresas extranjeras en Corea. Para proporcionar un servicio integral y
personalizado para los inversionistas extranjeros en una sola visita, Invest
KOREA cuenta con profesionales de diferentes secretarias/ministerios y or-
ganizaciones relevantes.

® Las actividades incluyen:

— Consulta de inversiones

— Estudios de mercado y busqueda de socios
— Apoyo administrativo

— Asesoria legal, contable y fiscal

— Ayuda para el establecimiento

— Asistencia continua

e Recursos de inversion:

— En Corea: Invest KOREA en KOTRA.

— En el exterior: 35 centros de Comercio de Corea especializados en otorgar
servicios de inversion.

— Online: Invest KOREA http://investkorea.org.

— Publicaciones: Invest KOREA Journal (en inglés).

Oficina del Ombudsman de Inversion (OIO). La Oficina del Ombudsman de
Inversion (OIO, por sus siglas en inglés) es un componente crucial en Invest KO-
REA, la cual ayuda a las empresas extranjeras a resolver cualquier problema que
puedan tener mientras hacen negocios en Corea. Para el establecimiento exitoso
de empresas extranjeras la OIO provee “asesores locales”, con servicio uno a uno,
en areas tales como construccion, finanzas, impuestos, trabajo y leyes.

¢ Red internacional de Invest KOREA. Invest KOREA opera una red de sucur-
sales internacionales en 35 centros de comercio en los principales centros
de negocios del mundo.

¢ Invest KOREA Plaza (IKP). IKP ayuda y asiste a los inversionistas extranjeros
en su proceso de establecimiento. Los empresarios extranjeros tendran que
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contactar a un solo manager para obtener servicios tales como consultas
sobre aprobaciones de diferentes aplicaciones, educacion de la familia, ser-
vicios médicos y vivienda. IKP es una estacion donde podra obtener todo
tipo de servicios en una visita.

Crear el conocimiento con base en la informacién. En la informacion de
mercado es donde los clientes necesitan la ayuda de KOTRA con mayor frecuen-
cia. KOTRA proporciona informacion de practicas locales del comercio y de la
cultura, también sobre condiciones de mercado, tanto para las empresas coreanas
como para las extranjeras. La experiencia acumulada y el know-how dentro de la
red de KOTRA han funcionado como una infraestructura valiosa para el comercio
internacional y la inversion.

Investigaciones y seminarios en profundidad. Mediante el anilisis de la in-
formacion, recabada por medio de su red internacional y local, KOTRA obtiene
conclusiones en varios temas relacionados con el comercio y la inversion, que
ayudaran a las empresas a responder rapidamente al cambiante entorno econé-
mico global. Con la ayuda de los centros de comercio de Corea en el extranjero,
los equipos de investigacion que operan en la oficina central de KOTRA, publican
investigaciones y organizan seminarios sobre los regimenes mundiales de comer-
cio y las condiciones de mercados regionales.

¢ Biblioteca de Informacion Comercial. La Biblioteca de Informacion Co-
mercial en la oficina central ofrece datos actualizados sobre los mercados
de inversion de cada pais. Ademas ofrece una amplia gama de recursos in-
formaticos, tales como: directorios de negocios, tarifas arancelarias y perio-
dicos. Las instalaciones informaticas permitirin que los usuarios obtengan
un rapido acceso a los datos que necesitan.

¢ Centro de Apoyo a la Inversion en el Extranjero. Mientras que Invest
Korea se encarga de la promocion a la inversion extranjera en Corea, la ta-
rea del Centro de Apoyo a la Inversion en el Extranjero es asistir la inversion
de empresas coreanas en el extranjero. El Centro ofrece a tales empresas
informacion detallada sobre las condiciones y procedimientos de inversion
en cada pais. Para los gobiernos extranjeros ansiosos por atraer a los inver-
sionistas coreanos, el centro les ayudara a organizar seminarios informativos
sobre las inversiones, invitando a las empresas nacionales relevantes.

Promocion de la infraestructura de comercio-inversion. Como una organi-
zacion gubernamental sin fines de lucro, KOTRA da apoyo en infraestructura al
comercio y la inversion. Para fortalecer su funcion en la promocion de la infraes-
tructura econoémica nacional, KOTRA coopera activamente con otras organizacio-
nes relacionadas y mejora el nivel del marketing internacional y de los expertos
de inversion.

¢ Cooperacion con otras organizaciones. KOTRA se dedica activamente
a la cooperacion internacional, junto con otras organizaciones similares,
e intercambia ideas e informacion. KOTRA organiza seminarios y talleres
para promover una mejor comunicacion. También proporciona asistencia
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al comercio exterior y a las misiones de inversion que visitan Corea. Los
vinculos cercanos con organizaciones extranjeras importantes fortalecen el
mutuo entendimiento entre las diferentes culturas para el beneficio econo-
mico de cada pais.

* La academia de KOTRA. Al trabajar en el exterior, el personal de KO-
TRA obtiene una amplia observacion de los mercados mundiales y, por
tanto, puede proporcionar la informacion regional de primera mano a los
clientes que lo necesitan. Para compartir las experiencias de KOTRA mas
efectivamente, se fundo la Academia de KOTRA, un centro profesional de
ensefianza en el campo de los negocios internacionales.

¢ Mandatos concedidos por el gobierno. Como la agencia es parte del
Ministerio de Comercio, Industria y Energia, KOTRA cumple con varios
mandatos del gobierno, tales como la participacion en ferias y exposiciones
de comercio internacional por medio de los pabellones coreanos. Ademas,
KOTRA procura que sus actividades se alineen con las politicas de desarro-
llo del gobierno coreano, asi como también apoya la formulacion de tales
politicas.

¢ Acceso virtual al mercado coreano. KOTRA abre ademds el acceso vir-
tual al mercado coreano para ayudar a sus clientes a competir en este nuevo
ambiente empresarial, lo que permite tener sitios informativos las 24 horas
del dia y los 7 dias de la semana.

¢ KOTRA Digital. KOTRA Digital es la “Kotra virtual” que tiene las mismas
funciones. Los visitantes pueden acceder a una vasta gama de informacion
recabada por medio de sus redes mundiales. Caracterizada por su retroali-
mentacion en tiempo real y servicios a la medida del cliente, KOTRA Digital
cuenta con una comunidad virtual donde pueden compartir informacion e
intercambiar ideas.

¢ BUYKOREA. BUYKOREA es el portal de internet mds representativo de
comercio, ofrece a los clientes la mas reciente informacion en cuanto a ofer-
tas y catalogos de productos y expedientes de las empresas. BUYKOREA
ofrece un sitio web interactivo, en el cual los comercializadores internacio-
nales pueden desarrollar una comunidad de negocios de beneficio mutuo.

¢ BizCHINA. BizCHINA es un subportal de BUYKOREA especializado en
ayudar a los usuarios a desarrollar comercio electrénico con China. Otorga
informacion profesional en comercio e inversion de China. En este sitio tam-
bién se pueden encontrar consejos legales, traduccion y rutas de viajes.

Con el objeto de cumplir con sus metas de promocion al comercio y la inver-
sion, KOTRA cuenta con una red de operacion mundial de 93 Centros de Comer-
cio de Corea (KTC, Korea Trade Center) operando en 68 paises.
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Medio Oriente Londres

y Africa Madrid

Alger Milan

Amman Munich

Baghdad Paris

Cairo Praga

Casablanca Sofia

Dubai Estocolmo

Johannesburgo Viena

Kuwait Varsovia

Lagos Zagreb

Muscat Zurich

Nairobi

Riyadh Asia y Oceania

Teheran Auckland

Tel Aviv Bangkok

Tripoli Chennai
Colombo

Europa Dhaka

Amsterdam Hanoi

Atenas Hochiminh City

Bruselas Jakarta

Bucarest Karachi

Budapest KTC, Camboya

Copenhague Kuala Lumpur

Frankfurt Manila

Hamburgo Melbourn

Helsinki Mumbai

Estambul Nueva Delhi

Singapur
Sidney
Yangon

América Latina
Bogota

Buenos Aires
Caracas
Guatemala

La Habana
Costa Rica
Lima

México
Panama
Santiago

Santo Domingo
Séo Paulo

China
Beijing
Chengdu
Dalian
Guangzhou
Hong Kong
Quingdao
Shanghai
Taipei
Wuhan

Agencias de promocion internacional

Norteamérica
Chicago

Dallas

Detroit

Los Angeles
Miami

Nueva York
Silicon Valley
Toronto
Vancouver
Washington D.C.

Japén
Fukuoka
Nagoya
Osaka
Tokio

Rusia
Almaty
Baku

Kiev

Moscu
Novosibirsk
Uzbekistéan
Vladivostok

A continuacion se muestran algunos comparativos de costos de las agencias de
promocion del comercio y la inversion por paises:

Organismo/ Presupuesto Personal Observaciones
pais (millones Total | Interno | Externo
de délares)

ICEX (Espaiia) 273 1500 500 1000 Se apoya también en los organismos de promocion
comercial de las comunidades auténomas y da apoyo
a proyectos de inversion dentro y fuera de Espania.

ENTERPRISE IRELAND 369 1000 n.d. n.d. Se apoya en las embajadas y administra un fondo

(Irlanda) para capital de riesgo de 500 millones de euros.

UK - TRADE - INVESTMENT 560 2500 1000 1500 La institucion es resultado de la fusién de Trade

(Reino Unido) Partners UK e Investment UK realizada en 2003.

ICE (ltalia) 309 1600 900 700

KOTRA (Corea) 195.5 1008 408 600 También dedica esfuerzos a proyectos de desarrollo
regional.

AUSTRADE (Australia) 270 1072 527 545

TRADENZ (Nueva Zelanda) 182 600 290 310

DFTAI (Canada) 652 1050 250 800

ProChile (Chile) 150 320 200 120 El presupuesto incluye 100 millones de délares para
campafas de imagen del pais.

(Proexport) (Colombia) 25.7 246 n.d n.d

ProMéxico (IVIéxico) 73.6 272 248 24 En el personal externo no se incluye al personal de la
SRE que apoya las actividades de promocién
de negocios.

n.d: No disponible.

El presupuesto de ProMéxico se calculé con un tipo de cambio 11.2 pesos por délar.

Fuente: ProlMéxico.
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Organismos de promocion de comercio y la inversion en el mundo

Argentina: Business
Sitio con toda la informacion necesaria para hacer negocios con Argentina, datos sobre el pais,
contactos de negocios, legislacion y tpicos similares.

Argentina: Comision Nacional de Comercio Exterior (CNCE)
Contiene informacion sobre la Comisiéon Nacional de Comercio Exterior de Argentina, las
barreras a las exportaciones argentinas, novedades, audiencias, publicaciones.

Brasil: Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Pequeiias Empresas (SEBRAE)
Sitio en portugués con las funciones, actividades y servicios de este organismo.

China: Consejo para la Promocion del Comercio Internacional (CCPIT)
Sitio en inglés y chino. Contiene: guia de negocios, promocién del comercio, la economia de
China, leyes y reglamentos, etcétera.

Costa Rica: Promotora de Comercio Exterior (PROCOMER)
Sitio en inglés y espafiol, proporciona informacién general de Costa Rica, importaciones,
exportaciones, estadisticas, inversiones, asuntos comerciales, productos y servicios exportables.

El Salvador: Sistema Electronico de Comercio Exterior
Sitio en inglés y espafiol, proporciona informacién general de El Salvador, comercio e inversiones,
estadisticas y oportunidades comerciales.

Finlandia: Centro de Comercio
Sitio a cargo del Ministerio de Relaciones Exteriores de Finlandia, con todo tipo de informacion
necesaria para hacer negocios en ese pais escandinavo.

Honduras.com
Sitio en inglés, proporciona informacion general de Honduras, turismo, servicios, estadisticas,
cultural.

Irlanda: Oficina de Promocion Comercial
Cémo hacer negocios en Irlanda, contactos, informacion general del pais, nexos.

Jamaica: Oficina de Importaciones y Exportaciones
Sitio en inglés, contiene informacién general de comercio de Jamaica, importaciones y
exportaciones, distribucién de productos y servicios.

Resumen

El marketing internacional se define como el conjunto de conocimientos que tie-
nen como finalidad promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes,
servicios, ideas y valores entre oferentes y demandantes de dos o mds paises, para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y consumidores, al tiempo que
los oferentes (empresas, instituciones o individuos) logran sus propdsitos con res-
pecto a ingreso, ganancia, servicio, ayuda o proselitismo, que son el motivo de su
accion y su existencia.

Los negocios se entienden como la negacion del ocio, es decir, hacer algo para
lograr un beneficio, y cuando eso que se hace en uno o mas paises diferentes
del pais de origen se habla de negocios internacionales. El concepto de negocios
internacionales comprende las siguientes categorias: comercio internacional, que
abarca tanto las exportaciones como las importaciones, inversiones internaciona-
les directas e indirectas, la maquila internacional, el franquiciamiento internacio-
nal y el turismo internacional.

El marketing internacional, como ciencia aplicada, aparece primero en la prac-



Resumen

tica de la actividad empresarial y, después, pasa a ser conceptualizada, definida y
analizada por los académicos en el siglo xx. El surgimiento del marketing interna-
cional es una consecuencia 16gica de las necesidades de la empresa de gestionar
las operaciones en los diversos mercados con entornos diferentes.

En la actualidad el marketing internacional es importante porque vivimos en un
mundo global y, desde un punto de vista nacional, el aislamiento es imposible. El
no participar en el mercado internacional implica un menor desarrollo econémico
para el pais y repercute en un decremento en el nivel de vida de la poblacion, ya
que el objetivo del marketing internacional contiene la promesa de una mayor cali-
dad de vida, una sociedad mejor y transacciones de negocios mds eficientes.

Para ser un exportador exitoso es necesario contar con una serie de elementos
que deben ser complementados con acciones en los siguientes factores estratégi-
cos: contar con un producto vendible en el extranjero, localizar un buen mercado
para exportar, hacer la promocién y contratacion internacional requerida y desa-
rrollar eficientemente la logistica de exportacion; si se cuenta con estos factores,
existe una posibilidad de exportar los productos.

Ademas, se debe considerar que en el mercado internacional las empresas se
encuentran inmersas en un contexto complejo, plagado de variables que pueden re-
presentar retos, riesgos y oportunidades, por lo que es necesario que al seleccionar
nuevos mercados se utilice la mezcla de marketing internacional, que es la combina-
cion de los cuatros instrumentos del marketing (producto, precio, plaza o mercado y
promocion) para lograr los objetivos de marketing internacional de la empresa.

Las relaciones de intercambio que se realizan entre la empresa y el mercado
internacional son influidas por factores no controlables por parte de la primera,
estos factores son los socioeconémicos, demograficos, politicos, legales, cultura-
les, tecnologicos y geogrificos, los cuales constituyen el entorno del marketing
internacional y determinan el comportamiento del mercado, de los consumidores
y las decisiones de marketing que la empresa aplicara.

Es necesario que la empresa analice el entorno del mercado internacional se-
leccionado para conocer el potencial, las amenazas y oportunidades a las que se
deberi enfrentar si desea operar en ese mercado, ya que existen diferencias nota-
bles entre los mercados internacionales. Un andlisis también servira para elaborar
y aplicar de manera adecuada las estrategias de marketing internacional.

Se entiende por globalizacion la posibilidad real de producir, vender, comprar
e invertir en aquel o aquellos lugares del mundo donde resulte mas conveniente
hacerlo, independientemente de la region o pais en los que se localicen.

La competitividad, en términos comerciales, significa la posibilidad de triunfar
sobre otros oferentes al confrontarlos con productos sustitutos y con una alta
probabilidad de resultar favorecidos por la compra del consumidor.

Las ventajas que la internacionalizacion ofrece a las empresas son varias, desta-
ca la generacion de economias de escala, al incrementar la utilizacion de la planta
productiva, estimular el incremento de la eficiencia, la productividad y la compe-
titividad a nivel internacional, mediante la busqueda continua de mejores produc-
tos, precios y practicas comerciales que aseguren la supervivencia y el éxito, tanto
en el mercado interno como en el externo, pero también es necesario considerar
las desventajas. Sin embargo, existe una serie de factores que obstaculiza dicho
proceso y que adquiere un mayor o menor peso segun las circunstancias de cada
sector, mercado o circunstancia empresarial.
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El establecimiento de determinados métodos de penetracion en los mercados
internacionales, el desarrollo de estrategias para explorar las oportunidades inter-
nacionales o un plan de marketing, no aseguran el logro de los objetivos del mar-
keting internacional de la empresa si no se aplica la administracion del marketing
internacional: planeacion, organizacion, integracion, direccion y control.

Con el fin de implementar el plan de marketing internacional de la empresa,
se debe contar con medios humanos y materiales que permitan realizarlo. Estos
medios constituyen la organizacion y existen varios tipos de organizaciones, pero
en todos los casos varian segun el tipo de empresa y la mejor eleccion para ésta
serd el tipo de organizacion que garantice la armonia entre las funciones desarro-
lladas vy la efectividad en la implementacion.

Los resultados que se obtengan con la implementacién del plan de marketing
deben controlarse a fin de comprobar que se cumplen los objetivos y, en caso de
que no fuera asi, se deberan aplicar acciones correctivas.

Cuando una organizacion decide exportar, enfrenta un ndmero de situaciones y
variables que generan mayor incertidumbre. Esto hace que la toma de decisiones
se convierta en un proceso demandante. La recoleccion de buena informacion, una
excelente capacidad de andlisis y una direccion responsable contribuyen a que las
decisiones tomadas en el seno de la empresa estén guiadas, sean logicas y cuenten
con altos niveles de consenso, dado a que se sustentan en una solida estructura
organizacional que aplica un plan de marketing internacional, lo que contribuye
con los objetivos de acceso a mercados internacionales de las empresas.

El campo laboral de las actividades del marketing y del comercio internacio-
nal, se encuentra en casi cualquier tipo de organizaciéon. Hoy para las empresas
es claro que al hacer negocios en el ambito internacional enfrentan desafios que
son problemas de marketing, por ello, para subsistir y crecer, requieren de una
operacion eficiente en sus respectivos mercados.

Las empresas que deciden internacionalizarse cuentan, en diversos paises, con
un conjunto de apoyos que prestan los organismos gubernamentales. Estas ayu-
das se ofrecen en régimen de cofinanciamiento, porque no se llega a financiar el
total de las actividades. Las entidades contribuyen a las acciones de promocion
comercial, entre las que destacan: ferias internacionales, misiones (directas e in-
directas), estudios de mercados extranjeros, asesoria, tramitacion administrativa y
a la formacion de técnicos especialistas en la materia.

Cuestionario

1. ;Cuiles son los cinco niveles en que se clasifica al marketing, segin su am-
bito de aplicacion espacial (territorial)?

2. Describa en qué consiste el marketing comercial.

3. ;Qué es el marketing internacional?

4. ;Qué diferencia existe entre marketing a nivel nacional y marketing inter-
nacional?

5. ;Qué son los negocios internacionales?

6. ;Cuidles son los elementos que abarca la logistica de exportacion en el co-
mercio internacional?

7. :Qué es la maquila internacional?
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8. ;Qué significa el dilema de “estandarizacion-adaptacion”; con respecto a los
productos enfocados a diferentes mercados?
9. (Cuales son los principales elementos econémicos a considerar en el entor-
no del marketing internacional?
10. Defina que es el ambiente politico.
11. ;Qué es la globalizacion?
12. ;Como afecta la globalizacion a las organizaciones?
13. ;Qué significa competitividad desde el punto de vista comercial?
14. Mencione los 12 pasos para iniciarse en la exportacion.
15. ;,Como se puede saber si a una empresa le conviene o no exportar?
16. ;Qué ventajas tienen las organizaciones de tipo divisional?
17. Explique las etapas en que se desarrolla el control de resultados del mar-
keting internacional.
18. Mencione algunas de las actividades que tienen los organismos de promo-
cion comercial e inversion.

19

Mencione algunas empresas donde el especialista de marketing internacio-
nal puede laborar.

Practicas

Practica 1.1 Analisis de la balanza comercial

Investigacion de campo y analisis en el aula

Objetivo
Al concluir esta practica, los participantes contaran con una idea clara y susten-
tada respecto al comercio exterior de un pais.

Descripcion
Las declaraciones oficiales a menudo presentan sesgos para favorecer su propia
imagen, suelen presentar una vision triunfalista.

El primer paso para la solucion de los problemas es darse cuenta que el proble-
ma existe y definir cudles son sus caracteristicas. En este caso es importante que
usted cuente con la informacion y los elementos de juicio para hacer un diagnostico
realista de la situacion del comercio exterior de cualquier pais.

Para llevar a cabo esta practica, usted debera investigar las cifras actuales,
histéricas y tendencias de la balanza comercial del pais o de otros paises, segin
lo asigne el profesor.

Para la investigacion, usted podra recurrir al acervo bibliogrifico y demads pu-
blicaciones de instituciones como el Banco de México, la Secretaria de Economia,
Bancomext, ProMéxico, INEGI, ademas de consultar diversas bases de datos y sitios
web.

Una vez obtenidos y registrados los datos “confiables” acerca de la balanza
comercial (general, sector, por pais de origen y destino, por producto, etc.), el
lector procedera al analisis y diagndéstico correspondientes.

&)
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Con base en el diagnoéstico hara las observaciones y sugerencias que le parez-
can convenientes.

Es recomendable que al concluir esta practica alguno o todos los grupos de
participantes, a criterio del profesor, hagan la presentacion respectiva con los re-
sultados de su investigacion, el diagnostico y sus comentarios y observaciones, a
fin de recibir la retroalimentacion correspondiente por parte del profesor y de sus
companeros; el objeto de la exposicion es afianzar los conocimientos adquiridos.

Para que usted tenga una guia sobre los aspectos a considerar en su analisis,
se presenta el siguiente diagrama.

Inicio

A/

Importaciones volumen y valor - ¢Cuénto? - > Exportaciones volumen y valor
T~ /

(
I

Situacion de la balanza comercial y tendencias

Importaciones volumen y valor o Exportaciones diversidad de los
p y - I — GQSE/?/ ;> productos exportados
\/

F
i

Diferencia entre lo que exporta e importa

Importaciones valor relativo de los < $Qué? - — Exportaciones valor relativo de los

productos importados ——— - / productos exportados
A/

|
I

Diferencia entre lo que exporta e importa

—

Importaciones mercados y segmentos <€— dDénd/e?,/ > Exportaciones mercados y segmentos

v

Diversificacion o concentracion de exportaciones
e importaciones por origen y destino

(
i

Importaciones sistema y eficiencia - —~— ¢Como? - > Exportaciones sistema y eficiencia

\/

F
i

Eficacia en la comercializacion

Importaciones para el consumo o para » Exportaciones muchos o pocos nacio-
la industria y en qué sectores écuantos E GQU‘lT?//' —> nales o transnacionales y en que sec-
s . < —— . P93 <
y quiénes importan y para qué? ~ tores équiénes y cuantos exportan?

(
|

Diversificacion y situacién sectorial y diferencia entre el
numero de caracteristicas de lo que exportan o importan
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Preguntas
1. ;Cual es el volumen de las importaciones y exportaciones del pais que le
fue asignado?

Aiio Importaciones Exportaciones Diferencia Situacion

Actual
Anterior
Anterior 1
Anterior 2
Anterior 3
Anterior 4

2. ;Cuan diversificada (scuantos productos?) exporta e importa el pais asignado?
3. ;Cudl es el valor agregado tanto de las importaciones como de las exporta-
ciones? 4El pais asignado exporta y/o importa esencialmente materias pri-
mas, productos elaborados de baja tecnologia, productos fabriles de media
tecnologia, productos de alta tecnologia o una mezcla de niveles de pro-
ductos y servicios en las que predomina algin nivel de productos?

¢Desde el lugar que, y hacia el que se exporta, estin ampliamente diversi-
ficadas las exportaciones y/o importaciones? ;Existe algtiin nivel importante
de dependencia en cuanto a exportaciones e importaciones, hay alguna
concentracion por region o acuerdo comercial? (Como funciona la interrela-
cion comercial con los principales socios comerciales del pais?

5. ;La promocion y logistica de las exportaciones es eficiente? ;El pais cuen-
ta con una buena infraestructura fisica, normativa y organizacional para
exportar e importar? ;El pais cuenta con un buen ndmero de empresas
integradoras y de subsidiarias para la comercializacion de los productos
nacionales enclavados en los mercados meta?

¢Exporta un porcentaje significativo o reducido de empresas y agentes eco-
nomicos del pais? ;Quiénes y cuantas importan? ;Los que exportan son
esencialmente organizaciones de la nacionalidad del pais?

L

&

7. iCudl es su diagnostico, tanto de la situacion y tendencias que presenta el
pais que se le asignd, con respecto a su comercio exterior?

8. (Cuales son las observaciones y recomendaciones que harfa para mejorar la
situacion del pais que se le asigno, con respecto a su comercio exterior?

Practica 1.2 Analisis de la evaluacion del entorno del marketing
internacional y de sus elementos

Investigacion en fuentes secundarias y analisis en el aula

Objetivo

Al concluir esta practica, usted tendra una idea mas clara y sustentada de como
los factores y elementos del marketing internacional afectan las actividades de
una empresa y de sus productos en el mercado internacional.

Descripcion
Ahora que usted cuenta con los conocimientos de los factores y elementos del
marketing internacional puede realizar un analisis para evaluar el entorno del pais

&)
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que asigne el profesor, quien dividira al grupo en equipos para tener diversas
perspectivas sobre el mismo pais. El ejercicio permitira evaluar los riesgos y opor-
tunidades del entorno del pais en caso de realizar negocios.

Los equipos deberan investigar y desarrollar los argumentos que sustenten sus
respectivos andlisis para ser externados y defendidos durante un debate; depen-
diendo de la disponibilidad de tiempo y el calendario del curso, el profesor podra
asignar la tarea de preparacion para el debate con dias de anticipacion o disponer
de 20 a 30 minutos previos al debate.

El profesor sera el moderador y asignara, en forma alterna y equitativa, la
palabra a los representantes de cada “partido”, e intervendra para hacer las acla-
raciones y observaciones que juzgue convenientes.

Al finalizar el debate, el profesor realimentard cada exposicion para, de ser
posible, alcanzar un analisis que incluya los diferentes elementos considerados y
expondra sus comentarios finales.

Para la investigacion, usted podra recurrir a los siguientes sitios web y utilizar
el siguiente formato de evaluacion del entorno del marketing internacional y sus
elementos.

Fuentes de informacion

Nombre

Direccion Tema

Portal ICEX

WWW.iCex.ex Informacién comercial de Espafia

y sus socios comerciales

Market Access Database

http://mkaccdb.eu.int/mkaccdb2/indexPubli.htm Informacién comercial de diversos paises

Portal ALADI http://www.aladi.org/ Aranceles, estadisticas y tratados de los
paises miembros de ALADI
Export Helpdesk http://exporthelp.europa.eu/ Informacién comercial de paises de Europa

Portal CEMUE

WWW.Cemue.com.mx Informacién comercial de Europa

APEC-ARANCELES

Estadisticas, aranceles e informacion
comercial de paises miembros de APEC

WWW.apec.org

Sistema de Informacion
Comercial de México
Sistema de Informacion
Arancelaria Via Internet
(SIAVID)

Informacién comercial de México
Sistema de informacién arancelaria
por internet

http://www.economia-snci.gob.mx:8080
/siaviVVeb/siaviMain.jsp

Organizacién Mundial
de Comercio

Www.wto.org Informacién comercial mundial

Centro de Comercio
Internacional CCl

www. intracen.org Informacién comercial mundial

Portal CBI www.cbi.nl Informacién comercial de Europa
Portal AUMA www.auma.de Directorio de ferias y eventos internacionales
Portal FAO www.fao.org Informacién sobre agricultura y alimentacion

en el mundo
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Comentarios
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Evaluacion

Favorable

Desfavorable

Factores socieconémicos

PIB

PIB per cépita
Distribucién del ingreso
Tasa de interés

Tipo de cambio
Inflacion

Tasa de desempleo
Balaza de pagos

Factores demograficos

El tamafio de la poblacién

Tasas de natalidad y mortandad
Estructura de edad

Género

El tamafio y el nimero de familias
Ocupacion

Educacion

Movimientos de la poblacién
Concentracion de la poblacion

Factores politicos

Expropiacion
Confiscacion
Domesticacion

Politica cambiaria
Politica comercial
Politica crediticia

Politica de deuda publica
Politica de gasto publico
Politica de inversion
Politica de precios y tarifas
Politica econémica
Politica fiscal

Politica monetaria
Politica recesionista
Politica salarial

Factores legales

Arancelarias (impuestos de importacion

derechos compensatorios)

No arancelarias (normas sanitarias,
fitosanitarias y técnicas, etcétera.)
Proteccionistas (cuotas, boicot,
bloqueo y embargo)

Factores culturales

Valores
Lenguaje
Actitud
Estética
Religion

(Continda...)
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(Continuacién)

Evaluacion

Comentarios
Favorable Desfavorable

Factores tecnolégicos

e |nventos e innovaciones
Productividad

Sistemas de distribucion
Comunicaciones

Factores geograficos
e Superficie
Localizacion

Litoral

Clima

Flora

Fauna

Recursos minerales
Relieve

Practica 1.3 Analisis de las ventajas y desventajas de la
internacionalizacion de las empresas

Investigacion de campo y analisis en el aula

Objetivo
Que usted desarrolle el juicio critico con respecto a las ventajas y desventajas de
la internacionalizacion de las empresas.

Descripcion

Con el fin de que usted se prepare para este debate, el profesor proporcionara
los datos de una empresa y dividird al grupo en dos equipos y le asignara a uno
el andlisis de las ventajas y al otro el de las desventajas.

Ambos equipos deberan investigar y desarrollar los argumentos que susten-
ten sus respectivos andlisis para ser externados y defendidos durante el debate;
dependiendo de la disponibilidad de tiempo el calendario del curso el profesor
podra asignar la tarea de preparacion para el debate con dias de anticipacién o
disponer de 20 a 30 minutos previos al debate.

En el debate, los estudiantes deberan desarrollar, entre otros aspectos, argu-
mentos para los puntos considerados en el tema de ventajas y desventajas de la
internacionalizacién para la empresa y pueden utilizar la siguiente figura para
enumerarlas.
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Ventajas y desventajas de la internacionalizacion de la empresa

Ventajas Desventajas

El profesor serd el moderador y asignard en forma alterna y equitativa la pala-
bra a los representantes de cada “partido”, interviniendo para hacer las aclaracio-
nes y observaciones que juzgue convenientes.

Al terminar el debate, el profesor hard ver que tanto en una postura como en
la otra hay elementos a considerar y que si existen mas ventajas la empresa de-
beria iniciar su proceso de internacionalizacion y aprovechar las oportunidades
que ésta ofrece para crecer y ser mas competitiva.

©;






Capitulo

EL PRODUCTO EN EL
MARKETING INTERNACIONAL

El producto en el marketing internacional

¢Qué es el producto?

Factores del producto que determinan el éxito
en las exportaciones

Estructura del producto y tendencias enfocados hacia el mercado exterior

Clasificacion de los productos
relacionada con el mercado
internacional
El producto en el mercado
internacional
Estrategias de productos
a nivel internacional
Desarrollo de nuevos productos para la
exportacion
Regionalizacién sectorial de la
produccién mundial
Normatividad internacional aplicable
al producto
Estacionalidad en la produccién

y distribucién de productos
a nivel mundial

Tendencias internacionales en cuanto
a producto

Principales oferentes por sector
a nivel mundial

Lineas y marcas a nivel
internacional

Proteccion de la propiedad
internacional

LT

Clasificacién general de productos

Clasificacién acorde con la quinta edicién del manual
de balanza de pagos

Clasificacién arancelaria
Datos del producto
Envase y embalaje
Dilema, estandarizar o adaptar el producto

Estrategias respecto al producto, calidad, tecnologia, seguridad,
ecologia, ergonomia y a la marca

Factores importantes y proceso
Regiones por sector

Normas nacionales, normas extranjeras, normas internacionales, normas:
etiqueta, técnica, toxicidad, envase y embalaje, calidad, etcétera

Anélisis internacional de la produccién y la demanda de diversos
productos

Globalizacién de los productos, salud, ecologia, ahorro de recursos,
comodidad y ergonomia, etcétera

Oferentes por sector y pais

Factores internos y externos que influyen en la marca, direccién del
crecimiento de la linea de productos, la marca a nivel internacional,
seleccion de la marca

Patentes, procedimiento para proteger la propiedad industrial
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Objetivo de aprendizaje
Al concluir el estudio de este capitulo, usted podra:

e Disenar estrategias y desarrollar acciones a fin de lograr éxito en la comer-
cializacion internacional de los productos.

Introduccion

El proposito de esta obra es que el lector aprenda y aplique el marketing a pro-
cesos de comercializacion entre dos o mas paises, de ahi que su estructura siga
el esquema fundamental de la mezcla de marketing.

En este capitulo se aborda la primera P de la mezcla de marketing: el producto.



Qué es el producto
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Qué es el producto

El producto es el bien o servicio generado por trabajo humano, que es objeto de
una transaccion comercial.

Para el marketing internacional, el producto es el bien o servicio que se co-
mercializa o se desea comercializar en el mercado exterior (figura 2.1).

Mercado interno
|

Bien fisico (nacional)
— > Usualmente Objeto de la
8 N generado por transaccion
Producto el trabajo comercial

humano (intercambio)

—_— Servicio (trabajo en
beneficio de otro)

Mercado externo

(internacional)
Figura 2.1 El producto.
En la operacion de una empresa en el mercado internacional es fundamental
contestar las siguientes preguntas:
1. ;Qué producto exportar?
2. ;Cudles son los factores del producto que determinan el éxito en las expor-
taciones? (figura 2.2)
éQué
exportar?
Acorde con las necesidades y ¢ Que tenga alguna ventaja sobre
deseos de los consumidores los competidores
Producto y servicios vendibles en el
exterior

Por precio, calidad, tecnologia,
T disefio, servicio, aspecto ergonémico,
aspecto ecolégico, etcétera

Que sea acorde con la normatividad
exigible en el mercado meta

Figura 2.2 Factores del producto que determinan el éxito al exportar.

Para responder la primera pregunta es indispensable tener claro que no cualquier
producto es exportable, por tanto, se deben identificar aquellos bienes o servi-
cios para las cuales existe una necesidad o deseo en el mercado meta, o bien,
que presentan alguna ventaja competitiva, significativa y observable respecto a
otras opciones que tienen los consumidores en el mercado meta.

Ademds, al seleccionar el producto a exportar se debe considerar si éste puede
ingresar en el mercado exterior; es decir, si no existen barreras, arancelarias o no,
que sean infranqueables.

En cuanto a la segunda pregunta, es conveniente analizar su estructura para
definir sus ventajas y desventajas actuales, y determinar si es 0 no conveniente
hacerle cambios con el fin de lograr la aceptacion de los posibles consumidores.
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Exito en las
exportaciones

El primer paso de la investigacion consiste en averiguar cudles factores pesan
en la decision de los compradores vy, el segundo, en evaluar hasta qué punto el
producto retine esas caracteristicas, en comparacion con los productos que los
competidores ofrecen a ese mercado (figura 2.3).

> Que sea capaz de satisfacer las necesidades, deseos, gustos e intereses del posible comprador con
poder de compra

—> Que sea acorde con la normatividad vigente en el mercado meta J
—> Que presente algtin o algunas ventajas sobre los productos con los que compita J
—> Que la ventaja o ventajas sean significativas para el posible comprador J
— Que el precio sea adecuado J

Figura 2.3 Algunos factores del éxito comercial de un producto.

A lo largo de esta obra se analizan con detalle los diversos elementos de éxito, a
fin de implementar las acciones y estrategias convenientes.

Estructura del producto

El primer paso es considerar la estructura del producto: esencial, ampliado y plus.
En la figura 2.4 se muestran los elementos que componen el producto total.

Producto total

Producto Producto
esencial ampliado

Figura 2.4 Estructura del producto.

Cuando se habla de producto esencial se hace referencia a la funcion basica y
propia del producto. Por ejemplo, una toalla sirve para secar, un boligrafo para
escribir y un paraguas para proteger de la lluvia, asi que un producto es mas
competitivo en la medida que satisface mejor la necesidad o deseo relacionado
con su funcién basica.

El producto ampliado es todo aquello que esta en el producto y le sirve para
algo, pero no modifica la funcion esencial o basica del mismo.

Por ejemplo, si se trata de un medicamento, el producto serd el polvo medi-
cinal que contiene cada cdpsula y el envase primario sera la capsula. Si la pre-
sentacion de venta individual es de 30 capsulas en un frasco de vidrio, el envase



Estructura del producto

secundario serd el frasco de vidrio y la caja de carton en la que se introduce
cada frasco sera el envase terciario. Las cajas de carton que contienen un nimero
determinado de cajas para su venta conjunta corresponden al empaque primario,
en tanto que el numero determinado de cajas de cartén que se colocan en la caja
de cartén mayor que se envia a las grandes farmacias y mayoristas para su venta
corresponde al empaque secundario (figura 2.5).

Si el medicamento se envia en grandes cantidades a otra localidad, las cajas
de carton corrugado se colocan sobre una tarima de plastico o madera, la cual se
cubre con un plastico, que se conoce como pallets, paletas o embalaje.

En caso de que el producto se exporte, las paletas se colocaran en contene-
dores —cajas metdlicas grandes con una dimension estindar de 20 o 40 pies de
longitud, si el medio de transporte es ferrocarril, barco o autotransporte; si el
transporte es por via aérea, lo que depende del tipo y dimensiones internas de
la aeronave- se utilizaran contenedores o solo se colocard un nimero de pallets,
dependiendo del espacio interior de ésta. La figura 2.5 abarca desde el producto
individual hasta la agrupaciéon multiple contenida en los contenedores para su
exportacion.

Dentro del concepto de producto ampliado, ademas del envase, se considera
el diseno grifico, la marca y la etiqueta.

Empaque
Product
ﬁc/o/ (unidad de venta
| \ / C\meiﬁy
Envase
(unidad de venta

individual)

Embalaje

Etiquetacion en el embalaje para
identificacion, indicacién de manejo,
precaucion y tipo de cuidado

Figura 2.5 El producto unitario y el producto agrupado para la exportacién.

El tercer elemento que un producto ofrece a los clientes es el plus, o ventaja
adicional. No es parte de la oferta basica y no es comuin en los demds produc-
tos de la misma especie o categoria, pero el “plus” le confiere al producto una
ventaja adicional sobre las otras opciones, como puede ser el crédito, servicio en
preventa, venta y posventa, garantia, entrenamiento, entrega de accesorios y otro
tipo de bienes y funcionalidades.

Clasificacion del producto

Antes de conocer la clasificacion de los productos, conviene tener claros los con-
ceptos de producto y produccion exportable.

@

Pallet o tarima

/

Contenedor
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¢ Producto exportable es aquel cuyas caracteristicas son tales que el pro-
ducto cuenta con las cualidades necesarias para ser aceptado y adquirido
por consumidores de mercados en el exterior.

¢ Produccion exportable es la cantidad de productos que, por exceder a la
demanda interna o por haber sido producido especialmente para el merca-
do externo, se dedica a la exportacion.

Ahora bien, existen tres categorias que se aplican a los productos destinados al
mercado de exportacion (figura 2.6):

1. La primera, clasificacién general, se refiere a los productos destinados al
mercado nacional y al exterior.

2. La segunda tiene base en las disposiciones de la quinta edicion del Manual
de Balanza de Pagos, elaborado por el Fondo Monetario Internacional, que
clasifica los bienes y servicios para el registro de las transacciones comer-
ciales internacionales en la balanza de pagos.

3. La tercera corresponde a las categorias arancelarias, con base en el Sis-
tema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias de la Orga-
nizacion Mundial de Aduanas.

A continuacion se abunda en cada una de ellas.

Clasificacion del producto

Clasificacion Clasificacion acorde Clasificacion
general con la quinta edicion arancelaria
del Manual de -Sistema
Balanza de Pagos Armonizado-

Figura 2.6 Clasificacién de los productos.

Clasificacion general

La clasificacion de los productos adquiere relevancia para la identificacion del
mercado meta y la estructuracion de estrategias de comercializacion; y es a partir
de la aplicacion del marketing que el producto se clasifica por diversos criterios,
los mas usuales son los siguientes (figura 2.7):

* Por su naturaleza

* Por su destino o utilizacion

e Por el grado de necesidad que de ellos tiene el ser humano
* Por la accién de compra

* Por la forma en que han sido producidos

® Por su durabilidad
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* Por el nivel de tecnologia que contienen
* Por el cuidado que requieren

¢ Por las expectativas del beneficio

¢ Por la peligrosidad del producto

* Por la ubicacion del mercado meta

e Por la propiedad industrial del producto

Doce criterios para la clasificacion de los productos

Por su produccion:

productos de la naturaleza, Farlly eipsniingg o

Por su naturaleza:

. ) P ) - beneficio:
——  bienes (libres y econémicos) y —— artesanales e industriales, pro- —
L . producto real y producto
servicios ductos semimanufacturados y psicolégico
manufacturados

Por la peligrosidad: productos
——  peligrosos, productos delica-
dos y productos no peligrosos

Por su destino o utilizacion:
de consumo e industriales

Por su durabilidad: perecede-
ros y no perecederos

Por el nivel de tecnologia:

Por el grado de necesidad que
de ellos tiene el ser humano:
necesarios y de lujo

Por la accién de compra:
de impulso, no buscados,
productos de conveniencia, y
productos de recompra, bienes
de impulso, de emergencia, de

producto sin contenido
tecnoldgico, productos de
tecnologia basica, producto de
media y alta tecnologia

Por el cuidado que requieren:
productos de manejo pro-
blemético y productos no

problematicos

12

Por la ubicacion del mercado
meta: para el mercado interno
y para la exportacion

Por la propiedad industrial del
producto: originales, copias o
seguidores
y falsificaciones

comparacion, de especialidad,
no buscados y de recompra

Figura 2.7 Clasificacién de los productos.

Por su naturaleza

El primer criterio de clasificacion de los productos tiene en cuenta su naturaleza:
por un lado los productos tangibles o materiales o bienes vy, por el otro, los
productos intangibles, entre los cuales estan los servicios, asi como diversas
tecnologias sustentadas en métodos y sistemas de trabajo.

Los bienes, a su vez, se clasifican en bienes libres —aquellos elementos de
la naturaleza que estan disponibles sin pago alguno, como lo es el aire, la luz
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solar, etc.— y bienes econémicos —aquellos que no se encuentran libres en la
naturaleza, y que para obtenerlos se requiere pagar algin precio por ellos—; los
productos forman parte de los bienes econémicos.

Productos intangibles (servicios)

Los servicios son todos los trabajos proporcionados por alguna persona u or-
ganizacion, publica o privada, ya sea con fines o no de lucro, en beneficio de
usuarios finales o industriales.

Los servicios son multiples y variados:

e Servicios educativos

* Asesoria y consultoria

* Servicios médicos

* Servicios de aseo de espacios

* Servicios de arreglo personal

e Servicios de hospedaje y restauranteros
e Servicios de comunicacion

e Servicios de instalacion

* Servicios de transporte

® Servicios recreativos

* Servicios financieros y de seguros
¢ Servicios de seguridad, etcétera

Las caracteristicas esenciales de los servicios son:

¢ Inseparabilidad. Dado que el servicio es un trabajo hecho por una per-
sona u organizacion en beneficio de otro, en los servicios no se puede
separar el servicio del proveedor.

e Heterogeneidad. Suelen existir diferencias importantes entre el servicio
prestado por una persona u organizacion respecto a lo que ofrecen otros
proveedores del mismo tipo de servicios. De esta cualidad de los servicios
surgen estrategias de diferenciacion entre los competidores, con el fin de
lograr un mayor nivel de fidelidad por parte de sus clientes actuales y para
atraer nuevos usuarios.

En la mezcla de marketing aplicada a los servicios se consideran tres elementos
o P adicionales:

e El personal que presta el servicio
* El proceso que se sigue para prestar el servicio
¢ El ambiente en donde se presta el servicio

Ademds, existe otra clasificacion para diferenciar a los servicios: puro, cuando en
el proceso de prestacion del servicio no se requiere de la asignacion de bienes al
usuario, por ejemplo en una terapia psicologica. Y un servicio es impuro cuando
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por su naturaleza sea requerida la asignacion de bienes al usuario, por ejemplo,
al acudir a un restaurante se recibe la prestacion del servicio acompanado de los
alimentos que se solicitan.

En cuanto al destinatario del servicio, se clasifican en:

* Servicios al usuario personal
* Servicios al usuario organizacional

Ademads de los servicios, existen otros intangibles que estan presentes en transac-
ciones comerciales o sociales y que son esencialmente objeto del quehacer del
marketing, como los siguientes:

¢ Conocimiento: métodos, sistemas, procedimientos, especificaciones para la
instalacion y operacion de franquicias.

e Uso de marca: recetas, disenio ambiental, ideas, valores, costumbres, etcétera.

* En el marketing religioso, la transmision de creencias y la vision cosmol6-
gica de la existencia humana.

* En el marketing social, 1a promocion de valores, costumbres, cultura, etcétera.

* En el marketing politico, la busqueda del beneplacito y aceptacion de la
ciudadania, ademas del posicionamiento, es el intangible buscado por el
gobierno o los partidos politicos.

Por su destino o utilizacién

Debido al segundo criterio, los productos son de consumo, de uso comun e in-
dustriales.

Productos de consumo

Los productos de consumo se extinguen o gastan cuando son aplicados a la satis-
faccion de las necesidades o deseos de los consumidores finales, y es en funcion
del tiempo y del nimero de eventos de consumo en que permanecen siendo
utiles que se subdividen en tres categorias:

Los productos de consumo inmediato se extinguen en un solo evento de
consumo, por ejemplo, cuando bebemos agua o una bebida refrescante o come-
mos algiin alimento, se extingue en el momento.

Los productos de consumo semiduradero pueden ser utilizados mas de
una vez, pero su duracion no suele ser prolongada (algunos dias, meses o un
numero reducido de anos).

Los bienes o servicios semiduraderos no se extinguen en un solo evento de
uso, sino que en condiciones de uso normal pueden ser utilizados mds de una
vez, como prendas de vestir, calzado, llantas de automovil, un corte de cabello.

La diferencia especifica entre un producto duradero y semiduradero es el
tiempo que, en condiciones aceptables, son utiles para prestar el servicio, lo cual
depende de cada tipo de producto: un par de zapatos, aunque semiduraderos, su
tiempo de vida util suele ser menor al de otros productos semiduraderos, como
lo es la bateria de un automovil, y éste, a su vez, tiene una vida util menor a la
de una casa habitacion.

©;
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Los productos duraderos son bienes cuyo uso o aplicacion para satisfacer la
necesidad se mantiene por un largo periodo (superior a tres anos), por ejemplo:
una casa, un automovil, la instalacion de una fabrica, una cirugia del apéndice, la
ensefianza recibida dentro de un programa de licenciatura o maestria, etcétera.

Existe una serie de productos que se clasifica en las fronteras de las categorias
anteriores, por ejemplo, se considera a los aparatos domésticos como productos
duraderos, pero algunos, que se venden en el mercado internacional, tienen pe-
riodos menores debido a la calidad del acero con el que estan elaborados.

Asimismo, en el caso de algunos automéviles considerados como bienes du-
raderos, a proposito se limita su vida util mediante la inclusion de material que
se degrada después de determinado tiempo o de protecciones débiles contra
siniestros.

También las computadoras personales podrian considerarse bienes duraderos,
porque prestan servicio por varios anos, pero el avance tecnologico, tanto en
hardware como en software, las vuelven obsoletas con celeridad, por lo cual,
para fines practicos, se les considera bienes semiduraderos.

Los productos de consumo, a su vez, se subdividen en funcion del tipo o forma
en que se compran: bienes de uso comun, bienes de comparacion, bienes de espe-
cialidad, bienes no buscados, articulos de conveniencia y bienes de recompra.

Bienes de uso comun

Los bienes basicos satisfacen necesidades inmediatas, son necesarios para la
subsistencia o deseos primarios en la vida de las personas, por ejemplo: leche,
pan, jabon, gasolina, electricidad, etcétera.

El concepto de lo necesario y lo innecesario varia en cada sociedad, estrato
y tiempo. El teléfono es necesario para el habitante de una ciudad moderna, en
tanto que para un bosquimano pudiese ser por completo innecesario; asi tam-
bién, el servicio de internet es necesario para el trabajo del investigador, en tanto
que es un lujo para quien se dedica a la carpinteria o herrerfa. Para una sociedad
humana, el gobierno es un producto necesario, porque sin €l es imposible el
logro del bien comun y este objetivo sustenta su legitimidad en la detentacion
del poder; este ejemplo permite senalar el problema de la calidad del producto:
un producto necesario por si mismo no tiene que ser excelente, existe aire con-
taminado y aire puro, alimento nutritivo y alimento chatarra, un buen gobierno
Yy uno incapaz o corrupto.

Con frecuencia, la determinacion entre los productos o servicios necesarios y
de lujo no es cosa facil, depende del nivel de vida y del desarrollo econémico
y tecnolégico alcanzado en cada mercado.

Aun la democracia, un producto necesario para una sociedad moderna; para
otra, con un determinado retraso sociopolitico, que sélo ha conocido un go-
bierno autocratico, al ser desconocida puede considerarla como algo extrano e
innecesario.

Productos industriales

Los productos industriales son bienes o servicios que se adquieren para producir
otros productos, ya sea que se les incorpore al bien producido, o que se consu-
man o utilicen durante el proceso de produccion. Los productos industriales, a
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diferencia de los productos de consumo, se integran al costo del producto, en
tanto que los bienes de consumo son considerados como gasto.

Los productos industriales, dentro del proceso de produccion, son: materias
primas, materiales, maquinaria y equipo, tecnologia, nombre y marca.

Por otra parte, el mercado industrial abarca tanto a productores, que realizan
sus actividades en forma personal, como a microempresas, empresas medianas,
grandes y corporaciones multinacionales, que producen una diversidad enorme
de productos y servicios, tanto para el mercado de consumo como para satisfacer
las necesidades de otras empresas dentro de sus procesos de produccion (pro-
ductos semimanufacturados).

Dado el enorme nimero de giros y empresas, asi como la gran diversidad de
bienes y servicios que producen, y puesto que resulta estratégica la aplicacion del
esfuerzo personal de ventas sobre las otras tres herramientas de la promocion,
es importante que la fuerza de ventas desarrolle y aplique estrategias, tacticas y
técnicas acordes con las caracteristicas de cada sector industrial y de cada tipo de
organizacion para las cuales desarrollan su actividad comercializadora.

Dado que la adquisicion de insumos por parte de las empresas productoras
suele ser rutinaria y repetitiva, reviste singular importancia en la actividad de
los representantes o agentes especializados de ventas lograr convenios tacitos o
explicitos de suministro para que en forma periddica se les surta de los insumos
que necesitan y asi lograr flujos mds o menos constantes de produccion, ventas
e ingresos financieros.

Por el grado de necesidad que de ellos tiene el ser humano

El tercer criterio se refiere al grado en que los productos son necesarios para la
vida humana: bienes o servicios necesarios y bienes o servicios de lujo.

Por la accién de compra

El cuarto criterio lo define la accion de compra:

Los bienes de impulso, aquellos que usualmente no son buscados, pero que
cuando el consumidor se encuentra con ellos los adquiere sin mediar el analisis
racional de la necesidad o conveniencia, su adquisicion se motiva por gusto,
agrado o deseo; en este caso quien compra es el homo volitivo, mas que el homo
economicus.

Los bienes de emergencia: se adquieren con urgencia cuando se registra un
determinado suceso o afeccion que impele la necesidad y voluntad de compra
del consumidor. Por ejemplo, la adquisicion de medicamentos cuando se sufre
alguna afeccion fisica, la contratacion de servicios funerarios cuando sucede al-
glin deceso familiar y no se cuenta con servicios de esta indole, contratacion de
servicios legales cuando se presenta alguna demanda, compra de refacciones
cuando se presenta alguna falla o desperfecto en algin aparato, etcétera.

Los bienes de comparacion: su compra se hace después de un andlisis com-
parativo de las ventajas y desventajas de diversos productos que compiten por
ocupar la misma porcion del presupuesto del consumidor; por ejemplo, en la
adquisicion de un automovil el comprador suele buscar informacion sobre las
ventajas y desventajas de diversos automoviles, con el fin de seleccionar el que,
desde su punto de vista, le ofrece mas ventajas.
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A partir de cada tipo de producto y del perfil de los consumidores, los facto-
res conforme los cuales se hace la comparacion varia o tiene un peso diferente;
entre los factores mds frecuentes en los procesos de comparacion estan: precio,
calidad, disefio, estilo, moda, comodidad y servicio.

Los bienes de especialidad: su adquisicion supone cierto tipo de necesida-
des, ademas, para identificar y evaluar sus caracteristicas especiales, se requiere
un conjunto de conocimientos relativos a un area determinada del saber o acti-
vidad humana.

Los articulos de especialidad se caracterizan porque sus compradores estan
dispuestos a invertir mucho tiempo en su busqueda. El precio no es un factor
que afecte la venta. Los compradores rara vez aceptan sustitutos y normalmente
estan dispuestos a esperar, si fuera necesario, para su entrega.

El nivel de aceptacion de los bienes de especialidad suele ser respaldado por
una marca que los distingue, como es usual en el equipo fotogrifico como Mi-
nolta, Nikon, etc.; computadoras como IBM, HP, etc.; automéviles como BMW,
etcétera.

Los bienes no buscados: productos nuevos que el consumidor no conoce vy,
por tanto, no busca, o bien, aquellos conocidos que no desea en un tiempo dado
y no lo impulsan a buscarlos y adquirirlos.

El comercio en via publica, ambulante y semifijo, representa un importante
canal de distribucion para estos productos, poco estudiado por los autores de
marketing de los paises desarrollados, pero no es posible pasar por alto este
canal de distribucion, en donde se mueve, en general, mas de 20 por ciento de
la mercancia.

Hace falta que autoridades, académicos, investigadores y tedricos del marke-
ting, en aquellos paises con tradicion en el comercio popular (por tradicion o
necesidad de empleo), se enfoquen al estudio de esta realidad socioeconémica
y comercial a fin de encontrar alternativas para su desarrollo. Esta carencia ha
llevado a fracasos como la construccion de plazas comerciales, ajenas a las carac-
teristicas y naturaleza de los productos de compra de impulso y de comodidad,
en sociedades donde es prioritario el maximo aprovechamiento de los recursos
econodmicos.

Los bienes o servicios de conveniencia: aquellos que para su adquisicion
el comprador desea hacer el minimo esfuerzo; deben estar, por tanto, ficilmente
disponibles, en tiempo y lugar. Por ejemplo, comida rapida solicitada por telé-
fono, articulos comercializados mediante venta directa por television, bebidas
refrescantes que se venden afuera o en las estaciones de autobuses o del “metro”,
boligrafos y lapices que se ofertan dentro o afuera de las escuelas, servicios con-
tables y fiscales ofrecidos en la cercania de las oficinas del servicio de adminis-
tracion tributaria, etcétera.

Las maquinas vendedoras, que sustituyen al vendedor, muestran, despachan
y cobran productos de conveniencia de bajo precio. No obstante el ahorro de la
mano de obra, la midquina cuenta con dispositivos para enfriar, calentar o medir,
lo cual representa un costo, que aunado con el servicio técnico, se absorbe en el
precio de venta. Ademas, se debe estudiar el lugar propicio para ubicar las ma-
quinas, en busca de la oportunidad o conveniencia para el comprador, asi como
cuidar el equipo de los elementos del ambiente y de humanos que la pudiesen
deteriorar.
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Los bienes de recompra o de compra rutinaria son seleccionados por el
comprador después de comparar varias ofertas. No necesitan tener una amplia
distribucion y el mercado tiende a ser mas segmentado que el de los articulos de
conveniencia. Por ejemplo, ciertos cosméticos que provocan fidelidad del com-
prador, asi como marcas de computadoras, ropa y automoviles.

Los bienes de decision politica de compra: su adquisicion depende de una
decision gerencial, estrategia, condicionamientos comerciales o acuerdo entre
empresas para reciprocidad de compras entre distintas organizaciones.

Por la forma en que han sido producidos

El quinto criterio se refiere a la forma como han sido producidos los bienes:
Productos naturales: agricolas, pecuarios y extractivos, constituyen las materias
primas, facilitadas por granjas, bosques, minas y canteras.
Productos semimanufacturados: materias primas a las que se ha aplicado
alguna transformacion, pero ain requieren un proceso adicional antes de ser
usados: cobre, madera, petréleo crudo, etcétera.
Productos manufacturados: pueden ser usados después de haber sido some-
tidos a algiin proceso.
Productos artesanales: se producen con base en procesos tradicionales sin ser
producidos en serie.

El mercado industrial es muy diverso, tanto por el tamano de las organizaciones,
capacidad financiera y organizativa, tecnologia y por el sector especifico al que se
dedican en la produccién de bienes o en la prestacion de servicios a la industria.

Por su durabilidad

El sexto criterio se refiere a la distincion entre perecederos y no perecederos, en
razoén de la presencia de procesos de descomposicion.

Los productos perecederos se deterioran en poco tiempo, por lo cual nece-
sitan un manejo agil y cuidados especiales para alargar su vida util; entre ellos
hay muchos alimentos que deben consumirse frescos, como verduras, frutas,
carnes, lacteos, mariscos, etc. Asimismo, ciertas sustancias que se descomponen
rapidamente, como algunas pinturas, solventes y reactivos quimicos, son pere-
cederas.

Por el nivel de tecnologia que contienen

El séptimo criterio se refiere al nivel tecnolégico aplicado en el producto:

* Producto sin contenido tecnolégico: hortalizas, frutos, minerales sin tra-
tamiento, etcétera.

¢ Producto de tecnologia basica: calzado, ropa, alimentos preparados, bici-
cletas, etcétera.

¢ Productos de tecnologia intermedia: televisores, radios, automoviles, et-
cétera.

¢ Productos de alta tecnologia: computadoras, equipos sofisticados de co-
municaciones, equipos médicos, basados en la aplicacion de rayos laser,
etcétera.
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Por el cuidado que requieren

El octavo criterio se refiere al cuidado requerido por el producto: productos de
manejo problematico y productos que no requieren un cuidado especial.

Hay productos que por sus caracteristicas fisicas o quimicas dificultan su ma-
nejo, como tamano, peso, volatilidad, dispersion, etcétera.

Por las expectativas del beneficio

El noveno criterio es en funcion de las expectativas, por los beneficios del pro-
ducto en la mente del consumidor:

Producto real: beneficio que efectivamente es capaz de causar el producto me-
diante su uso o consumo; por ejemplo, beber una bebida refrescante sacia la sed.
Producto psicologico: su beneficio estd mds en la mente de las personas que en
las capacidades o cualidades estrictas del producto. Por ejemplo, a algunas perso-
nas poseer un automovil deportivo las hace sentirse jovenes, pero el vehiculo no
tiene efecto alguno sobre las caracteristicas y el funcionamiento corporal de sus
propietarios.

Por la peligrosidad del producto

El décimo criterio identifica la dificultad, riesgo o peligrosidad en el manejo de
los productos:

Productos peligrosos: entranan algtn tipo de riesgo a la salud e integridad cor-
poral o mental de las personas. Por ejemplo, maniobrar una motocicleta conlleva
mayor probabilidad de sufrir un accidente en comparacion con el uso de una
camara fotogriafica o de un microscopio.

El fabricante podri reducir riesgos al incluir medidas de seguridad en el disefio
del producto, instructivos y protecciones fisicas que eviten el contacto del cuerpo
humano con los elementos riesgosos.

Los instructivos de operacion con frecuencia instruyen al usuario acerca de

la manera segura de operar un aparato, asi como de los riesgos en que puede
incurrir por errores en su operacion. Asimismo, los instructivos de productos
considerados peligrosos indican el tratamiento que se deberd seguir en caso de
que se sufra algin percance.
Productos de manejo delicado: por el dano que puede sufrir el producto,
como son los articulos de cristaleria y porcelana que requieren de cuidado espe-
cial para no sufrir dafos. Asi también, algunos productos quimicos o de origen
organico requieren cuidados especiales para que no sufran dano.

Por la ubicacion del mercado meta

El siguiente criterio relaciona a los productos en funcion de la ubicacion del mer-
cado meta al que se dirigen:

Producto especifico para el mercado interno, acordes con los patrones de
consumo, gustos, usos, costumbres, ergonomia y dimensiones de los consumido-
res del mercado local. Por ejemplo, en México hay cierto tipo de alimentos, como
salsas picantes y mole; otro elemento a considerar son las dimensiones y tallas
de calzado y prendas de vestir, que difieren en cuanto a sus especificaciones con
el mercado de exportacion a Alemania o Suecia.
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Producto de exportacion es aquel que se vende o desea vender en el mer-
cado internacional, y que ademas retne las caracteristicas y normatividad necesa-
rias para que el producto ingrese y opere con éxito en mercados extranjeros.

Los productores enfrentan el dilema de determinar la conveniencia entre co-
mercializar el producto en el exterior con las mismas caracteristicas que manejan
en el mercado nacional o adaptarlo a las caracteristicas que puedan hacerlo co-
merciable en el exterior; para ello deberan observar los estindares y las normas
obligatorias en los mercados de exportacion.

El producto globalizado es aquel bien o servicio que tiene demanda y es
comercializado en cualquier lugar del mundo, como los jeans, USB, Coca-Cola o
servicios de mensajeria como Federal Express.

Por la propiedad industrial del producto

El dltimo criterio se relaciona con la propiedad industrial del concepto y desa-
rrollo del producto:

Productos originales: son los genuinos, que cuentan con derechos protegidos
por la legislacion relativa a la propiedad intelectual como patentes y marcas.
Productos seguidores o copias de otros productos: se producen imitando el
diseno y la promocién de productos con éxito, sin incurrir en los costos de inves-
tigacion y desarrollo que suponen los productos realmente nuevos y originales.
Es una estrategia muy socorrida por paises y productores, que sin contar con
los desarrollos tecnologicos y el potencial financiero de otros, desean ingresar y
competir en un mercado que se les presenta como atractivo.

Falsificaciones: representan una practica fraudulenta en la que se copia un de-
terminado producto y se utiliza la misma marca para enganar al consumidor ha-
ciéndole creer que adquiere el producto original, aprovechan el posicionamiento,
prestigio e imagen del producto genuino para facilitar la aceptacion, adquisicion
y, en caso dado, justificar el precio al que se venden.

No es casual que en los tratados comerciales que firman paises desarrollados
con otros en vias de desarrollo, exijan que en la legislacion interna se proteja la
propiedad industrial de marcas y patentes, las cuales forman parte de las ventajas
competitivas que poseen las empresas de los paises desarrollados.

Clasificacion acorde a las cuentas internacionales de la quinta
edicion del Manual de Balanza de Pagos

La clasificacion acorde a la quinta edicion del Manual de Pagos del Fondo Mo-
netario Internacional, que data de 1993, proporciona los estandares para los
conceptos, definiciones y clasificaciones para que los paises registren las tran-
sacciones comerciales internacionales de sus bienes y servicios (es decir, lo que
importa y exporta) en la balanza de pagos.

Con esto se facilita la comparacion de las estadisticas sobre las transacciones
internacionales de los paises, asi como para conocer sus implicaciones en el co-
mercio internacional.

En la figura 2.8 se muestra la clasificacion internacional acorde a la quinta edi-
cion del Manual de Balanza de Pagos.
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Producto es el bien o servicio objeto de la comercializacién
Producto exportable: producto aceptable en el mercado exterior

— Bienes

Mercancias

generales

— Servicios
Servicios de comunicaciones,
De consumo: inme- — Transporte __ de construccion, de seguros,
diato, semiduradero . financieros, de informética y
y duradero de informacion
— Viajes
Bienes para transformacién 1 —  Regalias, derechos y licencia
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Reparaciones de bienes —  Otros servicios empresariales
Bienes adquiridos en puerto por medio | Servicios personales, cultura-
de transporte les y recreativos

Oro no monetario

— Servicios del gobierno J

Figura 2.8 Clasificacién acorde con el Manual de Balanza de Pagos.

Bienes

Mercancias generales: comprenden los bienes (bienes de consumo, intermedios
y bienes de capital) que los residentes exportan a no residentes o importan de
ellos, dando lugar, salvo excepciones especificas, a un traspaso de la propiedad.
Bienes para transformacion: bienes que se exportan e importan para ser trans-
formados y que abarcan dos transacciones: 1) exportacion de un bien, y 2) re-
importacion del bien transformado con base en un contrato y mediante el pago
de derechos. Comprende la exportacion (pais de origen) o importacion (pais
maquilador) de bienes para transformarlos en el extranjero y la reimportacion
(pais de origen) de dichos bienes. Este rubro constituye una excepcion al criterio
de traspaso de propiedad y se registra con el nombre de maquila.
Reparaciones de bienes: comprenden los trabajos de reparaciones efectuados
por residentes en bienes muebles que son propiedad de no residentes (o vice-
versa) en embarcaciones, aecronaves, etc. Las reparaciones deben valorarse segin
el costo del servicio.
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Bienes adquiridos en puerto para medios de transporte: comprenden to-
dos los bienes (combustibles, viveres y suministros, etc.) que las empresas de
transporte terrestre, aéreo o maritimo (residentes/no residentes) adquieren en el
extranjero.

Oro no monetario: comprenden las exportaciones e importaciones del oro que
no esta en poder de las autoridades como activo de reserva (oro monetario).

Servicios

Transportes: abarcan todos los servicios de transporte suministrados por resi-
dentes de un pais a los residentes de otro, e incluye el transporte de pasajeros
o de mercancias (cargas), asi como otros servicios de distribucion y auxiliares,
incluido el arrendamiento de equipo de transporte tripulado.

Viajes: comprenden el conjunto de bienes y servicios (alojamiento, alimentos,
recuerdos, etc.) adquiridos en el extranjero por viajeros no residentes para fines
de negocios y uso personal (incluidos los relacionados con salud y educacion
durante su estancia) inferior a un afo en ese pais. Si permanecen por un plazo
superior a un ano, se consideran residentes del pais visitado.

A los estudiantes y las personas que estin bajo tratamiento médico en el ex-
tranjero se les considera viajeros, sin importar la duracion de su estancia.

Por el contrario, al personal militar, asi como al personal de las embajadas y a
los trabajadores no residentes en el extranjero, no se les considera viajeros. No
obstante que los gastos realizados por los trabajadores no residentes se incluyan
en el rubro de viajes, mientras que los del personal militar y de embajadas se
registran dentro de servicios del gobierno, no incluidos en otra parte.

Otros servicios. En esta categoria se incluyen:

¢ Servicios de comunicaciones: abarcan las transacciones de las transmi-
siones de comunicaciones diversas entre residentes y no residentes, e inclu-
yen los servicios postales, mensajeria y telecomunicaciones (transmision de
sonido, imagen y otra informacion por diferentes medios), como también a
las erogaciones por mantenimiento de los medios de comunicacion.

* Servicios de construccion: incluyen las obras relativas a proyectos de
construccion e instalacion realizadas, con cardcter temporal en el extranje-
ro, por empresas no residentes y su personal.

* Servicios de seguros: comprenden la contratacion de seguros de no re-
sidentes con aseguradoras residentes y viceversa, incluidos los seguros de
fletes (de bienes exportados e importados), los seguros de vida y los servi-
cios correspondientes a reaseguros.

¢ Servicios financieros: abarcan servicios de intermediacion financiera y
los servicios auxiliares entre residentes y no residentes, suministrados por
bancos, bolsas de valores, empresas de factoraje, companias de tarjetas de
crédito y otras. Bajo este concepto se incluyen las comisiones y los dere-
chos relacionados con cartas de crédito, lineas de crédito, arrendamiento
financiero, transacciones en divisas, crédito al consumidor y a las empresas,
corretaje, colocacion y suscripcion de valores, instrumentos de coberturas
de riesgo de diferentes clases, etcétera.

(&)
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¢ Servicios de informatica e informacién: abarcan las transacciones entre
residentes y no residentes en relacion con la asesoria en equipo de computo
y auxiliar (hardware), asi como de sistemas y aplicaciones de programacion
(software), servicios de informacion (procesamiento de datos, bases de da-
tos, agencias de noticias) ademas del mantenimiento y reparaciéon de com-
putadoras, sistemas y equipo conexo.

* Regalias y derechos de licencia: comprenden ingresos (exportacion) y
pagos (importacion) de residentes y no residentes por:

— El uso autorizado de activos intangibles no financieros, como marcas regis-
tradas, derechos de autor, patentes procesos, técnicas, disenos, derechos
de fabricacion, concesiones, etcétera.

— El uso, mediante convenios de licencia, de originales o prototipos, como ma-
nuscritos, peliculas, etcétera.

e Otros servicios empresariales: prestados por residentes a no residentes
y viceversa, referentes a servicios de comercializacion, servicios de arrenda-
miento de explotacion (salvo el arrendamiento financiero), que comprende
los fletamentos de embarcaciones, aeronaves y equipo de transporte sin
personal (como vagones, contenedores, equipo de perforacion, etc.), y ser-
vicios empresariales, profesionales (juridicos, contables, auditoria, consulto-
ria, gestion y de relaciones publicas, etc.) y servicios técnicos.

¢ Servicios personales, culturales y recreativos que abarcan:

— Servicios audiovisuales y conexos relacionados con la produccion de peli-
culas cinematograficas o videocintas, programas de radio, television y gra-
baciones musicales. Por ejemplo, los alquileres y honorarios percibidos por
artistas, productores, etc. por sus producciones y por la venta de derechos
de distribucion a los medios de comunicacion.

— Otros servicios personales culturales y recreativos prestados por residentes
a no residentes y viceversa, incluyendo otros servicios como los relaciona-
dos con bibliotecas, museos y otras actividades culturales y deportivas.

¢ Servicios de gobierno: como los gastos incurridos por embajadas, consu-
lados u otros organismos nacionales en el extranjero.

¢Qué es la clasificacion arancelaria?

La clasificacion arancelaria consiste en la ubicacion de un determinado producto
en la fraccion que le corresponde dentro de la Tarifa de los Impuestos Generales
de Importacion y Exportacion, con el fin de identificarlo para fines de control y
determinacion del monto de aranceles o impuestos que las autoridades aplican a
los bienes que se exportan o importan (comercio exterior), asi como la determi-
nacion de los diversos esquemas o tipos de manejo aduanero y de las normas no
arancelarias de las importaciones y exportaciones, como son los permisos pre-
vios, certificaciones técnicas y sanitarias, el establecimiento de cuotas, restriccio-
nes, etc., que deban aplicarse al ingreso o egreso de mercancia del pais. Ademas
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de los usos mencionados, esta clasificacion se aplica con propdsitos estadisticos
en el comercio exterior.

En la actualidad, mds de 200 paises utilizan la clasificacion arancelaria sus-
tentada en el Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias
(SA). Este sistema fue desarrollado por la Organizacion Mundial de Aduanas, con
el propésito de servir como base para la aplicacion de aranceles aduanales y
la recopilacion de estadisticas sobre el comercio internacional, facilitando asi la
identificacion y comunicacion entre autoridades aduaneras y los actores del co-
mercio exterior (importadores y exportadores). Es comin que las disposiciones
especificas sobre categorias de producto, que los paises negocian en los tratados
comerciales, se identifiquen conforme al Sistema Armonizado.

Estructura del Sistema Armonizado

Seccion Capitulo Partida

()

Subpartida

97 capitulos integrados
21 secciones en las 21 secciones
en dos digitos

Aproximadamente 1200
en dos digitos

Aproximadamente 5000
en dos digitos

6 digitos

El Sistema Armonizado se compone de una serie de digitos con una estructura
de cuatro niveles para identificar cualquier producto: 21 secciones, capitulo con
97, partida con aproximadamente 1200 y subpartida con alrededor de 5 000. Los
primeros seis digitos son a nivel general (capitulo, partida y subpartida), e iden-
tifican a la mercancia en todas las aduanas del mundo y los dos ultimos digitos
(fraccion arancelaria) los asigna el pais, a efecto de tasar los impuestos al comer-
cio exterior. Por ejemplo, en algunos casos la fraccion arancelaria puede variar de
un pais a otro de la siguiente forma:
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Capitulo 04

Clasificacion arancelaria de la miel natural 04.09.00.01

Fraccion arancelaria

Partida 04.09 Subpartida 04.09.00 04.09.00.01

Leche y productos lacteos:
huevo de ave; miel natu-
ral; productos comestibles
de origen animal, no ex-
presados ni comprendidos
en otra parte

Miel natural Miel natural Miel natural

8 digitos

En el caso de México miel natural es 04.09.00.01; y para Japén 04.09.00.00 o tam-

bién para algunos paises 04.09.00.10.

A continuacion se enumeran las 21 secciones que forman el nivel superior de
la clasificacion, las cuales se identifican mediante nimeros romanos y los capitu-

los que comprende:

1. Capitulos 1 a 5. Animales vivos y productos del reino animal.
2. Capitulos 6 a 14. Productos del reino vegetal.

3. Capitulo 15. Grasas y aceites animales o vegetales; productos de su desdo-
blamiento; grasas alimenticias elaboradas; ceras de origen animal o vegetal.
Capitulos 16 a 24. Productos de las industrias alimentarias; bebidas, liquidos

4

alcoholicos y vinagre; tabaco y sucedaneos del tabaco elaborados.
Capitulos 25 a 27. Productos minerales.

oW

conexas.

X

(carteras) y continentes similares; manufacturas de tripa.

®

cho y sus manufacturas; manufacturas de esparteria o cesteria.
10

y sus aplicaciones.
11. Capitulos 50 a 63. Materias textiles y sus manufacturas.
12

plumas; flores artificiales; manufacturas de cabello.
13

nufacturas de vidrio.

Capitulos 28 a 38. Productos de las industrias quimicas o de las industrias
Capitulos 39 a 40. Plastico y sus manufacturas; caucho y sus manufacturas.
8. Capitulos 41 a 43. Pieles, cueros, peleteria y manufacturas de estas materias;
articulos de talabarteria o guarnicioneria; articulos de viaje, bolsos de mano
Capitulos 44 a 46. Madera, carbon vegetal y manufacturas de madera; cor-
Capitulos 47 a 49. Pasta de madera o de las demds materias fibrosas celulo-
sicas; papel o carton para reciclar (desperdicios y desechos); papel o carton
Capitulos 64 a 67. Calzado, sombreros y demds tocados, paraguas, quitaso-

les, bastones, latigos, fustas y sus partes; plumas preparadas y articulos de

Capitulos 68 a 70. Manufacturas de piedra, yeso fraguable, cemento, amian-
to (asbesto), mica o materias analogas; productos ceramicos; vidrio y ma-
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14. Capitulo 71. Perlas finas (naturales) o cultivadas, piedras preciosas o semi-
preciosas, metales preciosos, chapados de metal precioso (plaqué) y manu-
facturas de estas materias; bisuteria; monedas.

Capitulos 72 a 83. Metales comunes y manufacturas de esos metales.
Capitulos 84 a 85. Maquinas y aparatos, material eléctrico y sus partes;
aparatos de grabacion o reproduccion de sonido, aparatos de grabacion o
reproduccion de imagen y sonido en television, y las partes y accesorios de
estos aparatos.

Capitulos 86 a 89. Material de transporte.

Capitulos 90 a 92. Instrumentos y aparatos de 6ptica, fotografia o cinemato-
grafia, de medida, control o precision; instrumentos y aparatos médico-qui-
rargicos; aparatos de relojeria; instrumentos musicales; partes y accesorios
de estos instrumentos o aparatos.

Capitulo 93. Armas, municiones, y sus partes y accesorios.

Capitulos 94 a 96. Mercancias y productos diversos.

Capitulo 97. Objetos de arte o coleccion y antigtiedades.

15
16

17
18

19
20
21

Cabe mencionar que algunos paises, como México y algunos otros, la tarifa aran-
celaria cuenta con un capitulo 98 para registrar operaciones especiales, como las
importaciones y exportaciones de muestras y muestrarios.

A continuaciéon se daran algunos ejemplos de como se clasifican algunos pro-
ductos en la tarifa arancelaria por medio del Sistema Armonizado que se identifica
con una serie de ocho digitos, los cuales se leen en pares de la siguiente forma:

Ejemplo:
Miel natural 04.09.00.01

Capitulo 04, Leche y productos licteos; huevos de ave; miel
natural; productos comestibles de origen animal, no
expresados ni comprendidos en otra parte.

Partida 0409, Miel natural.
Subpartida 040900, Miel natural.
Fraccion arancelaria, 04090001 Miel natural.

Clasificacion arancelaria de la miel natural 04.09.00.01

&

Fraccién arancelaria

Capitulo 04 Partida 04.09 Subpartida 04.09.00 04.09.00.01
Leche y productos lacteos;
huevo de ave; miel natu-
e sl Colinesltley Miel natural Miel natural Miel natural

de origen animal, no ex-
presados ni comprendidos
en otra parte

8 digitos
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En este ejemplo, la fraccion arancelaria de la miel natural es 04.09.00.01 y se en-
cuentra sujeta a la siguiente disposicion en el caso de México:

I. Aranceles de importaciéon

Aranceles de importacion para terceros paises

Unidad de medida | Importacion | Exportacion

kg | 20 | Exento

Arancel de Importacion para paises con tratados comerciales con México.

Estados Unidos Canada Chile Costa Rica
Exenta Exenta Exenta Exenta

El Salvador Guatemala Honduras Nicaragua
Exenta Exenta Exenta Exenta

a) Veinte por ciento de Impuesto General de Importacion para terceros paises;
y para socios comerciales esta exenta del pago.
b) Exenta al Impuesto General de Exportacion.

I1. Regulaciones y restricciones no arancelarias

a) Certificado sanitario
b) Norma correspondiente a la miel

Otro ejemplo:
Motores de aviacion 84.07.10.01

Capitulo 84. Reactores nucleares, calderas, maquinas, aparatos y
artefactos mecanicos; partes de estas miquinas o aparatos.
Partida 8407 Motores de émbolo (piston) alternativo y motores
rotativos, de encendido por chispa (motores de explosion).
Subpartida 840710 Motores de aviacion.
Fraccion arancelaria 84071001 Motores de aviacion.
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Clasificacion arancelaria de motores de aviacion 84.07.10.01

Fraccién arancelaria

Capitulo 84 Partida 84.07 Subpartida 84.07.10 84.079.10.01
Reactores nucleares, cal- Motores de émbolo (pis-
deras, maquinas, aparatos tén) alternativo y motores
y artefactos mecdnicos; rotativos, de encendido Motores de aviacion Motores de aviacion
partes de estas maquinas por chispa (motores de
0 aparatos explosion)
8 digitos

En este ejemplo la fraccion arancelaria de los motores de aviacion es 84.07.10.01
y se encuentra sujeta a la siguiente disposicion en el caso de México:

I. Aranceles de importacion
Aranceles de importacion para terceros paises

Unidad de medida | Importacion | Exportacion

Pieza | 20 | Exento

Arancel de importacion para paises con tratados comerciales con México.

Unién Europea Canada Chile Costa Rica
Exenta Exenta Exenta Exenta

El Salvador Guatemala Honduras Nicaragua
Exenta Exenta Exenta Exenta

a) Veinte por ciento de Impuesto General de Importacion para terceros paises;
y para socios comerciales esta exenta del pago.
b) Exenta al Impuesto General de Exportacion.

II. Regulaciones y restricciones no arancelarias

a) Certificado de origen
b) Norma correspondiente

Para identificar cualquier producto que se desea importar o exportar, se deberan
consultar las tarifas arancelarias de cada pais, a fin de conocer cudl es el monto
de aranceles que se debera pagar, como también a qué tipo de restricciones esta
sujeta. Y, en su caso, la tarifa arancelaria del tratado comercial que ha firmado su
pais con el pais de origen de las mercancias que habra de importar.
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El producto en el mercado internacional

El producto es el objeto de exportacion y es de muy diversa naturaleza, desde
bienes perecederos o materias primas, minerales, hasta productos industriales de
alta tecnologia, bienes para el consumo inmediato, bienes de capital, programas
de computo, servicios, etcétera.

El producto no se exporta solo, se acompana de una serie de facilidades y
servicios que el exportador incluye para hacerlo accesible y deseable al consu-
midor; es decir, el producto no sélo incluye el objeto o servicio, sino también el
envase, embalaje, transporte, seguro y servicios diversos.

Es conveniente definir al producto con la mayor exactitud posible para ana-
lizar su potencial para la exportacion y evaluar si se puede o no tener éxito al
exportarlo a cierto mercado meta y, en su caso, determinar las barreras que pue-
den enfrentarse.

Datos del producto

Como datos primordiales del producto se considera la clasificacion general y
arancelaria, las especificaciones del producto, que son caracteristicas accesibles
por los sentidos: tamafo, peso, color, sonido, sabor, textura, forma, etcétera.

Estos datos son dtiles para multiples propodsitos, entre los que se encuentran
el andlisis de las preferencias de los consumidores, la evaluacion de volimenes
para envase y embalaje, la estimacion de tarifas por peso, la determinacion de la
observancia de ciertas normas, etcétera.

Otros aspectos relevantes son:

® Variabilidad. Una caracteristica deseable en el producto, ya que potencia
la amplitud de segmentos de mercado a los que se podria llegar si se ofre-
ciera en diversas presentaciones.

¢ Adaptabilidad. Una cualidad deseable en el producto que le facilita ser
consumido o usado en situaciones diversas por el mismo consumidor y se
podria modificar con base en los cambios y avances tecnologicos, 1o que
incrementa su vida util.

¢ Duracion. Otra caracteristica deseable en el producto, ya que constituye
una ventaja competitiva capaz de inclinar la voluntad del consumidor a
aceptarlo o rechazarlo. La duracion o vida util de un producto se define
como el tiempo durante el cual satisface las necesidades del consumidor.

¢ Descripcion de cuidados y tratamientos especiales. Incluir esta infor-
macion es importante para efectos de garantias y tratamiento de quejas o
demandas por responsabilidad sobre el producto. En el envase se deben
resaltar las instrucciones con las medidas de seguridad pertinentes.

¢ Informacion de riesgos. Considerar las posibilidades de que el producto
sea factor de accidentes o enfermedades para efecto de cobertura de res-
ponsabilidad.
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* Informacion de especificaciones técnicas. De especial importancia en
productos industriales y de alta tecnologia que cumplir con las normas
establecidas en el mercado meta. En el producto se deben resaltar aquellas
caracteristicas que representan ventajas competitivas.

La especificacion de insumos permite, ademas de cumplir las normas sanitarias,
analizar otras férmulas con las que se podrian obtener productos con mayores
posibilidades de éxito en mercados diversos, mejorar el producto o reducir cos-
tos. En esta especificacion hay que incluir lo siguiente:

e El disefio puede constituir una fuerza fundamental para exportar con éxito
un articulo, en especial en aquellos segmentos de mercado no proclives al
precio, ademas de ser un elemento de diferenciacion en articulos con un
alto nivel de competencia. El disefio ecologico y ergonémico del produc-
to puede ser el elemento esencial para que el producto entre o no en un
mercado meta.

¢ Los productos complementarios, ya que en ocasiones es conveniente pre-
sentar una oferta armada, y también porque pueden inducir la tendencia de
la demanda del producto que se desea exportar.

e Los costos, que ademds de ser un elemento vital para fijar los precios de
exportacion, tanto en el proceso de introduccion, como en el de determina-
cion de la rentabilidad de la operacion, evitan incurrir en practicas de “dum-
ping” que pueden originar conflictos comerciales a nivel internacional.

Se debe considerar que el costeo para la produccion exportable tiene ciertas pe-
culiaridades, como la determinacion de costos directos e indirectos; recuerde que
los precios de exportacion son mas competitivos si solo se les cargan los costos
incurridos. Cuanto mejor y mayor uso se haga de los recursos fijos, mayores seran
los niveles de productividad y eficiencia de la planta.

Datos del envase y embalaje
Envase

El envase (0 empaque) es parte del producto ampliado y constituye un elemento
importante en la generacion de un producto exportable, no solo por la serie de
normas que al respecto existen a nivel internacional, tampoco por su funcion
primordial de aglutinar y proteger al producto, sino también porque en muchas
ocasiones es el elemento que llama la atencién del consumidor y, en cierta forma,
le sugiere que su contenido vale la pena y debe comprarlo y consumirlo.

En la informacién respecto al envase son de singular importancia los datos de la
lista siguiente:

e Descripcion genérica del envase.

¢ Tipo de envase: lata, caja, botella, frasco, etc., ya que es necesario analizar
si se adapta a las costumbres del mercado meta, si contribuye a que el pro-
ducto sea atractivo para el consumidor, y si en su elaboracion se tomaron
en cuenta las tendencias existentes a nivel mundial.
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® Material con que se elabora el envase, incluye tanto los aspectos sanita-
rios como la proteccién y costos del producto. Conviene preguntarse si el
material del envase es el adecuado, en funcion al mercado meta, y si no
constituye alguna barrera para su comercializacion.

® Proteccion resistente para el producto de exportacion, debido a que el
tiempo de distribucion suele ser mayor y puede maltratarse mas por el em-
barque, la estiba y el transporte.

¢ Medidas de proteccion a la ecologia, ya que el envase ha sido uno de los
factores que han contaminado durante mucho tiempo el ambiente, es vital
considerar aspectos como el que sea reciclable y biodegradable.

¢ Duracion del envase. Es esencial que el envase sea durable, porque ademas
de la proteccion que brinda al producto, en especial cuando es retornable,
también permite abatir costos.

e Forma del envase. Para determinar la forma es importante considerar el
producto que contendrd, con el fin de estimar el espacio que permita ma-
nipularlo facilmente, la resistencia que debe tener, asi como el transporte y
almacenamiento que requerira.

e Estética, la funcionalidad y originalidad del envase también son elementos a
considerar, ya que contribuyen a lograr el impacto comercial deseado.

* El uso posterior del envase es otro elemento a considerar, porque un envase
util es un recordatorio constante del producto, o es el motivo de compra.
¢ Facilidad de manipulacion del envase. Caracteristica que puede dar ventaja
competitiva, tanto que es factible que el mejor producto se quede en el
anaquel solo porque su envase es inadecuado. La facilidad de manipulacion

incluye asir, abrir, cerrar, guardar, desechar, etcétera.

e Ergonomia en el envase. Esta caracteristica se relaciona también con la
facilidad de manipulacion del envase, y se debe tomar en cuenta en el pro-
ceso de diseno para que concuerde con las dimensiones y funcionamiento
corporal de los consumidores del mercado meta.

e Estimacion de las dimensiones del envase: peso, resistencia, color, textura,
etc. Es necesario considerar estas caracteristicas en relacion con su impacto
para el marketing, transporte y almacenaje.

* Registro pormenorizado de las normas referentes al envase y embalaje en
el mercado meta. Realizar esto ahorra muchos problemas y gastos innece-
sarios e infructuosos.

e La seguridad e higiene del envase son elementos que deben ser tomados en
cuenta, tanto en lo relativo a responsabilidad legal sobre el producto, como
en la proteccion de la mercancia en si.

¢ Etiquetas, mensajes y leyendas. Es necesario considerar que éstas, ademas
de cumplir con las normas, deben facilitar el conocimiento, uso y conserva-
cion del producto, aqui se incluye también al codigo de barras, cuya falta
podria impedir la entrada del producto en muchos mercados.

* Seguridad y garantia. El envase debe garantizar que no ha sido violado v,
por tanto, la cantidad de producto permanece integra y sin alteraciones.

¢ La clasificacion del envase en cuanto a su proximidad con el producto per-
mite analizar la funcionalidad, el costo y el tipo de proteccion que ofrece
(primario, secundario, etcétera).
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¢ Costo del envase. Esta caracteristica debe ser considerada tanto en la de-
terminacion del precio de venta como en lo referente al andlisis de valor
producto-envase (relaciéon de costos entre continente y contenido).

Embalaje

El embalaje tiene por funcién agrupar y asir los productos para su embarque y
transporte hasta los centros de distribucion. Por ello es importante:

¢ La proteccion que ofrece el embalaje es de tipo diverso, segun la naturale-
za del envase y del producto, puede ser contra el maltrato, la humedad, la
temperatura, la radiacion, la luminosidad, etcétera.

¢ Conocer las dimensiones, estabilidad, peso, forma, etc., del embalaje facilita
su manejo y almacenaje, ya que permite optimizar el espacio de los medios
de transporte que se utilizaran, por ejemplo cabinas para carga aérea, cajas de
autotransporte, contenedores, etcétera.

¢ En relacion con la proteccion ofrecida y con los aspectos ecolégicos del em-
balaje, se considera el material del que estd compuesto, el cual a su vez tiene
impacto en su costo y durabilidad. En el proceso de exportacion debido a la
serie de maniobras y condiciones que pueden poner en peligro al producto,
la proteccion que el envase y embalaje le ofrezcan es fundamental.

e El aspecto ergonémico y la facilidad para estibar, transportar y almacenar
se entremezclan en el diseno del embalaje. Al analizar el aspecto ergon6-
mico del embalaje se deben considerar las dimensiones y potencial del
ser humano para manipularlo y las caracteristicas de los medios mecani-
cos con los que se manejard, como montacargas, bandas transportadoras,
graas, etcétera. Es necesario revisar que se cumplan las normas respecto
al embalaje para no enfrentar barreras no arancelarias que obstaculicen la
exportacion.

e La resistencia y duracion dependen tanto de los materiales utilizados como
de su diseno y especificaciones; este factor se determina con base en los
costos y proteccion que requerird el articulo.

* El costo del embalaje no sélo depende de su fabricacion o adquisicion,
sino también de aquellos costos adicionales que resulten de la lentitud en
su manejo debido a un disefio inadecuado, como la falta de optimizacion
en el espacio, que incrementa unitariamente los costos de transporte, y los
danos o mermas que puede registrar el producto por la falta de seguridad
o resistencia, etcétera.

e Como sucede con el envase, en especial cuando existe una minima diferen-
ciacion en el producto, un envase o embalaje atractivo, que ademas tiene
usos adicionales, es decisivo para inclinar la preferencia del consumidor.

La seguridad contra el dafio o el acceso no autorizado al producto es de espe-
cial importancia en aquellos articulos que por su valor, peligrosidad o imagen
comercial, puedan sufrir dafios de consideracion en su integridad o afectar el
grado de aceptacion por parte del cliente. En la figura 2.9 se presentan en forma
esquematica los aspectos importantes a considerar al pensar en el envase y em-
balaje del producto.
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Estructura de datos respecto al producto

De consumo: inmediato,

. Industriales
semidurable y duradero Procesos para prestar

el servicio
Personal (perfil) para
prestar el servicio
Medio fisico en que se
presta el servicio

Producto

Producto esencial :
ampliado

Embalaje
- » ‘ Crédito, servicios,
Descripcion genérica. Proteccion que ofrece al embalaje preventa, venta y pos-
Tipo: lata, caja, botella, frasco, Dimensiones, peso, forma, esta- venta, garantia,
capsula, blister, sobre, etcétera bilidad, espacio en contenedores, entrenamiento, otros
Material: lamina, papel, cartén, etcétera plus en bienes,
vidrio, pléstico, etcétera Material del que esta hecho servicios o
Proteccion Aspecto ergonémico funcionalidades
Ecologia: reciclable, Aspecto ecoldgico
biodegradable, retornable Reglamentacion y normas,
Duracién resistencia y durabilidad
Seguridad Usos adicionales
Etiquetas, mensajes y leyendas Seguridad y riesgos
Garantia Costo
Proximidad al producto esencial:
primario, secundario, terciario,
etcétera
Costo

— Disefio grafico

Figura 2.9 Aspectos importantes a considerar en el envase y el embalaije.
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Un dilema: estandarizar o adaptar el producto

La empresa que desee exportar debera analizar y considerar muy seriamente qué
le conviene hacer para lograr que el producto a exportar pueda ser aceptado y
deseado por los compradores en el mercado meta, ya que cada mercado puede
presentar necesidades, caracteristicas, normas y gustos diferentes (figura 2.10).

éEstandarizar

o adaptar el
producto?

Estandarizar Adaptar

Cuando cantidades
significativas de los clientes
no aceptan el producto en una
sola presentacion

Cuando los clientes aceptan
el producto en una sola
presentacion

Figura 2.10 Estandarizar o adaptar el producto.

Conviene emplear la estandarizacion cuando el producto pueda ser demandado
en los diferentes mercados meta, esto sucede cuando existe cierto grado de ho-
mogeneidad entre los consumidores y en la normatividad en los diversos merca-
dos, lo cual significa que el producto puede ser comercializado y aceptado por
los consumidores de diferentes paises sin necesidad de hacer cambio alguno.

Por otra parte, se recurre a la adaptacion cuando existen diferencias significati-
vas entre las caracteristicas, habitos, gustos y preferencias de los clientes y usua-
rios de diversos mercados meta (paises o regiones), o cuando la normatividad
vigente en un pais exige ciertas adecuaciones en el producto para que éste pueda
ser introducido y vendido en su territorio.

Estrategias de productos a nivel internacional

Dichas estrategias varian significativamente de un mercado a otro, debido a que
las necesidades, deseos, gustos y estilos de vida de los consumidores son dife-
rentes.

Las estrategias de productos en el mercado internacional se basan en el and-
lisis de cuatro factores:

e ,Qué puede hacerse para que el producto tenga mayor demanda?
* ,Qué puede hacerse para que el producto genere mayor rentabilidad?
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* ;Qué puede hacerse en el producto para incrementar la capacidad produc-
tiva?
* ,Qué puede hacerse para actualizar y mejorar el producto?

A continuacion se describen las principales alternativas en estrategias de producto
que pueden ser seleccionadas y adoptadas por la empresa en la busqueda de que
sus productos tengan una mejor aceptacion en los mercados internacionales:

¢ Estrategias en relacion con el producto:

¢ Variabilidad en la presentacion del producto:
— Variabilidad de tamanos
— Variabilidad en tipos de envase

¢ Flexibilidad en la elaboracion del producto:
— Producto estindar
— Producto personalizado con base en especificaciones del cliente

¢ Tamano de la linea de productos:
— Reducir la linea de productos.
— Ampliar verticalmente la linea de productos (es decir, productos comple-
mentarios).
— Ampliar horizontalmente la linea de productos (es decir, productos sus-
titutos).

¢ Variabilidad respecto a usos del producto:
— Variabilidad de usos segtn el medio geogrifico o climatico.
— Variabilidad de usos segin las caracteristicas sociales, de edad, cultura,
etc., del consumidor.
— Variabilidad de uso con base en el momento o situacion.

* Mejoras en el envase o empaque:
— Forma
— Tamano
— Material
— Textura
— Mejoras en el embalaje
- Disefio grafico

* Estrategias respecto a la calidad:
— Variabilidad de la calidad
— Calidad tnica
— Calidades diversas



Estrategias de productos a nivel internacional

Nivel de calidad:

— Calidad 6ptima

— Calidad superior al promedio de los productos de la competencia
— Calidad dentro del promedio de los productos de la competencia
— Calidad inferior al promedio de los productos de la competencia

Calidad en relacion con varios factores:
— Calidad en funcién del precio
— Calidad en funcién del segmento de mercado

Estrategias respecto a la durabilidad:

— Rapida obsolescencia o corta durabilidad
— Durabilidad dentro del promedio

— Lenta obsolescencia y larga durabilidad

Estrategias respecto al diseno:

— Disefio creativo, novedoso e imaginativo
— Diseno tradicional

— El disefio no es relevante

Estrategias respecto a la tecnologia:
— Tecnologia de punta

— Tecnologia promedio

— Tecnologia a la saga

Estrategias respecto a la seguridad:
— Seguridad maxima

— Seguridad dentro del promedio
— La seguridad no es relevante

Estrategias respecto a la ecologia:

— La ecologia es fundamental

— La ecologia es importante

— El aspecto ecologico no es relevante

Estrategias respecto a la ergonomia y la comodidad:
— Es fundamental

— Es importante

— Es intrascendente

Estrategias de marca:

— Uso de marca propia

— Uso de marca de distribuidor

— Uso de marca contratada, con base en el pago de regalias
- No uso de ninguna marca
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Desarrollo de productos para la exportacion
Este punto se refiere a los elementos distintivos del desarrollo de productos

destinados a la generacion de bienes y servicios que puedan ser exitosos en el
mercado exterior (figura 2.11).

Identificar una oportunidad

y un buen mercado

l

2 Saber lo que el posible cliente necesita
Saber lo que el posible cliente quiere <> Produgto
esencial
Saber lo que al posible cliente le gusta
Saber cémo el posible cliente necesita, Producto
. > :
3 quiere o le gusta el producto ampliado
4 Conocer las otras opciones
que tiene el posible cliente
Determinar qué ventajas debe tener Producto
para que el posible cliente opte por mi | €———> plus

producto

7 6 8

é¢Hay ¢Tengo un ) ¢Requiere
\Oportun_idady & producto adaptable? ! \adapty
s No I ; ‘
Si
Y \ v
Desarrollar el producto | Exportar el producto ‘ Adaptar el producto |

Figura 2.11 Proceso para el desarrollo de productos para la exportacién.




Desarrollo de productos para la exportacién

En primer término esta la identificacion de una oportunidad y un buen mercado.
Las oportunidades se circunscriben a un espacio geografico, pais o region, lo
cual no inhibe las oportunidades globales, recuerde que, sin importar la region,
la cultura y demas caracteristicas especificas de los mercados, las necesidades
estan a lo largo y ancho del mundo. Ademas, las oportunidades se presentan en
mas de un mercado meta.

Mediante el analisis debe identificar y seleccionar los mejores mercados en
cuanto a su atractivo y proceder al desarrollo del producto que mejor desempeno
pueda tener en esos mercados, hacerlo le permitira lograr el mayor éxito posible
y la captacion del volumen de ventas que en el menor tiempo posible le permita
recuperar la inversion hecha en el desarrollo del productos, ademas de lograr la
pronta generacion de utilidades.

El primer nivel corresponde al andlisis de informacion relacionada con el dise-
fo del producto esencial, es decir, de la promesa basica que habra de cubrir el
nuevo producto o el producto adaptado; las respuestas a las siguientes preguntas
le proveeran de la informacion necesaria para el diseno del “producto esencial”:

* ;Qué necesita el posible cliente?
¢ ,Qué quiere el posible cliente?
* ,Qué le gusta al posible cliente?

La importancia de las respuestas debe seguir este orden; es decir, primero lo que
se necesita, después lo que se quiere y por ultimo lo que gusta, pero con base en
el tipo de producto y del nivel de racionalidad de la compra la secuencia puede
variar.

Una vez que se disena o adapta el producto conforme a las respuestas obteni-
das a las tres preguntas planteadas, proceda al siguiente paso.

Ahora debe pensar en la presentacion del producto, sustituya en las tres pregun-
tas anteriores el “;qué?” por el “;como?”:

e ,Como necesita, quiere o le gusta al posible cliente el producto que se pre-
tende desarrollar?

En este paso se disefia la parte del producto ampliado, es decir, la presentacion,
disenio grafico, etiqueta, etcétera.

El siguiente paso consiste en investigar a la posible competencia, con el fin de
desarrollar ventajas competitivas que le permitan al producto hacerse un espacio
dentro del mercado para lograr la preferencia por parte de los clientes.

Este tipo de investigacion puede requerir tanto de informacion en fuentes se-
cundarias como investigacion de campo en fuentes primarias, con técnicas tales
como grupos de enfoque (focus groups) y venta simulada.

En su investigacion recuerde:

* Hacer bien lo que su competidor hace mal.

* Hacer bien lo que su competidor hace bien.

* Hacer una imitacion mejorada con alguna ventaja competitiva que sea im-
portante para los posibles clientes.

()
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Después de alcanzar los resultados que le marcé su investigacion llega al pro-
ducto plus, o ventaja adicional que el producto ofrece a los clientes, que no es
parte de la oferta bdsica y que no es comun en los demds productos de la misma
especie, pero que le confiere una ventaja adicional sobre las otras opciones.

Después de haber identificado y en su caso disefiado el concepto del producto
que pudiese aplicar para obtener la oportunidad detectada, proceda a buscar,
dentro de la mezcla de productos que opera la empresa, alguno que sea adapta-
ble al disefio conceptual hecho.

Si no cuenta con un producto adaptable pero la oportunidad es muy atractiva
y se tiene la capacidad necesaria para desarrollarlo, debe proceder a hacer el
producto y participar en el mercado exterior.

Si después de analizar las caracteristicas de los productos que opera la empresa
detecta que existe alguno que convenga modificar (en costo y calidad), para apro-
vechar la oportunidad detectada, se procede a hacer las adaptaciones y a preparar
la promocion y en su caso el lanzamiento e introduccion en el mercado exterior.

Regionalizacion sectorial de la produccion mundial

En el contexto actual de la globalizacion se da el proceso de regionalizacion
sectorial de la produccion (lugares con actividades similares) que considera lo-
calizaciones geograficas diversas, a partir de las estrategias organizativas de las
empresas, para conquistar nuevos mercados o sectores de ellos, el objetivo es
expandir sus productos en mercados donde podrian ser competitivos.

En ocasiones, para expandir la actividad comercial en areas en las que perdu-
ran medidas proteccionistas, se establecen sucursales o filiales o acuerdos con
empresas locales.

En otros casos, la empresa traslada sus procesos de produccién para apro-
vechar los costos de los recursos, mejorar su productividad dadas las ventajas
competitivas y comparativas de las caracteristicas diferenciales de los recursos
humanos y naturales en los distintos lugares geograficos y econémicos. Lo an-
terior explica el crecimiento de las inversiones extranjeras y la diversificacion
geografica de la produccion a nivel internacional.

Lo significativo de la transnacionalizacion de la produccion actual es la trans-
formacién organizativa de los procesos productivos de las grandes empresas
multinacionales, pero también de pequenas y medianas empresas que forman
redes externas de cooperacion, mas alla de las fronteras domésticas, para ser
competitivas en el sistema global de produccién. A su vez, las multinacionales
se transforman y dan cierto grado de autonomia a sus unidades productivas en
funcion de los paises, los mercados, los procesos o los productos.

Aunque existen lugares con caracteristicas presentes en otros, el conjunto de
los recursos naturales como humanos hace tnico al lugar e influye en las acti-
vidades productivas. El especialista de marketing internacional que busca apro-
vechar las oportunidades de negocio en las distintas regiones debe conocer la
presencia y forma de los factores de la produccion, sus caracteristicas y su inte-
raccion. A continuacion se muestra el mapa de la regionalizacion sectorial de la
producciéon mundial.
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Norteamérica Europa
-Automotriz -Maquinas y
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Fuente: Elaboracién propia con datos de COMTRADE.

Figura 2.12 Regionalizacién sectorial de la produccién mundial.

Normatividad internacional aplicable al producto

Los productos o servicios que se comercializan en el mercado internacional de-
ben cumplir con la regulacion técnica obligatoria expedida en los paises por las
dependencias normalizadoras que establecen: reglas, especificaciones, atributos,
directrices, caracteristicas o prescripciones aplicables a un producto, proceso,
instalacion, sistema, actividad, servicio o método de producciéon u operacion, asi
como otras relativas a terminologia, simbologia, embalaje, marcado o etiquetado
y las que se le refieran a su cumplimiento o aplicacion.

Los productos que se ofrezcan al mercado internacional no deberdn presentar
problema alguno en cuanto a la normatividad de empresa, que debe ser con-
gruente con la normatividad nacional e internacional, asi como la especifica del
pais meta de exportacion.

Es comun que para la elaboracion de las normas nacionales se consulten las
normas o lineamientos internacionales y normas extranjeras, las cuales se definen
a continuacion:

Asia
-Eléctrico
-Maquinas 'y
equipos
-Automotriz
-Electrénico
-Confeccion
-Siderurgico
-Naviero
-Muebles
-Calzado
-Quimicos
-Textil
-Pesca
-Agricola
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e Norma o lineamiento internacional: documento normativo que emite un
organismo internacional de normalizacion u otro organismo internacional
relacionado con la materia, reconocido por los gobiernos en los términos
del derecho internacional.

¢ Norma extranjera: la norma que emite un organismo o dependencia de nor-
malizacion publico o privado reconocido oficialmente por un pais.

A continuacion se comentan algunas de las normas internacionales mas impor-
tantes:

Normatividad

Normas de ---- Normas ---- Normas b - - - Normas
empresa nacionales extranjeras internacionales.

Etiquetado Norma Toxicidad Envase y Calidad
técnica embalaje

Figura 2.13 Normatividad relacionada con el producto.

Normas de etiquetado. Esta regulacion incorpora los requerimientos que de-
ben cumplir los fabricantes, los exportadores y los distribuidores de un producto,
sobre todo cuando su destino es el consumidor final. La etiqueta sirve para que el
consumidor conozca no solo la marca del producto sino también otros aspectos
como el contenido, los ingredientes y el pais donde fue elaborado.

Antes de realizar algin gasto en el etiquetado, el exportador debe conocer las
regulaciones especificas que el mercado meta establece al producto que se ha de
comercializar. Para ello puede consultar a su cliente en el extranjero, recurrir a
un consultor especializado en regulaciones, o bien solicitar la opinion y aproba-
cion de su etiqueta directamente a las entidades normativas que establecen estas
regulaciones en el pais importador.

En algunos paises se utiliza la etiqueta ecoldgica, logotipo que se muestra en
un producto y que indica la fabricacion con el menor perjuicio posible para el
ambiente. En Europa la Etiqueta Ecologica Europea (EEE) tiene como objetivo
principal promover que los productos se fabriquen con el menor dafio ambiental
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posible e informar a los consumidores sobre las repercusiones ambientales de los
productos que consumen.

Este sistema, regulado por el Reglamento (CEE) 880/92 del Consejo Europeo,
favorece que el consumidor escoja el producto con base en informacion exacta
y sincera de los dafios que su fabricacion ha ocasionado al ambiente. La etiqueta
ecologica se otorga a aquellos productos con una menor incidencia sobre el am-
biente a partir del establecimiento de criterios que permiten evaluar las repercu-
siones ambientales del producto durante todo su ciclo de vida, esto es, fabricacion
(incluido el empleo de recursos naturales), distribucion, utilizacion y eliminacion.
Cualquier producto puede estar sujeto a este etiquetado excepto alimentos, bebi-
das y farmacos.

Las normas técnicas se refieren a las caracteristicas y propiedades técnicas
que debe tener una mercancia en un mercado especifico. Al respecto es impres-
cindible conocer si las normas existentes son de caracter obligatorio o si son
voluntarias.

Para cada mercancia o grupo de productos puede haber una o varias normas.
En éstas se expresan directrices sobre medidas, tamano, dimensiones, contenido
quimico, compresion, resistencia, inflamabilidad, resistencia a la humedad, dura-
bilidad, condiciones de seguridad, preceptos de terminologia, simbolos, embala-
je, y demas aplicables a un bien o proceso de produccion.

Las normas de toxicidad se aplican a los productos en cuya elaboracion
se incorporan insumos peligrosos o daninos para la salud humana. Cada pais
elabora listas que especifican cudles insumos se consideran toxicos y en cudles
productos debe aplicarse dicha normatividad.

Las normas de envase y embalaje especifican las caracteristicas, composi-
cion y dimension del envase y embalaje, ya que después de cumplir su funcion
de proteger el contenido de la fibrica al hogar, los envases se desechan como ba-
sura doméstica, lo cual ha generado una conciencia de cuidado del ambiente. En
los paises de la Unién Europea y otros paises han introducido legislaciones para
tratar de reducir el desecho de envases y promover los materiales reciclados.

Es necesario conocer las normatividad y recomendaciones de organismos
como la Federacion Europea de Embalaje (EPF) y del Departamento de En-
vase y Embalaje del Centro de Comercio Internacional de las Naciones Unidas
(UNCTAD).

Las normas de calidad, adoptadas por un nimero cada vez mayor de paises
para proteger al consumidor. Entre las mas importantes destacan la serie deno-
minada ISO 9000, que certifica el proceso y procedimientos establecidos para
lograr la calidad de los productos de una empresa. La serie ISO 14000 regula los
aspectos ambientales implicados en la produccion de los productos.

Cabe mencionar que tanto el comercio como la industria, a nivel internacio-
nal, tienden a adoptar normas de produccion y comercializacion uniformes para
todos los paises, y han tomado como referencia normas que son acordadas por
consenso mundial de organismos internacionales con el fin de evitar barreras
técnicas a los productos.

Entre los organismos internacionales mas importantes se encuentran la Orga-
nizacion Internacional de Normalizacion (ISO, International Standards Organi-
zation), creado en 1947 y que cuenta con 110 estados miembros representados
por sus organismos de normalizacion, entre los que se encuentran el de Espana,
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Agencia Espanola de Normalizacion (AENOR), en Argentina el Instituto Argentino
de Racionalizacion de Materiales JRAM) y en Estados Unidos el American Natio-
nal Standards Institute (ANSD).

La adecuacion a estas normas de calidad facilita la entrada de los productos
en mercados exteriores y es un importante elemento comercial cuando se trata
de convencer al consumidor de que el producto cuenta con un nivel de calidad
certificado internacionalmente.

En el siguiente cuadro se mencionan los organismos internacionales mas im-
portantes relacionados con la normalizacion:

Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO)
WWW.iS0.0rg
http://www.iso.org/iso/en/CataloguelListPage.CataloguelList

Comision Electrotécnica Internacional (IEC)
www.iec.ch
http://webstore.iec.ch/webstore/webstore.nsf/$Ssearch?openform

Comision del Codex Alimentarius
www.codexalimentarius.net
http://www.codexalimentarius.net/search/advanced.do?lang=es

Organizaciéon Mundial de Sanidad Animal (OIE)
http://www.oie.int

Organizacion Internacional del Trabajo (OIT)
http://www.ilo.org
http://www.ilo.org/ilolex/

Organizacion Internacional de Metrologia Legal (OIML)

http://www.oiml.org
http://www.oiml.org/publications/

Cuadro 2.1 Algunos organismos de normalizacién.

Estacionalidad en la produccion y distribucion
de productos en el mercado internacional

Cuando la empresa inicia actividades comerciales en el mercado internacional
encuentra que por el fendmeno de estacionalidad en la produccion (variaciones
en la produccion de un producto o servicio segin los distintos periodos del afio)
se venden mads o menos productos, lo que afecta la gestion de los inventarios,
ingresos y rentabilidad.

En general, la venta de los productos o servicios suele presentar diversas va-
riaciones mensuales que se calculan como porcentajes durante el afo. Desde el
punto de vista de la distribucion, lo mas adecuado es que la produccion se ajuste
a la estacionalidad del producto, producir mas para los periodos de mayor venta y
menos para los periodos en que disminuya la actividad comercial. A continuacion
se muestra un ejemplo (cuadro 2.2y figura 2.14) de la estacionalidad de las ventas
para un producto seleccionado en el mercado meta, en términos de toneladas por
meses y anos.



Estacionalidad en la produccién y distribucion...

Estacionalidad de las ventas para un producto seleccionado
en el mercado meta en toneladas por meses y aiios

| Enero |Febrer0 |Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio |Agosto|Septiembre|Octubre|N0viembre Diciembre

2006 3375 3040 5915 | 9903 | 8449 3492 | 2072 3946 6697 5892 10042 10712
2007 2800 4639 3330 | 8290 | 4910 2514 | 3314 1290 4345 7908 8706 8440
2008 3456 4100 4900 | 7290 | 6845 4380 | 2790 2670 5890 7 400 7200 7780

Cuadro 2.2 Estacionalidad para la venta de un producto seleccionado.

Como la estacionalidad en la produccion difiere de la venta, con anticipacion se
produce un stock, lo que provoca una entrega anticipada a los distribuidores ge-
nerando un inventario que sera consumido con posterioridad, cuando se registra
un aumento de las ventas como resultado de una mayor actividad comercial.

Dentro del mercado existen productos que solo se consumen en determina-
das temporadas, por lo que se producen con anticipacion y se dejan de producir
cuando inicia el periodo. En otros casos algunos productos se venden todo el
ano, pero en cierta época se venden mds. Lo deseable, desde el punto de vista
del marketing, es que en los periodos de descenso del consumo de ciertos pro-
ductos, éstos se incrementen lo mds posible, suavizando asi su estacionalidad vy,
en consecuencia, incrementando su consumo total por medio de estrategias de
promocion o localizacion de otros mercados en el exterior con ciclos de deman-
da opuestos.
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Figura 2.14 Estacionalidad de la venta de un producto seleccionado en el mercado
meta en términos de volumen.
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La estacionalidad de la produccion existe en cualquier mercado y es importan-
te que las empresas traten de ajustar su ritmo de produccion al de las ventas de
su mercado meta, ya que un inventario que se acumula o es excesivo representa
costos para la empresa.

Hoy, la estacionalidad de la produccion internacional debe ser un componente
central de la estrategia de la empresa y, en muchos casos, es un elemento impres-
cindible si se quiere obtener un crecimiento sostenido y rentable en los negocios
de la empresa.

Debido a lo anterior, la exportacion a otros mercados es una opcion, ya que
le permitira utilizar toda o gran parte de la capacidad productiva, que de lo con-
trario permaneceria subutilizada o parada. Lo conveniente es exportar los pro-
ductos de temporada a paises con estaciones climatoldgicas opuestas (es el caso
que se da entre el hemisferio norte y sur) esto les permitird utilizar la capacidad
productiva y logrard una mayor estabilidad de las ventas durante todo el afio. A
continuacion se muestra un ejemplo de la estacionalidad de las ventas para un
producto seleccionado en varios mercados durante un afo.

Ene| Feb | Mar| Abr | May| Jun| Jul | Ago| Sep | Oct | Nov| Dic

Ecuador

Granada

Indonesia

Jamaica

Liberia

Malasia

México

Nigeria

Panama

Paptia Nueva Guinea
Argentina

Togo

Trinidad

Venezuela

Republica Dominicana
Costa Rica

Temporada
Principal
Temporada
Secundaria

Cuadro 2.3 Estacionalidad de la oferta de un producto en el mercado internacional.

En la actualidad, la estacionalidad de los productos se ha alterado de manera
drastica; hace algunos anos ciertos mercados solo disfrutaban de vegetales y
frutas frescas cuando era la estacionalidad de la produccion en el mercado local,
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pero hoy en todos los mercados es posible comprar y disponer de productos du-
rante todo el ano, debido al desarrollo de la transportacion y de la distribucion,
que moviliza cualquier producto a cualquier parte del mundo, de modo que la
estacionalidad de la produccion pasa a un segundo término en los mercados
internacionales.

Tendencias internacionales en cuanto a producto

Si la empresa decide comercializar sus productos en el mercado internacional
necesita conocer las tendencias internacionales en cuanto al producto, ya sea
de consumo final, industrial o de servicios. Las caracteristicas de las tendencias
ayudaran a la empresa a tener un mejor conocimiento del producto en el mer-
cado y de los consumidores, asi podra determinar las actividades de marketing y
comprender las necesidades de los clientes, asi como el grado de estandarizacion
posible que puede desarrollar en sus productos.

En el mercado internacional los productos de consumo diario son los mas
afectados por las caracteristicas propias de cada mercado, debido a que estan
mas ligados a los valores culturales y, por consiguiente, son mas dificiles de es-
tandarizar, aunque algunas empresas han estandarizado algunos de sus produc-
tos, es el caso de las grandes empresas trasnacionales.

Sin embargo, a diferencia de los productos de consumo diario, como pueden
ser los alimenticios, existen otros productos de consumo con una tendencia a la
homologacion en las especificaciones; un motivo probable es que los consumi-
dores desean compartir productos mas modernos, novedosos y con tecnologia
de punta, como es el caso de las computadoras, teléfonos celulares y electroni-
cos, por mencionar algunos.

Los productos industriales, a diferencia de los alimenticios, tienen una mayor
demanda bajo estandares y especificaciones comunes, les afectan menos las cos-
tumbres y tradiciones, debido a que atienden necesidades cuyas especificaciones
no varian por paises, ademas de que las empresas oferentes buscan ampliar sus
mercados para amortizar los costos de las inversiones realizadas en la investiga-
cion y desarrollo de sus productos.

Ocurre lo mismo para los servicios, los cuales se han internacionalizado, en
la mayoria de los casos como consecuencia de que algunas empresas siguen las
actividades de sus clientes que se internacionalizan.

La tendencia actual en los mercados internacionales de los bienes y servicios
es que las empresas tratan de fijar bases estindar en sus productos para realizar
las adaptaciones con los minimos costos y, al mismo tiempo, buscan satisfacer las
necesidades de los consumidores de los diferentes mercados.
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Principales oferentes por sector a nivel mundial

El potencial de crecimiento y desarrollo de los distintos sectores industriales a
nivel mundial, desde la perspectiva de la oferta, suele estar condicionado por la
intensidad tecnologica y el uso de nuevas técnicas de produccion, costos de pro-
duccion y del crecimiento potencial de la demanda en los distintos mercados. Lo
anterior conlleva a los procesos de especializacion y a una eficiencia productiva
de las empresas en los distintos paises, lo que permite alcanzar economias de
escala y obtener recursos del exterior a través de las exportaciones.

En general, los sectores que mas recursos dedican a la investigacion, desarrollo
e innovacion son los que disfrutan de un mayor crecimiento y retribuyen mejor
al capital empleado en los mismos, lo que propulsa su expansion. Por el contra-
rio, los sectores donde se estanca el proceso innovador suelen estar en declive o
retroceso. Ante ello, las economias que mds progresan son las que poseen mas
sectores 0 empresas innovadoras.

Los sectores en entornos competitivos experimentan continuas transformacio-
nes: cambia la importancia de las distintas empresas que lo componen, surgen
nuevas, desaparecen algunas y se transforman otras; esto explica los cambios en
los oferentes por sector que a nivel mundial se han tenido en las Gltimas décadas.

A continuacion se mencionan los principales paises oferentes por sector indus-
trial a nivel mundial. El criterio para considerar a los principales paises oferentes
es la participacion porcentual que tienen sus exportaciones a nivel mundial.

Industria agricola y caza 2006

Pais Exportaciones Participaciéon mundial
(millones de dodlares) (porcentaje)
Estados Unidos 38 805 16.00%
Holanda 18 507 7.60%
Francia 12 701 5.20%
Brasil 12 463 5.10%
Esparia 11 542 4.80%
Australia 7 854 3.20%
China 7 684 3.20%
Alemania 7 285 3.00%
Tailandia 6761 2.80%
México 6332 2.60%
Indonesia 6 327 2.60%
Italia 5141 2.10%
Chile 3840 1.60%
India 3 560 1.50%
Turquia 3472 1.40%
Colombia 3326 1.40%
Malasia 2 764 1.10%
Reino Unido 2 244 0.90%
Ecuador 2 009 0.80%
Federacién Rusa 1885 0.80%
Polonia 1783 0.70%

Fuente: Elaboracién del autor con datos de COMTRADE. .,
(Continda...)
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(Continuacién)
Industria alimentos, bebidas y tabaco 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de délares) (porcentaje)
Alemania 40 499 7.70%
Holanda 39 408 7.50%
Francia 38 855 7.40%
Estados Unidos 38 336 7.30%
Brasil 24121 4.60%
Italia 21819 4.20%
China 21511 4.10%
Reino Unido 18 443 3.50%
Espafia 16 187 3.10%
Canadéa 16 086 3.10%
Dinamarca 14 493 2.80%
Tailandia 13 968 2.70%
Australia 12 657 2.40%
Argentina 10 812 2.10%
Irlanda 10 129 1.90%
Nueva Zelanda 10 108 1.90%
Malasia 9 829 1.90%
Indonesia 9 228 1.80%
Polonia 8 821 1.70%
México 7 423 1.40%
Austria 7 377 1.40%

Industria de madera y productos de madera 2006

Canada
Alemania
Estados Unidos
Suecia

Francia

Austria

Italia

Indonesia

Brasil
Federacion Rusa
Polonia

Malasia

Chile

Japén

Corea del Sur
Tailandia
Republica Checa
Dinamarca
México
Rumania

33 287
28 781
24 050
16 375
10 931
8 954
8 090
7 243
7 077
5637
5271
4525
3743
3201
2 280
2273
2013
1911
1675
1268

12.30%
10.70%
8.90%
6.10%
4.10%
3.30%
3.00%
2.70%
2.60%
2.10%
2.00%
1.70%
1.40%
1.20%
0.80%
0.80%
0.70%
0.70%
0.60%
0.50%

(Continda...)
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(Continuacién)
Industria de minerales 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de dédlares) (porcentaje)
Australia 36 264 18.30%
Chile 12 942 6.50%
Estados Unidos 10 763 5.40%
Brasil 10 399 5.30%
Canadéa 9 578 4.80%
Reino Unido 8 639 4.40%
Federacion Rusa 7 617 3.90%
India 7 494 3.80%
China 6 201 3.10%
Colombia 2881 1.50%
Alemania 2018 1.00%
Kazajstan 1717 0.90%
Polonia 1533 0.80%
México 1286 0.60%
Espaiia 1161 0.60%
Italia 920 0.50%
Bolivia 794 0.40%
Marruecos 787 0.40%
Republica Checa 548 0.30%
Turquia 510 0.30%
Filipinas 472 0.20%
Industria de productos minerales 2006

China 17 088 13.50%
Estados Unidos 8 607 6.80%
Japén 7 454 5.90%
México 2978 2.30%
Holanda 2 196 1.70%
Brasil 2121 1.70%
Tailandia 1916 1.50%
Republica Checa 1808 1.40%
Corea del Sur 1553 1.20%
Turquia 1463 1.20%
Suecia 1146 0.90%
Indonesia 1024 0.80%
Malasia 1009 0.80%
Suiza 997 0.80%
Hong Kong

(SAR China) 993 0.80%
Federacion Rusa 968 0.80%
Hungria 873 0.70%
Vietnam 460 0.40%
Grecia 450 0.40%
Irlanda 437 0.30%
Ucrania 379 0.30%

(Continda...)
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(Continuacién)
Industria de metal y productos de metal 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de délares) (porcentaje)

Alemania 95 375 9.80%
China 85994 8.90%
Estados Unidos 59012 6.10%
Japén 53 040 5.50%
Italia 44 980 4.60%
Canadéa 38 828 4.00%
Federacion Rusa 37 923 3.90%
Francia 37 160 3.80%
Bélgica 35 529 3.70%
Corea del Sur 30 185 3.10%
Reino Unido 26 935 2.80%
Holanda 23818 2.50%
Taiwéan 23 004 2.40%
Australia 22 519 2.30%
Chile 19 974 2.10%
Sudéfrica 17 619 1.80%
Brasil 16 972 1.80%
Austria 16 899 1.70%
Espafia 16 862 1.70%
Hong Kong

(SAR China) 16 633 1.70%
Ucrania 16 539 1.70%

Industria quimica y productos quimicos 2006

Alemania 145 891 12.10%
Estados unidos 135 083 11.20%
Francia 73 437 6.10%
Reino Unido 64 334 5.30%
Holanda 63 894 5.30%
Japon 62 230 5.20%
Irlanda 52 004 4.30%
Suiza 50 482 4.20%
China 45 270 3.80%
Italia 38 452 3.20%
Singapur 33976 2.80%
Corea del Sur 33716 2.80%
Taiwéan 27 762 2.30%
Canadéa 25 837 2.10%
Espaiia 24 615 2.00%
Suecia 15 498 1.30%
Hong Kong

(SAR China) 15 257 1.30%
Federacion Rusa 12 529 1.00%
Arabia Saudita 11 852 1.00%
Tailandia 10 953 0.90%

(Continda...)
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(Continuacién)
Industria del petréleo 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de délares) (porcentaje)

Arabia Saudita 139 233 14.00%
Federacion Rusa 96 676 9.70%
Noruega 73 591 7.40%
Canada 57 975 5.80%
Emiratos

Arabes Unidos 53 256 5.40%
Nigeria 46 423 4.70%
Irdn 41 275 4.10%
Venezuela 35 941 3.60%
México 34 894 3.50%
Argelia 34 471 3.50%
Libia 29 692 3.00%
Angola 26 898 2.70%
Reino Unido 25 454 2.60%
Kuwait 24 855 2.50%
Qatar 24 423 2.50%
Kazajstan 24 154 2.40%
Irak 21 291 2.10%
Oman 18 473 1.90%
Indonesia 18 162 1.80%
Malasia 15 239 1.50%
Holanda 14 367 1.40%

Industria textil, vestido y cuero 2006

China 178 354 27.30%
Hong Kong

(SAR China) 56 386 8.60%
Italia 51 042 7.80%
Alemania 30902 £4.70%
Francia 21138 3.20%
India 20 088 3.10%
Estados Unidos 19 169 2.90%
Bélgica 18 438 2.80%
Turquia 16 301 2.50%
Corea del Sur 12 534 1.90%
Vietnam 12 230 1.90%
Pakist4 11 871 1.80%
Bangladesh 10 819 1.70%
Reino Unido 11 294 1.70%
Indonesia 10 442 1.60%
Holanda 10 135 1.50%
Espafia 9192 1.40%
Taiwéan 9113 1.40%
México 9 047 1.40%
Tailandia 7770 1.20%
Rumania 7 145 1.10%
Japén 6 668 1.00%

(Continda...)
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(Continuacién)
Industria caucho y productos plasticos 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de délares) (porcentaje)
Alemania 36 201 13.50%
Estados Unidos 25 800 9.60%
Japén 18 253 6.80%
Francia 14 407 5.40%
Polonia 5246 2.00%
Austria 4 564 1.70%
Suiza 3385 1.30%
Suecia 3308 1.20%
Republica Checa 3 000 1.10%
Hungria 2 258 0.80%
Brasil 2 067 0.80%
Finlandia 1551 0.60%
Turquia 1480 0.60%
Israel 1307 0.50%
Federacién Rusa 1014 0.40%
Rumania 885 0.30%
Lituania 492 0.20%
Filipinas 468 0.20%
Noruega 415 0.20%
Bulgaria 204 0.10%
Pakistan 195 0.10%

Industria de productos eléctricos y electronicos 2006

China 351232 16.80%
Estados Unidos 184 180 8.80%
Hong Kong

(SAR China) 158 874 7.60%
Japén 143 371 6.90%
Taiwan 134 901 6.40%
Alemania 133 652 6.40%
Singapur 132 408 6.30%
Corea del Sur 100 506 4.80%
Reino Unido 97 406 4.70%
Malasia 75 868 3.60%
México 73 005 3.50%
Holanda 71618 3.40%
Francia 51 708 2.50%
Tailandia 36 705 1.80%
Filipinas 30 347 1.50%
Italia 27 353 1.30%
Irlanda 25 565 1.20%
Hungria 23 966 1.10%
Canada 21 432 1.00%
Suecia 20 343 1.00%
Bélgica 20 249 1.00%

(Continda...)
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(Continuacién)
Industria maquinaria y equipos 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de délares) (porcentaje)

Alemania 160 179 16.90%
Estados Unidos 115 160 12.20%
Japoén 94 899 10.00%
Italia 83 688 8.80%
China 70 992 7.50%
Francia 42 755 4.50%
Reino Unido 35798 3.80%
Corea del Sur 25 036 2.60%
Holanda 22 311 2.40%
Suiza 22 188 2.30%
Bélgica 21 479 2.30%
Canada 20 905 2.20%
Austria 19 086 2.00%
Suecia 17 937 1.90%
México 16 990 1.80%
Singapur 15 879 1.70%
Taiwan 15 437 1.60%
Hong Kong

(SAR China) 12 167 1.30%
Esparia 11 367 1.20%
Dinamarca 10 009 1.10%
Polonia 9 476 1.00%

Industria de vehiculos de motor y otros equipos

de transporte 2006

Alemania
Estados Unidos
Japoén
Francia
Canadéa
Corea del Sur
Reino Unido
Bélgica
México
Espafia

Italia

China

Polonia
Austria
Suecia
Holanda
Brasil
Republica Checa
Hungria
Eslovaquia
Taiwan

241 205
190 083
168 515
102 554
81414
65916
55 420
46 045
45 579
45 269
44123
39923
22792
22314
21758
18 810
18 702
14 342
14 026
6 849

6 485

17.40%
13.70%
12.20%
7.40%
5.90%
4.80%
4.00%
3.30%
3.30%
3.30%
3.20%
2.90%
1.60%
1.60%
1.60%
1.40%
1.40%
1.00%
1.00%
0.50%
0.50%

(Continda...)
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(Continuacién)
Industria de instrumentos de precision 2006
Pais Exportaciones Participacion mundial
(millones de délares) (porcentaje)

Estados Unidos 63 498 16.10%
Alemania 47 502 12.10%
Japon 36 807 9.30%
China 29 697 7.50%
Suiza 21568 5.50%
Taiwan 21 397 5.40%
Holanda 19 149 4.90%
Corea del Sur 18 609 4.70%
Reino Unido 16 593 4.20%
Francia 16 218 4.10%
Hong Kong

(SAR China) 16 126 4.10%
Italia 10 198 2.60%
México 9178 2.30%
Singapur 7 134 1.80%
Irlanda 6 837 1.70%
Bélgica 6016 1.50%
Canada 5088 1.30%
Suecia 4 235 1.10%
Malasia 3758 1.00%
Dinamarca 3732 0.90%
Israel 3001 0.80%

Cuadro 2.4 Paises oferentes por sector industrial a nivel mundial.

Linea de productos a nivel internacional

Cuando la empresa inicia su incursion en el mercado internacional tiene que
decidir cual sera la linea de productos (grupo de productos destinado a usos
semejantes con caracteristicas fisicas similares, que se vende y comercializa a los
mismos grupos de clientes y canales de distribucion o quedan dentro de cierto
rango de precio) que deberd introducir en el mercado o mercados exteriores, ya
que cada linea de producto requiere una estrategia distinta. En la figura 2.15 se
observa una linea de productos.

Licuadoras una
0 varias marcas

Batidoras una o
varias marcas

Tostadoras
de pan una o
varias marcas

Linea de producto

Refrigeradores
una o varias
marcas

Planchas una o
varias marcas

Figura 2.15 Linea de productos (linea blanca).
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Factores internos
Objetivos, recursos, utilidades estima-
das de la empresa
Forma de entrada de los mercados

exteriores

Ademas debe tomar la decision en cuanto a la extension de la linea de productos
y sus caracteristicas para el mercado especifico, por lo que tendrd que decidir si
se introduce toda la linea que se comercializa en el mercado doméstico o sélo
una parte. Para tomar esta decision tendrda que considerar los factores internos y
externos que aparecen en la figura 2.10.

Factores externos
Consumidores
Precio
Competencia
Ciclo de vida internacional del producto
Normas legales
Infraestructura y canales de distribucién

Nivel de desarrollo econémico

Linea de producto/

mercado

Figura 2.16 Factores que influyen en la linea producto/mercado.

Factores internos

Los objetivos de la empresa, sus recursos, las utilidades estimadas y la forma de
entrada en los mercados exteriores conforman los factores internos:

* Los objetivos de la empresa para participar en los mercados internacionales,
como ya se comento, son muy variados: incrementar las ventas, diversificar
riesgos, mayor utilizacion de la capacidad productiva, economias de escala,
hacer frente a la competencia, colocacion de los excedentes del mercado
doméstico, asi como la expectativa de las utilidades.

* Los recursos e infraestructura de la empresa son decisivos porque determi-
nan en cuales mercados podra introducirse.

e Por ultimo, la forma de entrada influye esta decision, porque si la empresa
decide entrar a un mercado por medio de la exportacion indirecta (con-
cesion de licencia, contratos de fabricacion, piggyback o joint ventures),
la linea de productos podria estar mas limitada y tendria que compartir la
decision con otra empresa, por el contrario, si la entrada al mercado fuera
por medio de la exportacion directa (establecimiento de una sucursal o
instalacion de una fabrica en el mercado exterior), la empresa debe decidir
las lineas de productos que operara en el mercado exterior.

Factores externos

Los factores externos estan conformados por la demanda de los consumidores,
precio, competencia, ciclo de vida del producto, normatividad, infraestructura,
canales de distribucion y nivel de desarrollo econémico:
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* La demanda la determinan las necesidades de los consumidores respalda-
das por su poder adquisitivo. Este factor es un indicador para determinar la
oportunidad de comercializaciéon de un producto o linea de productos en
los mercados exteriores, porque proporcionan el tamano y valor del merca-
do medidos en unidades y en valor.

* Los aspectos relativos al precio dependen de las regulaciones de precios,
nivel de precios con los que compiten los productos, precios de los canales
de distribucion y margenes de intermediacion.

* Respecto a la competencia, se tiene que hacer un analisis de sus lineas de
productos en los mercados donde se desea operar para determinar qué linea
de producto se debera introducir.

¢ El ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas que transcurren des-
de el lanzamiento de un producto hasta su retirada. Para las empresas que
inician sus actividades de exportacion, es importante conocer y analizar el
ciclo de vida como la etapa en que se encuentran los productos que maneja
en comparacion con los productos de la competencia, con el propdsito de
introducir la linea de productos que mas convenga.

e Las normas, especificaciones y requerimientos legales que el producto debe
satisfacer para operar en el mercado meta y ser atractivo para los posibles
compradores. Se incluye la normatividad y exigencias legales para el acceso
del producto en el mercado se incluyen (técnicas, sanitarias, medioambien-
tales, arancelarias y proteccionistas). En conjunto, todos los elementos ante-
riores pueden impedir o dificultar la entrada u operacion de los productos
en el mercado meta.

¢ La infraestructura en el mercado meta se refiere a la disponibilidad del trans-
porte (terrestre, maritimo, aéreo y multimodal) y de la comunicacion entre el
pais del exportador y el del importador. Los canales de distribucion son los
conductos para hacer llegar el producto al comprador final mediante mayoris-
tas, medio mayoristas y minoristas, etc., que influirdn en las posibilidades de
comercializacion en mercados exteriores.

e El nivel de desarrollo econémico influye en la linea de productos que una
empresa comercializa, ya que determina si éstos son econémicos o de lujo.

Direccion del crecimiento de la linea de productos

Las lineas de productos tienden a ampliarse con el tiempo, por lo que las empre-
sas deben planear este crecimiento con cuidado. También necesitan depurar su li-
nea de los articulos innecesarios o poco redituables para aumentar su rentabilidad.
La empresa puede extender su linea de productos de dos maneras: ampliando y
complementando la linea.

Ampliacion de la linea de productos

La ampliacion se da cuando una empresa extiende su linea productos mas alla de
su rango actual dentro de los distintos segmentos de precios. La empresa puede
ampliar esta linea hacia abajo, hacia arriba o en ambos sentidos, como se observa
en la figura 2.17.
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—> Ampliacién hacia arriba

Direccion del

crecimiento de la e Ampliacién hacia abajo
linea de productos

— Ampliacién hacia ambos lados

Figura 2.17 Ampliacién de la linea de productos.

e Ampliaciéon hacia arriba. Es posible que las empresas que se sitian en
la parte inferior del mercado amplien sus lineas de productos en la par-
te superior, debido a lo atractivo de una mayor tasa de crecimiento, por
los margenes mas altos, o sencillamente porque quieran posicionarse como
fabricantes de una linea completa o quizd para dar mayor prestigio a sus
productos actuales.

La decision de ampliarse hacia arriba implica ciertos riegos. Los compe-
tidores de la categoria superior no solo estin bien posicionados con sus
productos, sino que pueden responder entrando en el sector inferior del
mercado vy, ademads, los clientes potenciales pueden no creer que el recién
llegado sea capaz de fabricar productos de calidad. Finalmente, a los vende-
dores y distribuidores puede faltarles el talento y entrenamiento necesarios
para atender el sector mas alto del mercado.

¢ Ampliacién hacia abajo. Algunas empresas que se ubican en el extremo
superior del mercado podrian ampliar sus lineas hacia abajo. Lo hacen por
varias razones: satisfacer una necesidad en el mercado que podria atraer a
un nuevo competidor; se siente atacada en la parte superior y responde en
la inferior; observa que en esos segmentos el crecimiento es mas rapido, o
desde un principio penetr6 en la parte superior para establecer una imagen
de calidad y luego descender.

¢ Ampliaciéon hacia ambos sentidos. Las empresas que se encuentran en
la categoria media del mercado pueden decidir ampliar sus lineas en ambos
sentidos.

Complementariedad de la linea de productos

Una alternativa a la ampliacion de la linea de productos es complementar la linea
de productos, es decir, agregar mas articulos al rango actual de la linea.

Existen varias razones para complementar la linea de productos: buscar ganan-
cias adicionales, tratar de satisfacer a los distribuidores, aprovechar la capacidad
excedente, convertirse en una empresa de linea completa y llenar los espacios
para alejar a los competidores.

Es importante que la empresa se asegure de que los nuevos productos sean
claramente diferenciables de los existentes para evitar confusiones y también de
que algunos productos desplacen a otros.
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La marca a nivel internacional

Se denomina marca a cualquier nombre, término, simbolo, disefio, o combina-
cion de los elementos anteriores, usados para identificar bienes o servicios. En
la marca se puede distinguir el nombre y logotipo, el nombre es la parte que se
pronuncia, mientras que el logotipo es el grafico que permite distinguir la marca,
incluidos los colores, grafico, tipos de letra, etcétera.

La relacion entre marca, producto y empresa es muy estrecha, porque en la
marca se materializa la imagen que se tiene de la empresa y de los productos.
Ademads, la marca se utiliza para diferenciar los productos, es una herramienta
fundamental para el desarrollo del posicionamiento al contribuir a la percepcion
del producto por parte del consumidor, es un activo comercial para la empresa
y un elemento de tipo legal que permite defender los derechos de uso y de la
explotacion por terceros, y la consiguiente posible pérdida de prestigio.

Desde el punto de vista del consumidor, el nombre de marca le facilita identifi-
car y comprar los productos que satisfacen sus necesidades y deseos. Ademas de
que lo estimulara a adquirir los productos nuevos que ofrezca el fabricante, sabe que
la empresa debe mantener su reputacion de marca y, al hacerlo, garantiza un nivel
uniforme en la calidad del producto.

La fuerza del nombre de marca, junto con sus asociaciones de calidad y de va-
lores Gnicos del producto, permite a la empresa controlar mas facil el precio y la
promocion. Estas asociaciones sirven para crear una imagen corporativa de todas
las lineas de productos, lo que atrae a un grupo leal y rentable de prospectos y
facilita la introduccion de otros productos con el mismo nombre de marca, como
también ayuda a segmentar el mercado.

Las marcas tienen mayor importancia en el marketing de productos de consumo
que en los industriales o en servicios. De modo que muchos consumidores de pro-
ductos de consumo no conocen el nombre de la empresa que los produce, pero
si la marca. En el caso de los productos industriales o de los servicios, el nombre
comercial de la empresa lo reconocen mas facilmente los consumidores.

Las marcas en el ambito internacional son tan relevantes que se requiere decidir
cuestiones como la seleccion de marcas internacionales, la decision de utilizar una
Unica marca global o adaptar la marca a los mercados exteriores, la utilizacion de
marcas propias o ajenas.

Seleccion de marca internacional

Antes de seleccionar una marca internacional, ya sea que se utilice la misma
marca del mercado doméstico o se cree una nueva, la empresa debe realizar
una investigacion de mercados para analizar el impacto de las diversas marcas
posibles y elegir, en consecuencia, la mas adecuada.

Para la evaluacion de los nombres de marca se puede acudir a técnicas pro-
yectivas como la asociacion de palabras, o a otras técnicas de tipo cuantitativo,
valorando sobre todo los aspectos que el nombre sugiere, o incluso su valoracion
comparativa con otras marcas existentes en el mercado.

Al seleccionar un nombre de marca para los diferentes mercados, ademas de
considerar los aspectos anteriores, conviene considerar las siguientes recomen-
daciones:

©
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¢ El nombre debe ser corto.

* Facil de recordar.

¢ Ficil de pronunciar.

¢ Original.

¢ Que refleje la imagen que se desea proyectar.

e Eufonico.

* No prestarse a burlas debido a la inclusion de palabras que se puedan
entender en algin sentido no conveniente o que se asemejen a otras de
significado desagradable.

* Ser congruente con la imagen corporativa de la organizacion.

* Que transmita una imagen positiva para los clientes y usuarios.

e No debe ser una palabra que solo tenga significado relevante durante un
corto tiempo.

e Si se desea posicionar el producto, el nombre de la marca deberad ser di-
ferenciable de los productos de la competencia, a menos que se desee
“cobijarse” en el buen nombre de una marca de prestigio, en cuyo caso es
frecuente encontrar nombres muy parecidos al de la marca lider.

En cuanto a la estrategia de marca internacional para la identificacion del fabri-
cante o comercializador de los productos, se presentan tres posibilidades diferen-
tes: productos con marca del fabricante, productos con marca del distribuidor y
productos sin marca, tal como se presenta en la figura 2.18.

Alternativas respecto
a la marca

Productos Usos
sin marca de marca del
) distribuidor
Uso
Una Varias
sola marca marcas

Figura 2.18 Alternativas para la marca.

Los productos sin marca se utilizan cuando productores y comercializadores
venden “a granel”, porque producen articulos de comodidad (commodities) o cual-
quier tipo de productos sin diferenciacion, que no cuentan con ventaja competitiva
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derivada del buen nombre de la empresa fabricante o del comercializador vy, en
consecuencia, el nombre de la marca no tiene significado alguno para los consumi-
dores, es intrascendente y puede presentar algin costo identificar los productos.

Los bienes de comodidad o indiferenciados son de cardcter bdsico, cuyo nivel
de diferenciacion es nulo o minimo (sin importar la empresa, region o pais donde
se produzcan), y se pueden adquirir en casi cualquier lugar y, por lo general, son
ofrecidos por varios o0 muchos oferentes. Como ejemplos se pueden mencionar el
frijol, las manzanas, los clavos y los tornillos, los utensilios plasticos, etcétera.

Por otro lado, cuando el nombre de marca representa para el comprador al-
guna ventaja relacionada con la garantia comercial que implica el buen nombre
del productor o del distribuidor, la inclusion de la marca es deseable. Ademas, si
la imagen del productor o del distribuidor tiene un efecto positivo en el volumen
de ventas, de comun acuerdo pueden decidir si conviene usar la marca de uno
u otro.

Aunque lo anterior puede ser conveniente en la etapa de despegue del pro-
ductor, puede resultar riesgoso que sus productos se comercialicen a través de
la marca del distribuidor, debido a que los compradores no lo identificardn, ge-
neraran lealtad hacia sus productos, y corre el riesgo de que cuando convenga
al distribuidor, opte por otro productor y sustituya los productos bajo su misma
marca de distribuidor.

Cuando un productor identifica a sus productos mediante su marca, tiene la
alternativa de nombrar a todos sus productos o utilizar varias marcas, con base
en diferentes niveles de calidad y precio, y de productos destinados a mercados
o segmentos diferentes.

Las marcas son un elemento distintivo del sistema comercial moderno de eco-
nomia de mercado, cuyo buen posicionamiento constituye un activo intangible
que respalda la aceptacion y fidelidad de los compradores. Aquellas marcas que
gozan de prestigio, son garantia de calidad uniforme y servicio. Para posicionar
una marca es necesario mantener calidad constante y comunicar a los clientes
las ventajas y bondades que el producto ofrece mediante la promocion (ventas
personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas).

Es frecuente que los productos con marcas de éxito sean eficientemente distri-
buidos y que sea facil adquirirlos en multiples lugares.

Proteccion de la propiedad industrial

En el actual mercado internacional existe una gran diversidad de productos y
dia a dia otros nuevos se introducen; en algunos casos los productos, por sus
cualidades y calidad, logran una gran aceptacion en los consumidores y son exi-
tosos, cuando esto ocurre la competencia trata de fabricar productos similares o
imitaciones.

A veces la competencia aprovecha sus ventajas competitivas y comparativas
para producir productos con menores costos, lo que afecta a la empresa innova-
dora que hizo una inversion en investigacion y desarrollo del producto. Debido
a lo anterior, la proteccion de la propiedad industrial se ha convertido en uno de
los principales temas de las relaciones comerciales internacionales.
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Para evitar las imitaciones o copias de los productos de las empresas que ini-
cian su incursién en el mercado internacional, es necesario que sus productos
sean protegidos por la propiedad industrial: conjunto de derechos exclusivos
sobre invenciones, marcas, dibujos o modelos industriales e indicaciones geogra-
ficas de origen y nuevos procedimientos, mediante la titularidad exclusiva de los
productos y servicios ofrecidos en el mercado, lo que evita las posibilidades de
que la competencia produzca copias.

La mayoria de los paises cuentan con alguna institucion encargada de proteger
la propiedad industrial (al final se mencionan los sitios web de las oficinas nacio-
nales y regionales de la propiedad industrial). Aunque existe una armonizacion
de las legislaciones y procedimientos para la proteccion de los derechos de pro-
piedad intelectual en todo el mundo, hay algunas diferencias entre los paises.

Cabe destacar que la propiedad intelectual se subdivide en dos ramas princi-
pales: la propiedad industrial y los derechos de autor y derechos conexos.

Es importante que las empresas que inicien sus exportaciones en el mercado
exterior conozcan cudles son los derechos de propiedad industrial que las pue-
den proteger y sus beneficios.

La propiedad industrial:

* Los productos y procesos innovadores se protegen con las patentes y mo-
delos de utilidad.

¢ Los disefos creativos se protegen con los dibujos o modelos industriales.

¢ Las marcas se protegen con la marca registrada.

e Las microplaquetas se protegen con los diagramas de trazado o topografias
de circuitos integrados.

e Las denominaciones de mercancias atribuibles a su origen geografico se
protegen con la indicacion geogrifica.

e Los secretos comerciales se protegen con la informacion no revelada de
valor comercial.

Los derechos de autor y derechos conexos:
¢ Las obras culturales, artisticas, literarias y programas informaticos se prote-
gen con los derechos de autor y derechos conexos.
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Propiedad intelectual

I e industrial
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Indicacion
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Figura 2.19 Derechos de propiedad intelectual e industrial.

Patentes y modelos de utilidad

Una patente es un derecho exclusivo que la ley concede al inventor, entendiendo
por tal al autor o creador de un producto o procedimiento que tiene como prin-
cipal caracteristica la de su novedad.

Las patentes de invencion reconocen el derecho del titular exclusivo a fabricar,
ejecutar, producir, utilizar o vender el objeto de la patente e impedir que otros ex-
ploten comercialmente la invencion durante un periodo limitado, el titular puede
demandar a quien utilice la invencion patentada sin su permiso.

En el mercado internacional no todas las empresas desarrollan productos pa-
tentables y no todas las que desarrollan patentes son grandes empresas que
cuentan con tecnologia de punta, sino se pueden desarrollar patentes para cual-
quier nivel de tecnologia y pueden ser productos de uso diario como algunos
tipos de botellas, textiles o recipientes.

Las patentes se conceden durante un plazo determinado que normalmente es
de 20 anos vy el titular se encuentra obligado a pagar la anualidad correspondiente
mientras siga vigente el periodo de validez del titulo, asi como a explotarla y es
valida s6lo en el pais donde se ha solicitado la proteccion.

Algunas de las razones para patentar las invenciones son:

¢ Una posicion en el mercado. Una patente concede al titular un derecho
exclusivo e impide que otros la utilicen con fines comerciales, de esta forma
reduce el riesgo de posibles imitaciones.

¢ Aumento en el rendimiento de las inversiones. La proteccion de pa-
tente contribuye a que la empresa, que ha invertido en investigacion y
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desarrollo, recupere los gastos y obtenga un mayor rendimiento de las
inversiones.

¢ Obtencion de ingresos por la concesion de una licencia sobre la pa-
tente o cesion. El titular de una patente puede ceder a otro, bajo licencia,
los derechos sobre la invencion a cambio de regalias.

* Acceso a la tecnologia mediante licencias cruzadas. Si la empresa esta
interesada en adquirir tecnologia propiedad de otra, puede utilizar sus pa-
tentes para negociar acuerdos de concesion de licencias cruzadas.

¢ Acceso a mercados. La cesion de patentes bajo licencia puede proporcio-
nar acceso a nuevos mercados, que de otro forma serian inaccesibles. En
este caso se requiere que la invencion se proteja en los mercados extranje-
ros correspondientes.

¢ Reduccién de los riesgos de infraccion. Al obtener los derechos de la
patente se impide que otros patenten la misma invencion, reduce los ries-
gos de que otros infrinjan los derechos al comercializarla.

¢ Respaldo legal. Contar con una patente respalda a la empresa para tomar
medidas legales en contra de los que copien la invencion protegida.

* Mejora la imagen de la empresa. Algunas empresas mencionan el na-
mero de sus patentes en los anuncios publicitarios, con el fin de proyectar
hacia su publico una imagen innovadora.

En algunos paises las invenciones también se pueden proteger mediante mode-
los de utilidad, que son conocidas como patentes de innovacion, innovaciones
de utilidad o patentes a corto plazo.

Las principales diferencias que existen entre los modelos de utilidad y las pa-
tentes son las siguientes:

e Para obtener un modelo de utilidad se requiere menor nimero de requi-
sitos que en las patentes, aunque se debe respetar el requisito de que el
producto o proceso sea innovador. En la actualidad se utilizan para la pro-
teccion de innovaciones que en algunos casos no satisfacen los criterios de
patentabilidad.

* La proteccion en los modelos de utilidad es menor que las patentes y no
existe posibilidad de ampliacién o renovacion.

El registro de un modelo de utilidad puede ser mejor para la proteccion de al-
gunos productos que la patente, por ejemplo, con un ciclo de vida corto, o si se
requiere evitar un periodo de tramite mas largo.

Dibujos o modelos industriales

Un dibujo o modelo industrial se refiere a los aspectos estéticos o apariencia ex-
terna de un producto. Tienen gran importancia en todos los productos, desde los
productos basicos hasta los de alta tecnologia y también se aplican a los envases
y contenedores.

Los disenos industriales estin formados por rasgos tridimensionales, como la
forma de un producto, al cual se le denomina modelo industrial y por rasgos
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bidimensionales como son los dibujos y lineas a los que se denomina dibujos
industriales.

También es necesario proteger los disefios industriales, porque agregan valor
al producto, lo hacen mas atractivo y llamativo a los consumidores e incluso
puede convertirse en el principal motivo de compra del producto. Por tanto, la
proteccion de los disenos es valiosa y suele ser una parte fundamental de la es-
trategia comercial de cualquier disefiador o fabricante.

Al proteger un disefno industrial mediante su registro en una oficina de pro-
piedad industrial de dmbito nacional o regional, el titular obtiene los siguientes
beneficios:

e El derecho de impedir su reproduccion o imitacion por parte de la com-
petencia.

e El dibujo o modelo de un producto es un factor que lo hace atractivo y en
algunos casos es el principal factor en la decision de compra de los con-
sumidores.

¢ Contribuye a obtener un mejor rendimiento del capital invertido vy, por tan-
to, supone altos beneficios.

¢ Los diserios industriales son activos empresariales que incrementan el valor
comercial de una empresa y sus productos. Cuanto mas €xito tiene un di-
seflo, mayor es su valor comercial para la empresa.

Marca

Una marca registrada es un signo que sirve para diferenciar en el mercado los pro-
ductos o servicios de una empresa. Por lo general, se considera marca a palabras,
letras, nimeros, dibujos, colores, fotos, formas, logotipos, etiquetas o a una combi-
nacion de todos los elementos anteriores.

La mayoria de las empresas comprende la importancia del uso de las marcas
para diferenciar sus productos, pero no todas son conscientes de la importancia
de protegerlas mediante el registro. El registro de una marca otorga a la empresa
derechos exclusivos e impide que terceros comercialicen productos idénticos o
similares con la misma marca o utilizando una marca similar que pueda crear
confusion.

Si la empresa no registra la marca, los gastos que realice en la comercializa-
cion de un producto pueden resultar infructuosos, ya que su competencia podria
utilizar la misma marca o una tan similar que pueda confundirse al comercializar
los productos y los consumidores podrian comprar por error el producto de la
competencia. Esto no solo reducird las ganancias de la empresa y confundird a
sus clientes, sino que danara su reputacion e imagen, en especial si los productos
rivales son de calidad inferior.

Debido al valor de las marcas y a la importancia que una marca puede tener
para el éxito de un producto, es crucial asegurarse de que esta registrada en el
mercado o los mercados en los que opera la empresa. Existe también la posibi-
lidad de conceder una licencia sobre la marca a otras empresas, lo que repre-
sentaria una fuente adicional de ingresos. Las marcas también pueden ser objeto
de acuerdos de franquicia. En resumen, es importante registrar la marca, ya que
tiene un gran numero de funciones:
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* Ayuda a que los consumidores distingan los productos de una empresa de
productos similares o parecidos.

* Permite a las empresas diferenciar sus productos de la competencia.

¢ Es un instrumento de promocion que utiliza la empresa para proyectar una
imagen.

¢ Es un objeto que se puede ceder por licencias, que proporcionan una fuen-
te de ingresos via regalias.

e Son importantes activos comerciales.

e Incita a la empresa a invertir en la calidad de sus productos para mantener
el prestigio.

Trazado (topografias) de los circuitos integrados

Los esquemas de trazado de los circuitos integrados son productos que se de-
sarrollan con grandes inversiones. En la actualidad, la tendencia es desarrollar
nuevos esquemas de trazado que disminuyan las dimensiones y aumenten las
funciones de los circuitos integrados.

Cuanto mas pequefio es un circuito integrado, menos material se necesita para
su fabricacion y menor es el espacio necesario para instalarlo en los diversos
productos, que van desde productos cotidianos como relojes, electronicos, elec-
trodomésticos, computadoras, maquinas, equipos y transportes.

La copia de un esquema de trazado puede costar s6lo una pequena parte de
la inversion que se realiz6 para desarrollarlo, por lo que es necesario proteger
los esquemas de trazado.

Secretos comerciales

Los secretos comerciales son informacion comercial confidencial que le propor-
ciona a la empresa una ventaja competitiva (investigaciones, planes de comercia-
lizacion o recursos humanos que poseen valiosos conocimientos).

Las empresas tienen secretos comerciales y, en algunos casos, no son cons-
cientes de la importancia que tiene su proteccion.

El uso de informacién no autorizada por el titular es considerada una practica
desleal y violacion del secreto comercial. Las practicas desleales en relacion con
la informacién secreta se consideran espionaje comercial o industrial y abuso de
confianza.

En algunos paises, dependiendo de su sistema juridico, la proteccion de los
secretos comerciales forma parte de la proteccion contra la competencia desleal
o reside en las disposiciones juridicas sobre la proteccion de la informacion con-
fidencial.

A continuacion se dan algunos ejemplos sobre lo que se considera secreto
comercial:

* Procesos y técnicas de fabricacion

¢ Listas de clientes

¢ Dibujos y modelos, proyectos y mapas
* Procesos y programas informaticos

e Formulas
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* Planes de exportacion y comercializacion

¢ Informacion financiera

¢ Expedientes del personal

* Manuales

¢ Ingredientes

¢ Informacién sobre actividades de investigacion y desarrollo

Los secretos comerciales se protegen sin necesidad de registro, a diferencia de
las patentes. Por consiguiente, un secreto comercial puede protegerse durante un
periodo ilimitado, o mientras la informacion siga siendo confidencial para la em-
presa. Un claro ejemplo de informacion comercial confidencial protegida como
secreto comercial es la féormula para fabricar la bebida Coca-Cola.

Indicacion geografica

Una indicacion geogrifica es un signo utilizado para productos que tienen un
origen geografico especifico y poseen cualidades o una reputacion derivadas de
su lugar de origen. El concepto de indicacion geografica engloba a las denomi-
naciones de origen geografico, algunos ejemplos son productos agricolas que
poseen cualidades derivadas de su lugar de produccion como el clima, tierra y
proceso. Como Champaigne, Tequila, Oporto, y Habano, etcétera.

Lo anterior demuestra que las indicaciones geogrificas pueden adquirir un
prestigio y, por tanto, se consideran activos comerciales valiosos. Los consumido-
res perciben las indicaciones geograficas como indicadores del origen y de la ca-
lidad de los productos. Por lo anterior, estin expuestos a mal uso o falsificacion,
y su proteccion nacional e internacional es necesaria.

La utilizacion de indicaciones geograficas por terceros no autorizados es per-
judicial para los consumidores y los productores legitimos, porque los consumi-
dores piensan que compran un producto original con cualidades y caracteristicas
especificas y, en realidad, se trata de una falsificacion que no cuenta con las cuali-
dades de origen y esto es perjudicial para los productores que pierden ganancias
y la reputacion de sus productos.

Las indicaciones geogrificas se protegen de conformidad con las legislacio-
nes nacionales, como la ley de competencia desleal, las leyes de proteccion del
consumidor, las leyes para la proteccion de las marcas de certificacion o leyes
especiales para la proteccion de las indicaciones geogrificas o las denominacio-
nes de origen.

Procedimientos de proteccion de los derechos de propiedad
industrial

La empresa que inicia su proceso de internacionalizacion debe proteger sus dere-
chos de propiedad industrial en otros paises, por lo que cada pais cuenta con un
organismo publico con la autoridad legal para administrar el sistema de propiedad
industrial. Existen tres procedimientos para solicitar la proteccion de los derechos
de propiedad industrial en otros paises que es la forma nacional, regional e inter-
nacional y que se mencionan a continuacion.
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El procedimiento nacional

El procedimiento nacional consiste en solicitar proteccion en cada pais que inte-
resa a la empresa, para lo cual presenta una solicitud directamente en las oficinas
nacionales de propiedad intelectual o industrial. Cada solicitud se llena en el
idioma del pais y se realizan los pagos correspondientes. Es aconsejable solicitar
los servicios de expertos legales en la materia para asegurarse de que la solicitud
cumple los requisitos nacionales.

El procedimiento regional

En algunos paises se han establecido acuerdos regionales para obtener protec-
cion mediante propiedad intelectual para toda una region comercial con una Gni-
ca solicitud. Entre las oficinas regionales de propiedad intelectual se incluyen:

e Organizacion Africana de la Propiedad Intelectual (OAPI, oficina re-
gional de propiedad intelectual para los paises africanos de habla francesa
y portuguesa); http://oapi.wipo.net

* Organizacion Regional Africana de la Propiedad Industrial (ARIPO, ofi-
cina regional de propiedad industrial de los paises africanos de habla inglesa);
http://aripo.wipo.net

¢ Oficina de Marcas del Benelux y la Oficina de Dibujos y Modelos del
Benelux (oficinas para el registro de marcas y dibujos o modelos indus-
triales en Bélgica, Paises Bajos y Luxemburgo); www.bmb-bbm.org y www.
bbtm-bbdm.org

¢ Oficina Eurasiatica de Patentes (oficinas para el registro de patentes en
paises de la Comunidad de Estados Independientes, CED); www.eapo.org

¢ Oficina Europea de Patentes (oficinas para el registro de patentes en los
paises parte de la Convencion Europea de Patentes, actualmente 27 paises);
www.european-patent-office.org

¢ Oficina de Armonizacion del Mercado Interior (oficina para el registro
de marcas y disenos vilido en todos los paises miembros de la Unién Eu-
ropea); http://oami.eu.int

¢ Oficina de Patentes del Consejo de Cooperacién de los Estados Ara-
bes del Golfo (oficina para la proteccion de patentes en Arabia Saudita,
Bahrein, Emiratos Arabes Unidos, Kuwait, Omin y Qatar); www.gulf-patent-
office.org.sa/

El procedimiento internacional

En el procedimiento internacional existen los sistemas de presentacion y registro
internacional administrados por la Organizacion Mundial de la Propiedad Indus-
trial (OMPI), que simplifica el proceso de solicitar la proteccion de la propiedad
intelectual simultaneamente en diversos paises que sean parte del Tratado de
Cooperacion en Materia de Patentes.

Los sistemas de procedimiento internacional permiten presentar una sola solici-
tud, en un idioma, pagando solo una tasa. Estos sistemas de presentacion interna-
cional no solo facilitan el proceso, sino que, en el caso de las marcas y los dibujos
o modelos industriales, reducen los costos para obtener proteccion internacional.
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A continuacion se mencionan los sitios web de las oficinas nacionales y regio-

nales de la propiedad industrial:

Alemania

Andorra

Argelia

Argentina

ARIPO (Organizacién Regional Africana
de la Propiedad Industrial)

Armenia

Australia

Austria

Barbados

Belice

Benelux (Oficina de Marcas del Benelux - BTO)

Bolivia

Bosnia y Herzegovina

Brasil

Bulgaria

Canada

Colombia

Croacia

Cuba

Chile

China

China: Hong Kong (RAS)

Dinamarca

Eslovaquia

Eslovenia

Esparia

Estados Unidos

Estonia

Ex-Republica Yugoslava de Macedonia

Federacion de Rusia

Filipinas

Finlandia

Francia

Georgia

Grecia

Holanda

Hungria

India

Indonesia

Irlanda

Islandia

Israel

Italia

Japon

Jordania

Kazajstan

Kenya

Kirguizistan

Lituania

Luxemburgo

Malasia

Marruecos

México

Ménaco

Nepal
Noruega

www.dpma.de
www.ompa.ad
www.inapi.org
www.inpi.gov.ar

www.aripo.wipo.net
www.armpatent.org
www.ipaustralia.gov.au
www.patent.bomwa.gv.at
www.caipo.gov.bb
www.belipo.bz
www.bmb-bbm.org
www.senapi.gov.bo
www.bih.net.ba/zsmp
www.inpi.gov.br
www.bpo.bg
Www.cipo.gc.ca
WWW.SiC.gov.co
www.dziv.hr
WWW.0Cpi.cu
www.dpi.gov.cl
WWW.SIp0.gov.cn
www.info.gov.hk/ipd
www.dkpto.dk
www.indprop.gov.sk
WWW.SIp0.mzt.si
WWW.0epm.es
www.uspto.gov
www.epa.ee
WWw.ippo.gov.mk
www.rupto.ru
http://ipophil.gov.ph
www.prh fi
www.inpi.fr
www.sakpatenti.org.ge
www.gge.gr
www.bie.minez.nl
www.hpo.hu
www.patentoffice.nic.in
www.dgip.go.id
www.patentsoffice.ie
www.els.stjr.is
www.justice.gov.il
www.european-patent-office.org/it
WWW.jp0.go.jp
WWW.mit.gov.jo
www.kazpatent.kz
www.kipo.ke.wipo.net
www.krygyzpatent.kg
www.vpb.|t
www.etat.lu/EC
WwWw.mipc.gov.my
www.ompic.org.ma
www.impi.gob.mx
www.european-patent-office.org/
patlib/country/monaco
WWW.ip.np.wipo.net
www.patentstyret.no

(Continda...)

()
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(Continuacién)

Nueva Zelanda

Oficina Europea de Patentes

Organizacién Africana de la Propiedad Intelectual (OAPI)

Panama

Pert

Polonia

Portugal

Reino Unido

Republica Checa

Republica de Corea

Republica de Moldova

Republica del Congo

Republica Democratica Popular Lao

Republica Dominicana

Rumania

Serbia y Montenegro

Singapur

Suecia

Suiza

Tailandia

Tajikistan

Turquia

Ucrania

Unién Europea (Oficina de Armonizacién
del Mercado Interior - OAMI)

Uruguay

Uzbekistan

Venezuela

www.iponz.govt.nz
WWW.EPO0.0rg
www.oapi.wipo.net

www.mici.gob.pa/comintf.html

www.indecopi.gob.pe
www.uprp.pl
www.inpi.pt
www.patent.gov.uk
WWW.UPV.CZ
www.kipo.go.kr
www.agepi.md
www.anpi.cg.wipo.net
www.stea.la.wipo.net
www.seic.gov.do/onapi
WWW.0SIim.ro
Www.yupat.sv.gov.yu
WWW.ip0s.gov.sg
WWW.pIV.se
www.ige.ch
www.ipthailand.org
www.tjpat.org
www.turkpatent.gov.tr
www.ukrpatent.org

http://oami.eu.int
http://dnpi.gub.uy
www.patent.uz
Www.sapi.gov.ve

Cuadro 2.5 Sitios web de oficinas nacionales y regionales para el registro de la propie-
dad industrial.

Resumen

En el marketing internacional, el producto es el bien o servicio que se comer-
cializa o se desea comercializar en el mercado exterior. Es necesario que la
empresa, antes de exportar un producto, identifique aquellos bienes o servicios
que puedan ser necesitados o deseados, en el mercado meta, y que presenten al-
guna ventaja competitiva significativa y observable respecto a otras opciones que
puedan tener los consumidores. También deberd considerar si existen barreras
arancelarias o no arancelarias que sean infranqueables para el producto.

Los distintos elementos que configuran el entorno de cada mercado obligan
a la empresa a analizar las caracteristicas mas apropiadas del producto que va a
introducir, tendra que decidir la estructura del producto total (producto esencial,
producto ampliado y plus), que le confieran una ventaja adicional sobre las otras
opciones.

En el mercado internacional los productos se clasifican en bienes y servicios.
Los bienes comprenden las mercancias generales, bienes para transformacion,
bienes adquiridos en puerto por medios de transporte y oro no monetario. Los
servicios comprenden las reparaciones de bienes, transportes, viajes y otros ser-
Vicios.

La empresa, al exportar, deberad analizar y considerar qué le conviene hacer
para que su producto sea aceptado y deseado por los compradores del mercado



Resumen

meta, debe considerar la estandarizacion cuando hay homogeneidad entre los
consumidores y la normatividad de los diversos mercados. Los aspectos que fa-
vorecen la estandarizacion del producto son la obtencion de economias de escala
(menores costos de produccion y comercializacion), asi como un mejor control y
coordinacion del marketing internacional.

Por otra parte, se recurre a la adaptacion cuando existen diferencias signifi-
cativas entre las caracteristicas, habitos, gustos y preferencias de los clientes y
usuarios de diversos paises o cuando la normatividad vigente en un pais exige
ciertas adecuaciones en el producto. En este caso se dan mayores perspectivas
de beneficios y volumen de ventas, consecuencia de una mejor adaptacion a las
caracteristicas de los mercados.

Entre las principales estrategias de producto que puede utilizar la empresa para
que sus productos tengan una mejor aceptacion en los mercados internacionales
se encuentran: variabilidad en la presentacion del producto, flexibilidad en la
elaboracion del producto, tamano de la linea de productos, variabilidad respecto
a usos de producto, mejoras en el envase o empaque, estrategias respecto de la
calidad, estrategias sobre la durabilidad, estrategias en cuanto a diseno, estrategias
respecto a la tecnologia, estrategias de seguridad, estrategias respecto a la ecolo-
gia, ergonomia y comodidad, y estrategias de marca.

El desarrollo de nuevos productos destinados al mercado exterior incluye una
serie de pasos que inicia con la identificacion de una oportunidad y la seleccion
de los mercados en orden de atractivo, después se realiza el anilisis de informa-
cion relacionada con el diseno del producto nuevo o adaptado, en el tercer paso
se disena la parte del producto ampliado, es decir la presentacion, disefio grafico,
etiqueta, etc., el cuarto paso consiste en investigar a la posible competencia con
el fin de desarrollar ventajas competitivas que permitan al producto introducirse
dentro del mercado y lograr la preferencia de los clientes, el quinto paso se refie-
re al plus, o ventaja adicional que un producto ofrece.

Después de haber identificado y en su caso disefiado el concepto del pro-
ducto que pudiese aplicar para obtener la oportunidad detectada, se busca en la
mezcla de productos que opera la empresa, alguno que sea adaptable al disefio
conceptual, si no se cuenta con un producto adaptable, pero la oportunidad es
muy atractiva y se tiene la capacidad necesaria para desarrollarlo, se procede a
hacer las adaptaciones y a preparar la promocion, lanzamiento e introduccion en
el mercado exterior.

En el actual contexto de la globalizacion se da el proceso de regionalizacion
sectorial de la produccion, localizaciones geograficas diversas dependientes de
las estrategias organizativas de las empresas, entre las que se encuentran trasladar
sus procesos de produccion por motivos de costo de los recursos productivos y
mejora de su productividad al aprovechar las ventajas competitivas y comparati-
vas de las caracteristicas diferenciales de los recursos humanos y naturales en los
distintos lugares geograficos y econémicos. Lo anterior explica el crecimiento de
las inversiones exteriores y la diversificacion geografica de la produccion a nivel
internacional.

En el mercado internacional los productos o servicios tienen que cumplir con
ciertos tipos de normativas, entre las que se encuentran las de etiquetado, técni-
cas, envase, embalaje, calidad y toxicidad, regulacion técnica obligatoria expedi-
da en los paises por las dependencias normalizadoras.
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La empresa debe considerar el fendmeno de estacionalidad en la produccion
(variaciones en la produccion de un producto o servicio segun los distintos perio-
dos del afio) que afecta la gestion de los inventarios, ingresos y rentabilidad.

La estacionalidad de la produccion existe en cualquier mercado y es importan-
te que las empresas traten de ajustar su ritmo de produccion al de las ventas de
su mercado meta, ya que un inventario que se acumula o es excesivo representa
costos a la empresa.

Ademas, la empresa debe conocer las tendencias internacionales en cuanto al
producto que desea exportar, ya sea de consumo final, industrial o de servicios,
esto le ayudard a tener un mejor conocimiento del producto en el mercado y de
los consumidores.

El potencial de crecimiento y desarrollo de los distintos sectores industriales a
nivel mundial, desde la perspectiva de la oferta, estd condicionado por la inten-
sidad tecnologica y el uso de nuevas técnicas de produccion; costos de produc-
cion y del crecimiento potencial de la demanda en los distintos mercados, lo que
conlleva a los procesos de especializacion y a una eficiencia productiva de las
empresas en los distintos paises, lo que permite alcanzar economias de escala y
obtener recursos del exterior a través de las exportaciones.

Para determinar la introduccién de la linea de productos en el mercado in-
ternacional es necesario analizar una serie de factores internos (objetivos de la
empresa, recursos, utilidades estimadas y la forma de entrada en los mercados
exteriores) y externos (demanda de los consumidores, precio, competencia, ciclo
de vida del producto, normatividad, infraestructura, canales de distribucion y
nivel de desarrollo econémico).

La empresa puede extender su linea de productos de dos maneras ampliando
y complementando la linea. La ampliacion se da cuando una compaiia extiende
su linea productos mas alla del rango que ocupa en los distintos segmentos de
precios y puede ampliarse hacia abajo o hacia arriba o en ambos sentidos. La
complementariedad de la linea de productos se da al agregar mas articulos dentro
del rango actual de la linea.

La empresa debera decidir si comercializa sus productos con una o con varias
marcas en cada pais o con marcas de los distribuidores. Aqui los aspectos de
proteccion de marcas y nombres comerciales son importantes.

Por dltimo, es necesario que sus productos sean protegidos por la propiedad
industrial, conjunto de derechos exclusivos sobre las invenciones, marcas, dibujos
o modelos industriales e indicaciones geogrificas de origen y nuevos procedi-
mientos, mediante la titularidad exclusiva de estos productos y servicios ofrecidos
en el mercado, lo que evitard las posibilidades de que la competencia ofrezca
productos similares o copias y dane los ingresos e imagen de la empresa.

Cuestionario

1. Para efectos de la exportacion, ;qué es un producto?

2. ;,Qué es el producto en términos del marketing internacional?
3. ;Como elegir el producto a exportar?

4. ;Qué es producto esencial?

5. ;Qué es producto ampliado?



Ejercicios y prdcticas

¢Cudl es la clasificacion de los bienes y servicios en el mercado internacional?

. ¢Cudndo manejar un producto estindar en el mercado internacional?

¢Cuando conviene adaptar un producto para el mercado internacional?

¢Cuales son las funciones del envase?

10. ;Cuiles son los principales datos respecto al envase?

11. ;Cudl es la funcion del embalaje?

12. ;Cuales son las principales estrategias que utiliza la empresa para que sus
productos tengan una mejor aceptacion en los mercados internacionales?

13. ;Qué es la estacionalidad en la produccion?

14. ;Por qué, antes de exportar, la empresa debe conocer las tendencias inter-
nacionales en cuanto al producto?

15. ;Qué es una linea de productos a nivel internacional?

16. ;Cuidles son los factores que influyen en la introducciéon de una linea de

productos en el mercado internacional?

¢Qué aspectos son importantes considerar al seleccionar una marca inter-

nacional?

18. ;Por qué son importantes la proteccion internacional de las marcas?

19. ;Qué es la propiedad industrial?

S0 ®NQ
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Ejercicios y practicas

Ejercicio 2.1 Desarrollo de adaptaciones al producto

El profesor pedird a los estudiantes que formen equipos y les entregara uno o
varios productos de procedencia extranjera, de preferencia desconocidos en el
pais, con el fin de que propongan las adaptaciones que resulten convenientes
para que los productos bajo estudio puedan lograr mejores resultados en el mer-
cado nacional o local.

Para realizar el analisis, los estudiantes pueden utilizar diversas técnicas: la
aplicacion de grupos de enfoque, el andlisis de los productos que se comerciali-
zan en su localidad comparado con el del producto en estudio, la investigacion
de la normatividad aplicable en el pais a ese producto, etcétera.

Los estudiantes deberdn entregar sus observaciones por escrito y presentar sus
resultados al grupo para que con sus compafieros y la guia del profesor lleguen
a una conclusion.

Ejercicio 2.2 La estructura del producto

El profesor asignard a los estudiantes, ya sea en forma individual o en equipos,
diversos productos para que describan el producto esencial, el ampliado y el
plus, ademas, deberan proponer envase, empaque, embalaje, dimensiones de los
pallets o tarimas que permitan hacer uso 6ptimo de los contenedores.

Les pedira, asimismo, que hagan las recomendaciones pertinentes en cuanto
al envase y diseno grafico para diferentes mercados.

Durante la presentacion de los resultados los demas estudiantes podran inter-
venir para aportar sus puntos de vista, y el profesor guiard la sesion y esbozara
las conclusiones finales.
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Practica 2.1 Desarrollo de nuevos productos destinados al
mercado exterior

Objetivo
Los participantes incrementaran su capacidad creativa para el desarrollo de nue-
vos productos mediante el uso de una lluvia de ideas.

Descripcion

Los estudiantes, en equipos, deberdn efectuar una lluvia de ideas para desarrollar
un nuevo producto, ya sea con base en una de las oportunidades detectadas en
el mercado internacional o alguna que el profesor les asigne.

Se sugiere que los estudiantes hagan las especificaciones que consideren con-
venientes tanto en el producto como en el envase, empaque y embalaje para la
exportacion a un determinado mercado o conjunto de mercados.

Al concluir la prictica, alguno o todos los equipos, a criterio del profesor,
hardn la presentacion respectiva a fin de recibir la correspondiente retroalimenta-
cion por parte del profesor y de sus compafieros, ya que con esta accion suelen
reafirmarse los conocimientos adquiridos.

Practica 2.2 Investigacion de campo para el desarrollo de un
estudio producto-mercado en fuentes primarias

Objetivo

Los estudiantes desarrollardn habilidades para formular estudios producto-mer-
cado como insumo de un plan de marketing internacional sustentado en infor-
macion real.

Descripciéon

El profesor asignard a los alumnos, en forma individual o por equipos de trabajo,
un producto respecto al cual los estudiantes deberdn obtener la informacion que
se describe a continuacion.

Dada la imposibilidad practica de trasladarse a los mercados meta en el ex-
tranjero, la investigacion se hara en el mercado local, lo importante es que los
alumnos practiquen la investigacion de campo y que puedan generalizar esta
capacidad para hacer algo semejante en cualquier otro mercado alrededor del
mundo.

Los datos basicos de los productos que deberan ser investigados se refieren
tanto al producto como a su envase y embalaje:

Datos del producto

e Nombre.

e Codigo (interno).

* Breve descripcion.

e C(Clasificacion (de consumo inmediato, de consumo duradero, bien indus-
trial, materia prima, bien perecedero, servicios, etcétera).
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e Clasificacion arancelaria del producto, util para estimar los aranceles de
importacion a los diferentes mercados.

® Usos del producto.

¢ Especificaciones (tamano, color, forma, peso, sabor, volumen, textura, aro-
ma, grado de pureza, etcétera).

* Especificaciones técnicas.

* Presentaciones o variabilidad.

e Duracion, vida util o caducidad.

* Cuidados o tratamientos especiales.

* Riesgos de que el producto pueda causar accidentes o enfermedades, tanto
al producirlo como al transportarlo o consumirlo.

¢ Insumos (proveedor, descripcion, cantidad).

¢ Marketing del disefio.

* Aspecto ergonomico del disefio.

* Aspecto ecologico del diseno.

e Adaptabilidad.

* Relacion de productos complementarios.

¢ Relacion de productos sustitutos.

¢ Comentarios y observaciones.

e Costos directos (concepto, importe, porcentaje relativo e importe total).

* Costos indirectos (concepto, importe, porcentaje relativo e importe total).

* Suma de costos directos y costos indirectos = costo total.

¢ Fijacion de precios nacionales (al distribuidor, al consumidor, descuentos,
escalas de precios, ofertas) indicando concepto e importe.

¢ Fijacion de precios de exportacion (incoterm en relacion con el (los) mercado(s)
de exportacion, indicando concepto e importe.

¢ Otros datos en funcion a la naturaleza especifica de cada tipo de producto.

Datos del envase

e Nombre.

e Codigo (interno).

* Breve descripcion.

¢ C(lasificacion general (lata, frasco, sobre, botella, capsula, blister, caja, etcé-
tera).

¢ Envase (Unico o primario, secundario, etcétera).

* Materiales de los cuales esta hecho el envase.

e Proteccion y funcion que brinda el envase (proteger contra la temperatura,
radiacion solar, humedad, golpes, polvo, dispersion, accion microbiana, ac-
cion bacteriana, hurto, etcétera).

e Forma (cilindrica, cubo, esfera, botella cuello alto, figura de, etcétera).

® Duracion estimada.

* Aspecto ecologico del envase (reciclable, biodegradable o retornable).

¢ Cuidados o tratamientos especiales.

* Riesgos del envase en cuanto pueda ser causa de accidentes o enfermedades.
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* Dimension, peso, resistencia, color, textura, etcétera.
* Aspecto del marketing y estético.

* Si tiene algin uso posterior

* Aspecto ergonomico.

e Normas aplicables.

¢ Leyendas y etiquetas.

* Costos (concepto, importe y total).

¢ Comentarios y observaciones.

Datos del embalaje

¢ Embalaje.

e Codigo.

* Breve descripcion.

e Clasificacion general: caja, saco, atado, costal, tarima, etcétera.

¢ Dimensiones del embalaje para el transporte (dimensiones del contenedor,
caja, cabina, etcétera).

¢ Materiales de los cuales estd hecho el embalaje.

¢ Funcion y proteccion que brinda: maniobrar, colocar, proteger contra la tem-
peratura, radiacion solar, humedad, golpes, polvo, dispersion, accion bacte-
riana, hurto, etcétera.

e Forma (cilindrica, cubo, esfera, etcétera).

¢ Duracion estimada.

* Aspecto ecologico del embalaje (reciclable, biodegradable).

* Cuidados o tratamientos especiales.

¢ Riesgos del embalaje en cuanto pueda ser causa de accidentes o enferme-
dades.

* Dimension, peso, resistencia, color, textura, etcétera.

¢ Aspecto del marketing y estético.

e Sitiene algin uso posterior.

* Aspecto ergonémico.

* Normas aplicables.

* Leyendas y etiquetas.

¢ Facilidades para la maniobra.

¢ Costos (conceptos, importe y total).

e Comentarios y observaciones.

Para obtener esta informacion, los estudiantes deberdn acudir a los diferentes
lugares donde se comercializan tales productos, ademds de observar como los
promueven y los precios a que se venden, obtener instructivos, catdlogos, co-
mentarios de expertos y consumidores, etcétera.

Se recomienda que al concluir esta practica, alguno o todos los equipos, a
criterio del profesor, hagan la presentacion respectiva a fin de recibir retroali-
mentacion por parte del profesor y de sus compafieros, con esta accion suelen
reafirmarse los conocimientos adquiridos.
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Practica 2.3 Investigacion de la estacionalidad de la venta o
importaciones para un producto en el mercado internacional en
fuentes secundarias

Objetivo

Al concluir esta practica el lector habrd aumentado sus habilidades y elementos
de juicio para identificar y analizar la estacionalidad de ventas o importaciones
para un producto en el mercado internacional.

Descripcion
El desarrollo de esta practica se deberd efectuar conforme a los siguientes pasos:

1.

N

L

El profesor asignard a los estudiantes un determinado producto por equipo
de trabajo y les indicard el nombre de los mercados (paises) en los cuales
deberan identificar y analizar la estacionalidad de las ventas o importacio-
nes.

Los estudiantes procederdn a consultar la informacion de los paises asig-
nados.

Para realizar su evaluacion, los alumnos podran utilizar como modelo el
cuadro y la grafica “Estacionalidad de las ventas para un producto seleccio-
nado en el mercado meta.”

Deberan graficar las estadisticas de ventas o importaciones (fraccion
arancelaria), en términos de valor y volumen del producto por mes, en los
ultimos tres anos, de tal forma que queden en el mismo punto los meses
de los tres anos. De esta forma podran ver como se comportan las ventas
o importaciones y asi obtener un patrén del mercado meta y determinar la
estacionalidad en la venta o importaciones de un producto.

Una vez determinada la estacionalidad en la venta o importaciones del
producto, realizaran su andlisis para saber cuando se producen las bajas y
aplicar las acciones pertinentes.

Los estudiantes preparardn una breve presentacion para comunicar al grupo
la identificacion y andlisis de la estacionalidad de ventas o importaciones
para un producto en el mercado internacional y como esta informaciéon po-
drfa ser util en la toma de decisiones que la empresa exportadora realizard
en la estacionalidad de su produccién o en buscar un cambio de produc-
to, ofertas, o productos complementarios para aumentar las ventas en esa
temporada.

Es recomendable que al concluir esta practica, alguno o todos los equipos,
a criterio del profesor, hagan la presentacion a fin de recibir la correspon-
diente retroalimentacion por parte del profesor y de sus companeros, con
esta accion suelen reafirmarse los conocimientos adquiridos.

A continuaciéon se muestra un ejemplo de cuadro y grafica de la estacionalidad
de las ventas para un producto seleccionado en el mercado meta, en términos de
volumen por meses y afos.
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Estacionalidad de las ventas para un producto seleccionado en el mercado meta
en término de volumen por meses y afos

I Enero IFebrero IMarzo I Abril I Mayo I Junio I Julio IAgostoISeptiembreIOctubreINoviembreIDiciembre

2006 31375 3040 5915 | 9903 | 8449 3492 | 2072 3946 6697 5892 10042 10712
2007 2800 4639 3330 | 8290 | 4910 2514 | 3314 1290 4345 7908 8706 8440
2008 3456 4100 4900 | 7290 | 6845 4380 | 2790 2670 5890 7 400 7200 7780

Estacionalidad de la venta de un producto seleccionado
en el mercado meta en términos de volumen
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Objetivos de aprendizaje
Al concluir el estudio de este capitulo, usted podra:

e Elaborar una cotizacion para la exportacion de bienes, tomando en cuenta
los rubros correspondientes al incoterm seleccionado.

* Determinar estrategias de precio enfocadas al mercado internacional.

* Investigar los precios de la competencia y el escalamiento de los precios de
los productos a exportar hasta llegar al consumidor final.

Introduccion

A lo largo de este capitulo se analizan los temas que le permitirdin determinar
estrategias de precio competitivas en la comercializacion de productos y servi-
cios en el exterior y contar con los elementos necesarios para la formulacion de
cotizaciones internacionales.



Qué es el precio

Qué es el precio

El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende de la utilidad
que el producto tenga para satisfacer las necesidades o deseos de quien adquiere
el producto o servicio. Por otro lado, en relacion con el oferente y en una econo-
mia de libre mercado, el precio es el valor monetario de cambio que se le asigna
al producto con el fin de obtener un beneficio econémico (figura 3.1)

El precio “valor del intercambio

Entrega de los satisfactores al comprador +
Oferente Demandante
Venta iidy Compra
Satisfactores Poder de compra
* Pago del importe de la compra al vendedor

Figura 3.1 Importancia del establecimiento de los precios en el mercado internacional.

El precio es uno de los cuatro elementos fundamentales de la mezcla de marke-
ting que, para lograr los objetivos de la empresa en cuanto a utilidad y partici-
pacion de mercado, tendrdn que accionar los empresarios. En la figura 3.2, en la
pagina siguiente, se observa la interrelacion entre los objetivos de la empresa y
el establecimiento de precios en el mercado internacional.

&)
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Objetivos de la empresa

Supervivencia |

Atacar o defenderse
de los competidores

v v

Liderazgo en |

recimien
Sl mercado

Utilidades |

J

Maximizar utilidades

Posicionar a la Incrementar participacion
empresa y productos de mercado y ventas

A A

Objetivos del establecimiento de precios

Figura 3.2 Interrelacién entre los obijetivos de la empresa y el establecimiento de pre-
cios en el mercado internacional.

La obtencién de utilidades a corto y mediano plazo se verd impactada directa-
mente por la politica de precios que establezca la empresa.

El producto no solo debe satisfacer las necesidades, deseos y expectativas
del consumidor, sino también estar al alcance de su capacidad econémica y ser
competitivo frente a otros productos similares, por consiguiente, el precio es un
factor fundamental en la demanda del producto.

En el desarrollo de las actividades destinadas a la comercializacion del pro-
ducto, el precio es un instrumento promocional y ayuda al posicionamiento y a
la imagen que se ofrece de la empresa y del producto. Ademas, el precio es una
importante variable que contribuye a la inversion y desarrollo de la empresa.

Desde una perspectiva financiera es innegable la importancia del precio para
lograr los objetivos de la empresa, por ello, un precio incorrecto puede danar
la imagen de la empresa y sus objetivos en los distintos mercados. Por tanto, el
precio debe ser un instrumento estratégico del marketing de la empresa.

Factores que determinan el precio a nivel nacional
e internacional

El precio a nivel nacional se establece para ser manejado en el mercado interno
del pais del vendedor, el cual estd determinado por los costos fijos y variables,
gastos y margen de utilidad correspondientes, ademas de atender a la situacion
del mercado, competencia y objetivos de la organizacion.

El precio a nivel internacional es el monto convenido por la adquisicion de
productos entre compradores y vendedores localizados en diferentes paises.
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Para establecer dichos precios se toma en cuenta un conjunto de factores que
van desde la determinacién de los costos del producto, el margen de utilidad
deseado, los precios de la competencia y los diversos gastos en que se incurre en
las operaciones comerciales internacionales, por ejemplo aranceles, transporte,

seguros, honorarios del agente aduanal, etcétera (figura 3.3).

Oferta frente a Elasticidad de
demanda la demanda

Objetivos
comerciales

Participacion de
mercado

Volumen de
ventas

——  Posicionamiento

Incoterms

EXW
FCA
FAS
FOB
CFR
CIF
CPT
CIP
DAF
DES
DDU
DDP
EXW

Competencia

Figura 3.3 Factores que influyen en la determinacién del precio internacional.

Rentabilidad
deseada

Situacion de
cada mercado

En crecimiento

Estancado

—_—d

En crisis

_—

Para fijar los precios internacionales se recurre a los incoterms, normas estable-
cidas por la Camara de Comercio Internacional, (ICC, por sus siglas en inglés)
que regulan las obligaciones y derechos mutuos entre compradores y vendedores

internacionales.

Enseguida se listan los factores que usualmente se toman en cuenta para fijar

los precios en el mercado seleccionado:

¢ La oferta y la demanda: a mayor demanda o menor oferta, mayores pre-

cios, como lo dicta la macroeconomia.
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¢ La elasticidad de la demanda es la respuesta a las variaciones de los
volimenes de venta que se producen por un cambio de precio, lo cual
tiene relacion directa con el nivel de necesidad del producto, el nimero de
oferentes y la disponibilidad de otras alternativas para satisfacer la misma
necesidad.

* Los niveles de precio, estrategias y acciones de la competencia suelen
tener impacto en la demanda, por lo que las empresas necesitan mantener-
se informadas sobre los precios y acciones de sus adversarios comerciales
para actuar o reaccionar segun les convenga.

¢ La rentabilidad es el producto del volumen de ventas multiplicado por el
margen de utilidad unitario y, a su vez, dicho margen resulta de la diferen-
cia entre el precio de venta y el costo. Con base en estas estimaciones es
prioritario evaluar los precios y su efecto en los volimenes y en la rentabi-
lidad de la empresa.

¢ Los objetivos de la empresa son directrices de accion, por ende, es necesa-
rio accionar diversos elementos entre los cuales esta el precio, la promocién
y la adaptacion del producto, para lograr resultados en cuanto a introduc-
cion, participacion de mercado, ganancia, ventaja competitiva, etcétera.

¢ Un precio no se fija en abstracto, debe tenerse en cuenta la situacion del
mercado en términos de estabilidad y poder de compra.

e Para la determinacion de los precios internacionales es usual utilizar los
incoterms, que se incluyen en los contratos internacionales de compraventa
con el fin de facilitar la comunicacion e interpretacion de las condiciones
comerciales, que por lo general se utilizan en el comercio internacional.

Puesto que las transacciones comerciales a nivel internacional se realizan entre
personas de diferentes paises, con idioma, usos, costumbres y legislacion pro-
pios, son frecuentes los problemas de comunicacion comercial. Para salvar estas
dificultades, los incoterms proporcionan clausulas aplicables al comercio interna-
cional que hacen mds sencilla la comprension de las obligaciones y derechos de
exportadores e importadores, y reducen los errores, conflictos e incertidumbre
que se generan por las diferentes interpretaciones.

Incoterms

Los incoterms (International Commerce Terms) son formulados por la Camara de
Comercio Internacional. Debido a los avances tecnolégicos, principalmente en el
transporte, comunicaciones y en la evolucion del comercio internacional, es nece-
sario revisarlos y adecuarlos periddicamente (1946, 1953, 1967, 1976, 1980, 1990 y
2000) para mantener su utilidad. La actual version “Incoterms 2000” toma en cuenta
tres aspectos que han registrado un singular desarrollo en los dltimos anos:

e Las zonas libres de aduanas.

¢ El incremento del uso de las comunicaciones electronicas en las transaccio-
nes comerciales.

¢ Cambios en la prictica del transporte.
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La Camara de Comercio Internacional (ICC) es la tinica organizacion empresarial
representativa ante la Organizacion de las Naciones Unidas con autoridad para
hablar a nombre de los empresarios de todos los sectores y de cualquier parte
del mundo. La ICC, cuyas principales oficinas se ubican en Ginebra, Paris, Nueva
York y Essex, funciona como 6rgano consultivo de la Organizacion de las Nacio-
nes Unidas.

Los incoterms se identifican por tres letras, siglas o abreviaturas que indican
su titulo y contenido al momento de la transferencia del riesgo del vendedor al
comprador y las principales obligaciones de ambos.

La seleccion de un incoterm tiene relacion directa con el monto del precio que
debera cubrir el comprador e incluye todos los cargos y los gastos que origine la
operacion de compra-venta internacional hasta el momento en que el comprador
se hace cargo de la mercancia.

Con base en los incoterms se establece:

e El monto del precio.

e El momento y el lugar en que el vendedor transfiere el riesgo sobre la mer-
cancia al comprador mediante la entrega de ésta.

* Quién contrata y paga el flete (transporte), tanto local como internacional.

* Quién contrata y paga el seguro.

* Qué documentos y licencias se deben tramitar y quién debe pagar los cos-
tos respectivos.

e A cargo de quién esta la tramitacion aduanera tanto para la exportacion
como para la importacion en el pais de origen y de destino.

* Quién debe pagar las operaciones de estiba (carga y descarga).

* Quién debe pagar los derechos e impuestos de importacion y, en su caso,
exportacion.

* A cargo de quién estan otros gastos como inspeccion, comunicaciones tele-
fonicas, mensajes electronicos, etcétera.

A manera de resumen, en la figura 3.4, en la siguiente pagina, se listan los ele-
mentos que toman en cuenta los incoterms para establecer los precios de expor-
tacion.

@,



Capitulo 3 @ El precio en el marketing internacional

©)

1

El momento y lugar
en que el vendedor transfiere
el riesgo sobre la mercancia al
comprador mediante la entrega
de la mercancia

12

El pago de las operaciones
- de estiba (carga y descarga)

11

Quién debe pagar
los derechos e impuestos de
importacion y, en su caso,
exportacion

Elementos que

toman en

10

A cargo de quién esta la

tramitacién y pago de documentos

A cargo de quién estan
otros gastos como inspeccion,
comunicaciones telefénicas,
mensajes electrénicos,
etcétera

incoterms para establecer
los precios de
exportacion

Quién contrata y
paga el flete (transporte),
tanto local como
internacional

3

Quién contrata y paga el
seguro

Costo del producto

4

A cargo de quién esta
la tramitacion aduanera tanto
para la exportacién como para la
importacion en el pais de origeny
de destino

/

3)

Otros como inspeccion,
comunicaciones telefonicas,
mensajes electronicos, etcétera

cuenta los

7

Quién debe pagar las

operaciones de estiba (carga y

Figura 3.4 Elementos en la fijacién de precios de exportacién con base en los incoterms.

Las cuatro familias de incoterms

Los incoterms 2000 se agrupan en cuatro familias predeterminadas por la proxi-
midad del momento en que el comprador asume el riesgo: el mayor riesgo para
el comprador corresponde a la familia E, en tanto que el mayor riesgo para el
vendedor corresponde a la familia D (figura 3.5 en la siguiente pagina).
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E F

EXW - Ex-works, ex-factory, ex— FCA - Free carrier (franco transportista
warehouse, ex -mill (a la salida del - libre transportista)
centro de trabajo) FAS - (Free alongside ship - libre al

costado del buque)
FOB - (Free on board - libre a bordo)

Cuatro familias de incoterms |

C D

CFR - Cost & freight - costo y flete DAF - Delivered at frontier - entregado en
CIF - Cost, insurance & freight - costo, seguro ) front_era

y flete. DES - Delivered ex ship - entregado sobre

CPT - Carriage paid to - transporte pagado i buque ; )
hasta un determinado lugar convenido DEQ - Delivered ex quay with duty paid -

CIP - Carriage and insurance paid to - entregada en muelle (derechos

transporte y seguro pagados hasta el lugar ) pagados) )
convenido DDU - Delivered duty unpaid - entregada
derechos no pagados

DDP - Delivered duty paid - entregado
derechos pagados

Figura 3.5 Familias de incoterms 2000.

A medida que se pasa de una condicion de venta a otra, en el orden establecido
en los incoterms, aumentan las obligaciones del vendedor y disminuyen las del
comprador. Por ello, en los contratos comerciales internacionales se opta por el
incoterm que sea mds conveniente, dependiendo de la fuerza negociadora de
cada participante.

El conocimiento de los diversos medios de transporte —puertos, seguros, tran-
sitos, régimen aduanero en destino- es lo que determina la eleccion del incoterm
adecuado.

Los puntos mds importantes se refieren a la entrega, los riesgos, los gastos, los
documentos (figura 3.6).

Entrega (lugar de entrega) J  ——

Riesgos -
- Trece Cotizaciones,
incoterms | T convenios y
contratos
Gastos J | S

Documentos |

Figura 3.6 Elementos mds importantes para el establecimiento de los incoterms.
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Camion

E
X
W

>0

Camion

Avién Avién
Lugar de
convenio
— Aduana - Barco ——— Barco - Aduana - Camién - Empresa
de origen de destino - -
F P C C D D D D D
A 0 F P E E E D D
S B R T S § a u P
C C
| |
F P
> Frontera « Camion ——
DAF

Figura 3.7 Relacién de incoterms.

EXW (ex-works, ex-factory, ex-warehouse, ex-mill):
a la salida del centro de trabajo

La responsabilidad del exportador consiste en entregar o poner a disposicion del
comprador la mercancia en las instalaciones del vendedor (fibrica o almacén).

El vendedor no es responsable de estibar (cargar) la mercancia en el vehiculo
proporcionado por el comprador, ni de tramitar el despacho aduanal; el com-
prador paga todos los costos y gastos y asume los riesgos desde el domicilio del
vendedor hasta el destino final. Este incoterm supone el minimo de obligaciones
para el vendedor y el maximo para el comprador.

FCA (free carrier): franco transportista/libre transportista

Las obligaciones del vendedor consisten en entregar, en el lugar convenido, ubi-
cado en el pais del vendedor, la mercancia al transportista designado por el com-
prador, después de que se ha realizado el despacho aduanero de exportacion.

Los gastos de transporte y seguro, asi como los riesgos, corren por cuenta del
comprador una vez que se ha entregado la mercancia. Este incoterm puede usarse
tanto para transporte terrestre como acudtico y aéreo.

FAS (free alongside ship): libre al costado del buque

Las obligaciones del vendedor consisten en entregar la mercancia colocandola al
costado del buque o sobre el muelle en el puesto de embarque convenido.

Los gastos de transporte y seguro, asi como los riesgos por dano de la mer-
cancia, corren por cuenta del comprador una vez que se le ha entregado ésta. El
comprador debe realizar los tramites conducentes a la obtencion del despacho
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aduanero. Este incoterm so6lo puede utilizarse para transporte por vias acudticas,
maritimas e interiores.

FOB (free on board): libre a bordo

Al inscribir estas iniciales FOB enseguida se anota el nombre del puerto de em-
barque. La obligacion del vendedor consiste en entregar las mercancias en el
puerto de embarque, a bordo (dentro) del buque que habra de transportarlas al
pais del importador.

El vendedor también es responsable de cubrir los tramites aduanales de ex-
portacion, asi como de cargar las mercancias en el buque. Por su parte, el com-
prador paga el flete y el seguro, ademas de correr el riesgo de pérdida o dano a
las mercancias cuando éstas ya estan a bordo del buque.

Este incoterm solo puede usarse para transporte por canal interior, aéreo y
terrestre.

CFR (cost & freight): costo y flete

Este incoterm es similar al FOB, ademads de que el costo del flete internacional
corre a cuenta del exportador.

El vendedor escoge el barco y paga los gastos y el flete necesarios para hacer
llegar la mercancia al puerto de destino convenido. Los gastos por el despacho
de la mercancia (tramites aduaneros para su exportacion) corresponden al ven-
dedor.

El comprador asume los riesgos por la pérdida o dafio a la mercancia, asi
como cualquier costo adicional causado por eventos posteriores a la entrega
de ésta desde el momento en que es puesta a bordo del buque en el puerto de
embarque convenido.

Este incoterm solo se aplica a transporte acudtico, tanto para el mar como para
vias navegables interiores.

CIF (cost, insurance & freight): costo, seguro y flete

La abreviatura CIF va seguida del nombre del puerto de destino. El exportador
debera pagar el transporte y el seguro hasta el lugar o puerto de destino, y tiene
las mismas obligaciones que en el incoterm CFR, pero ademds corre a su cargo la
contratacion y pago del seguro marino contra el riesgo del comprador por pérdi-
da o dano a la mercancia durante el transporte. El exportador sélo esta obligado
a obtener el seguro con el costo minimo.

En forma similar al CFR, este incoterm solo se aplica a transporte acudtico,
tanto maritimo como fluvial.

CPT: (carriage paid to): transporte pagado hasta un determinado lugar
convenido

El vendedor paga el flete para la transportacion de la mercancia hasta el destino
convenido. El vendedor lleva a cabo los tramites aduaneros para la exportacion
y asume los riesgos de pérdida y dafo, también hasta el destino convenido. Los
riesgos se transfieren al comprador desde el momento en que la mercancia es
entregada a la custodia del transportista internacional.

@
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CIP: (carriage and insurance paid to): transporte y seguro pagados hasta
el lugar convenido

El exportador tiene las mismas obligaciones que se indican en el CPT, ademas de
la contratacion y pago del seguro para la mercancia, a la tarifa minima, durante la
transportacion y el pago del flete por el transporte hasta el lugar convenido.

Al igual que CFR, los riesgos se transfieren al comprador desde el momento
que la mercancia es entregada a la custodia del transportista internacional.

DAF (delivered at frontier): entregado en frontera

El vendedor se compromete a entregar la mercancia en el lugar y punto conve-
nido de la frontera (terrestre). El vendedor asume los riesgos de dano y pérdida
de la mercancia hasta el momento de la entrega.

El comprador es responsable del pago de los aranceles y de los cargos a rea-
lizar para el desaduane y el transporte local en su pais.

DES (delivered ex ship): entregado sobre buque (antes de bajar la
mercancia al muelle)

El exportador escoge el barco, paga el flete y asume los riesgos del transporte
maritimo hasta el puerto de destino. Los gastos de descarga corren por cuenta del
comprador. El exportador se hace cargo de todos los costos, gastos y riesgos que se
requieran durante el trayecto de la mercancia hasta el puerto de destino y la estiba
de la mercancia fuera del buque.

DEQ (delivered ex quay with duty paid): entregado en muelle con los
impuestos o derechos de importacion pagados (habiendo bajado la
mercancia del buque)

El vendedor cumple con su obligacion cuando coloca la mercancia a disposicion
del comprador sobre el muelle en el puerto de destino convenido, incluyendo los
gastos por descarga y pago de aranceles de importacion; el comprador se hace
responsable de la mercancia entregada en el muelle y del transporte local en el
pais de destino y demas cargos hasta el destino final.

Este incoterm sélo es aplicable para transporte por via acuatica.

DDU (delivered duty unpaid): entregado con los impuestos o derechos
o impuestos de importacion no pagados (los debe pagar el importador)

El vendedor cumple con su obligacion cuando coloca la mercancia a disposicion
del comprador en el lugar convenido en el pais del importador.

Estan a cargo del vendedor todos los gastos y riesgos relacionados con la en-
trega de la mercancia hasta el lugar convenido (excluidos los impuestos y demas
derechos y cargos oficiales relativos a la importacion), asi como los gastos, cargos
y riesgos relativos a la tramitacién aduanera en el pais de destino.

En caso de que se presenten retrasos imputables al comprador, asi como
gastos y riesgos adicionales a partir de la entrega en el lugar convenido, éstos
estaran a cargo del comprador.
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DDP (delivered duty paid): entregado de la mercancia en el lugar
convenido del pais del comprador con los impuestos y derechos de
importaciéon pagados por el exportador

El vendedor tiene las mismas obligaciones que bajo DDU, pero ademds paga
los derechos de la importacion de la mercancia. Este incoterm supone la mayor
obligacion y riesgos para el vendedor.

El vendedor corre con todos los riesgos y costos, incluso los impuestos por
los aranceles y los demas gastos relacionados con la entrega de la mercancia.
Este incoterm presenta el nivel de responsabilidad maximo para el vendedor, al
contrario de lo que ocurre con el EXW, donde su responsabilidad es la minima.

Puesto que el exportador asume mds costos y riesgos, es obvio que debera
reflejarlos en el mayor precio de venta.

Estrategias de precio a nivel internacional

Las decisiones estratégicas relacionadas con la fijacion del precio pueden ser
muy distintas de una empresa a otra, en funcion del tipo y de las caracteris-
ticas particulares del producto, la etapa del ciclo de vida en que se encuentra
el producto, sus costos, el segmento de mercado al cual ird dirigido, el nivel y
tendencia de la demanda vy la estructura competitiva a la cual deberd enfrentarse
durante su comercializacion. Por lo anterior, es posible identificar ciertas situacio-
nes que facilitan la toma de decisiones estratégicas, y a las cuales nos referimos
en la figura 3.8.

Estrategias en cuanto a las etapas del Introduccién, crecimiento, madurez y

Estrategias de — : . —_— S
precio para la ciclo de vida del producto i declinacion
exportacion
Menores, iguales y superiores: para
> Estrategias respecto a los precios de la > diferenciarse, incrementar participacion
competencia de mercado y generar ventajas
B competitivas
Precios inferiores al mercado doméstico,
L 5 Estrategias respecto al nivel de los £ precios iguales al mercado doméstico,
precios domésticos y precios superiores al mercado

doméstico

Figura 3.8 Estrategias de precios internacionales.

Estrategia en cuanto a las etapas del ciclo de vida del producto

En cuanto a las etapas del ciclo de vida del producto (figura 3.9 en la siguiente
pagina), las estrategias seran: de precios durante la introduccion, de precios du-
rante el crecimiento, de precios en la etapa de madurez y de precios en la fase
de declive, las cuales pueden corresponder a:
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Volumen
de ventas
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Figura 3.9 Ciclo de vida de los productos.

¢ El precio mds bajo que tienen los productos de los competidores

¢ Precio inferior al promedio que tienen los productos de los competidores
* Precio dentro del promedio que tienen los productos de los competidores
* Precio superior al promedio que tienen los productos de los competidores
* El precio mas alto que tienen los productos de los competidores

* Precio en respuesta a las variaciones que haga la competencia

¢ Precios diferentes con base en descuentos

¢ Operacion de descuentos especiales

* Operacion en ofertas y promociones temporales

* Concesion de descuentos por pronto pago

Estrategia de precios de exportacion menores que los precios
domeésticos

Algunos motivos por los cuales la empresa utiliza precios de exportacion meno-
res a los domésticos, es porque el producto no es conocido, es similar o existe
una gran competencia en el mercado meta, por lo que el precio es un elemento
muy importante para los compradores.

También suele utilizar precios bajos para estimular el crecimiento de la deman-
da y obtener una participacion de mercado o porque la competencia local ofrece
precios mas competitivos debido a los menores costos de mano de obra y por el
no pago de los aranceles de importacion.

Aunque la empresa en algunos casos puede establecer una estrategia de pene-
tracion con base en precios bajos, no puede ser sostenida durante un largo plazo,
ya que la empresa necesitard recursos para soportar los precios bajos hasta que
se produzca un incremento en la demanda que le permita maximizar los costos
y mantenerlos bajos.
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Estrategia de precios de exportacion mayores que los precios
domésticos

En algunos casos, la empresa utiliza la estrategia de precios de exportacion ma-
yores a los precios domésticos debido al mayor costo que supone vender en un
mercado exterior a diferencia del doméstico, y con esto cubre sus costos obte-
niendo asi un margen de utilidad.

Esta estrategia es posible:

¢ En mercados donde existe un segmento de ingresos altos, ya que es menos
sensible al precio y estd dispuesto a pagar una cantidad extra por el valor
que recibe.

* El producto, debido a su innovacion, es nuevo en el mercado y no tiene
competencia. En esta situacion la empresa contard con una ventaja que le
permitira tener una posicion monopoélica hasta que la competencia le obligue
a utilizar un precio menor.

* El producto, sin ser novedoso, cuenta con caracteristicas que lo hacen diferen-
te de la competencia. En este caso, la empresa puede obtener cierta ventaja que
le permitira fijar un precio alto hasta que exista competencia.

¢ Cuando los costos impiden la fijacion de un precio competitivo para el seg-
mento de menores ingresos, la empresa dirige su producto a segmentos de
alto ingreso.

¢ El producto esta respaldado por una marca de prestigio. En esta situacion, al
consumidor no le importa el precio, aunque existan otros productos simi-
lares con menores costos, debido a que desea satisfacer una necesidad de
estatus.

En cualquiera de estas situaciones, la empresa tiene una ventaja que la convierte
en el lider del mercado en la fijacion de precios. Si no cuenta con alguna de éstas
debera optar por otras mas adecuadas.

Estrategia de precios de exportacion iguales a los precios
domésticos

Cuando el producto de exportacion es similar a los del mercado meta, utilizar
precios de exportacion igual a los precios domésticos permite a la empresa cu-
brir los costos del producto y obtener un margen de utilidad. De esta forma el
exportador consigue entrar a un nuevo mercado que no conoce. Esta estrategia
puede ser modificada a medida que el exportador tiene un mayor conocimiento
y experiencia en el mercado meta.

Aunque en algunos casos el exportador no podra aplicarla, si los precios del
mercado meta se mantienen bajos por una intensa competencia, por lo que el
exportador, antes de utilizar esta estrategia, debe estar seguro de que el precio
del mercado meta es acorde con sus precios de exportacion.

Estrategia de precios diferenciados

Las razones de utilizar distintos precios de exportacion en los mercados meta
se deben a que la situacion del entorno varia en cada uno de ellos. Los precios
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diferenciados suponen fijar el precio mas adecuado para cada mercado teniendo
en cuenta las variables de mercado, producto y competencia.

Es importante que la empresa exportadora conozca el margen comercial que
pueden incorporar los distintos intermediarios para calcular el precio que pagara
el consumidor o cliente final por el producto.

Independientemente de la estrategia que utilice en la fijacion de precios, para
la empresa es importante saber que los mercados establecen el precio del pro-
ducto para el consumidor, por lo que debe fijar el precio de sus productos en
funcion del consumidor para que éste perciba el valor que recibe del bien a
cambio de su dinero.

Cotizaciones internacionales

Una cotizacion es una propuesta comercial en la cual se indica el precio (inte-
gracion del precio de una exportacion) y las condiciones de compra.

En la cotizacién internacional es importante considerar los puntos siguientes:
caracteristicas del producto, tipo de moneda, condiciones de compra, plazo y
medios de pago.

Caracteristicas de la mercancia

Tipo de moneda

e B > R > Condiciones de compra

Plazo

Medios de pago

Figura 3.10 3Qué es una cotizacién?

Elementos que conforman una cotizacién internacional

Caracteristicas del producto. Con las especificaciones del producto basico, su
envase, embalaje y aspectos adicionales.

¢ Tipo de moneda. Cuando la empresa fija el precio de exportacion en una
moneda diferente, implica un riesgo por posibles fluctuaciones (devaluacion
o revaluacion) en la cotizacion, por lo que es recomendable que las empresas
exportadoras-importadoras utilicen para cobrar o pagar una divisa (cualquier
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moneda aceptada internacionalmente como medio de pago), para disminuir
el riesgo de cambio.

¢ Condiciones de compra. En la cotizacion, el exportador indicara las con-
diciones del envio de la mercancia y el precio dependera de las obligacio-
nes y los gastos de entrega entre el exportador e importador.

Para evitar controversias debidas a la responsabilidad de cada una de las partes
en las operaciones de entrega de la mercancia, es indispensable cotizar los pre-
cios con base en un incoterm, que debe aparecer en la cotizacion.

e Plazo. El plazo que se establece en el pago de una exportacion influye
también en el precio de la cotizacion, siendo el precio menor cuando el
plazo de pago sea menor, y si el plazo es mayor el precio sera mayor, con-
secuencia del costo financiero. Los plazos de pago en cada mercado varian vy,
normalmente pueden ser de 30, 60 0 90 dias. Es necesario que a la hora de ha-
cer una cotizacion se calcule el costo del plazo para incluirlo en el precio.

* Medios de pago. Existen varios medios de cobro y pago de las operacio-
nes internacionales y segun el grado de confianza que se tenga del cliente,
el tamano del negocio, el monto de las transacciones, la seguridad que
ofrece el instrumento, los costos financieros, etc., sera el medio de cobro
que se elija o acuerde con el importador para realizar la operacion.

El pago de la mercancia adquirida en el extranjero puede hacerse de diversas
formas, algunas bastante riesgosas para el importador, exportador o para ambos.
A continuacion se mencionan las modalidades de pago mas utilizadas en los ne-
gocios internacionales y sus riesgos:

¢ El pago en efectivo y en cheque, aunque es posible, también es muy ries-
goso, en especial el primero, por lo cual no es recomendable.

* El pago en cheque o titulos de crédito, como letras de cambio o pagarés,
incrementan en cierto grado la seguridad de que se realizard la cobranza de
las cuentas correspondientes en el momento en que éstas sean exigibles,
pero pueden presentarse diversos subterfugios de orden legal que obstru-
yen el pago y hacen necesario contratar litigantes en el extranjero, lo cual
suele resultar problematico y oneroso.

¢ La cobranza personal mediante cobradores propios o contratados en el
lugar del comprador, en esencia es un respaldo a la cobranza en caso de
que el pago no se haya hecho por anticipado. Este tipo de cobranza aplica
cuando el pago se hace en efectivo y también cuando se hace con cheque
o algin titulo de crédito como pagaré y letra de cambio.

e Otro medio para hacer el pago internacional consiste en utilizar los siste-
mas bancarios tanto del pais del exportador como del importador, me-
diante el envio de giros bancarios y transferencias de este tipo; una desven-
taja de utilizar este medio consiste en que estas remesas bancadas no tienen
relacion alguna con el cumplimiento de las obligaciones del comprador y
del vendedor internacional.

* La carta de crédito es el instrumento de pago mas socorrido, ya que de
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alguna forma, y hasta cierto grado, asegura el cumplimiento de las obliga-
ciones de ambos al pasar la obligacion de pago a la institucion bancaria del
importador, la cual “se entiende” con la institucion bancaria del exportador.
e Aunque ésta suele ser la forma mds recurrida para el pago de las importa-
ciones, se debe analizar bien el documento para detectar si contiene algin
condicionamiento que pudiese dificultar o impedir el cobro.

Datos que conforman una cotizacion internacional

Nombre o razon social de la empresa exportadora, domicilio, nimero de cotiza-
cion, nombre de la empresa o persona a quien va dirigida, incoterms base para
la cotizacion, descripcion del producto o servicio, condiciones de venta, lugar de
entrega o de embarque, precio unitario y total, moneda pactada, forma de pago,
plazo de entrega, datos del banco corresponsal (en caso de carta de crédito), vi-
gencia de la cotizacion, medio de transporte recomendado, fecha de elaboracion
de la cotizacion, firma y cargo de la persona que autoriza presentar la cotizacion,
ademas: fechas relevantes, referencia a los antecedentes, anexar fotos y catdlogos
y especificar empaque, descuentos, cantidades minimas, etc., (figura 3.11).

Dieciocho elementos que conforman una cotizacidon internacional

Nombre o razén del exportador 5 —'l 0 Moneda pactada
Domicilio 'I 'I Forma de pago J
Numero de cotizacion 'I 2 Plazo de entrega
Nombre de empresa y/o persona que se dirige 'I 3 Banco corresponsal
Incoterm base de la cotizacion > Cotizacion == 'I 4 Vigencia de la cotizacion J
Descripcion del producto o servicio 'I 5 Medio de transporte recomendado

Condiciones de venta 'I 6 Fecha de la cotizacién

Lugar de embarque y entrega 1 7 Firma y cargo de quien autoriza la cotizacion J
Precio unitario y total F —'I 8 Fechas, referencias, anexos relevantes, etcétera

Figura 3.11 Datos que conforman una cotizacién internacional.

De acuerdo con la antigua guia de Bancomext, puntualizamos que quien rea-
liza una cotizacion internacional debe considerar los siguientes aspectos:
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e Asegurarse de que la cotizacion contenga las referencias completas del
vendedor y del cliente, y que muestre las fechas relevantes.

* Es muy importante que la cotizacion contenga los datos generales del ven-
dedor: nombre o razén social, tipo de negocio, direccién (ciudad, estado,
pais y apartado o codigo postal), teléfono, fax, correo electronico y pagi-
na web, para que el cliente pueda ser contactado sin ningin problema.
También los datos del cliente son necesarios para que el vendedor pueda
contactarlo; es necesario que se indiquen la fecha de la cotizaciéon y el pe-
riodo de vigencia, debido a las fluctuaciones del tipo de cambio entre las
monedas.

¢ Escribir nombre y domicilio del cliente exactamente como aparece en la
correspondencia previa.

* Se requiere que el nombre y domicilio del cliente se escriban exactamente
como aparecen en la correspondencia previa para evitar confusiones o ma-
los entendidos en las negociaciones.

e Marcar la cotizacion a la atencion de la persona en la organizacion compra-
dora, la cual empezo6 la solicitud o con la que haya habido negociaciones
previas.

e La cotizacion se debe dirigir a la atencion de la persona con el puesto que
ocupa en la empresa compradora.

* El encabezado debe ser conciso y dar una identificacion del contenido.

* Hacer referencia a los antecedentes de la cotizacion, que pueden ser con-
versaciones, cartas y nombres de personas.

¢ Anexar fotografias, catilogos o cualquier otro elemento que pueda atraer la
atencion del comprador. Resaltar los beneficios de los productos desde el
punto de vista del cliente. Referirse a cualquier otro comprador de prestigio
reconocido.

En el mercado internacional, ademas de competir con calidad y precio, es necesa-
ria una diferenciacion del producto, por lo que, en los catilogos, conviene resaltar
los beneficios de los productos desde el punto de vista del cliente y compararlo
con los productos de la competencia.

* Es necesario determinar con claridad todas las caracteristicas del producto
como la fraccion arancelaria, la clase, tipo, uso y especificaciones técnicas.
De esta manera se evitaran errores que puedan derivar en confusiones
comerciales.

¢ Se debe especificar el tipo de empaque del producto, como son sus dimen-
siones, diseflo y otras especificaciones, pero esto debe estar acorde a las
necesidades, exigencias y regulaciones del mercado de destino.

e Marcar los precios y términos de entrega. Definir el punto en el cual los
riesgos de los bienes son transferidos del vendedor al comprador.

* En este punto es recomendable la utilizacion de los incoterms, para sus-
tentar la cotizacion del precio de los productos y establecer los derechos y
obligaciones del comprador y vendedor, en relacion con la entrega y recep-
cion de las mercancias. Aqui se recomienda que el precio sea negociado en
una divisa como el ddlar o el euro.
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¢ Se deben especificar los tipos de descuentos que se ofrecen, ya sean por
cantidad o por pronto pago.

e Referirse a cualquier condicion de venta que se quiera incorporar. En algu-
nos casos es necesario estipular el compromiso de efectuar una revision para
que ambas partes puedan renegociar las condiciones de la cotizacion.

* Es necesario especificar las cantidades o valor minimos por orden, con base
en el tipo de producto que se trate.

e Expresar claramente los términos de pago. En la cotizacion se debe esti-
pular entre las partes la forma de pago. En el ambito internacional existen
diversas formas de pago: efectivo, orden de pago, cheque, giro bancario,
transferencia de fondos, cobranza, letra de cambio; sin embargo, la que
proporciona mayor seguridad es la carta de crédito.

¢ Mencionar el tiempo de entrega y enfatizar si los bienes se tienen en inven-
tario. Para efectos de determinar la formalidad de la entrega de la mercancia
es necesario que las partes estipulen la fecha de entrega y el lugar, asi como
la forma de realizarla (medio de transporte), que dependera del incoterm
seleccionado. También es necesario mencionar que los bienes estdn dispo-
nibles en inventario, de esta forma el comprador sabrd que se respetaran las
fechas acordadas de envio y entrega de mercancia.

¢ Identificar el periodo de validez de la cotizacion. Estas operaciones deben
acompanarse con un periodo de validez para prevenir fluctuaciones de tipo
de cambio u otros factores que puedan alterar los precios de venta de la
mercancia.

¢ Identificar cualquier anexo. En algunos casos se recomienda adjuntar un
anexo con las diferentes alternativas e instrucciones sobre cada uno de los
puntos abordados (catilogos, lista de precios, etcétera).

En la figura 3.12 se ilustran cada uno de los puntos de una cotizacion interna-
cional.
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Nimero de cotizacion:
Fecha de cotizacion:

Remitente

Destinatario

Nombre o razén social de la
empresa exportadora:

Razén social de la empresa y nombre
del contacto:

Domicilio: Domicilio:

Ciudad: Ciudad:

Estado: Estado:

CP. CP

Pais: Pais:

Teléfono: Teléfono:

Correo electrénico: Correo electrénico:

Pagina web: Pagina web:

Producto: Gel dermatolégico para uso hospitalario.
Caracteristicas: PH 5,5;

Marca:

Envase: Bote de plastico de 1000 ml

Embalaje: Cajas de cartén de 12 botes de 1000 ml

Condicion de venta:
Contenedor de 20’:
Moneda: (10)

Medio de transporte:

Paletizadas (paleta europea 80 x 120 cm)
Contenedor de 20’

7 260 botes de 1000 ml

Délares americanos

Maritimo

Precios calculados para contenedor de 20’ completo:

Precio por bote de 1000 ml:
Precio por caja de 12 botes:
Precio total:

Capacidad para un contenedor de 20’:

11 europaletas (120 x 80 cm)
55 cajas por europaleta:

12 botes por caja:

Incoterms:

Forma de pago:

Banco corresponsal:

Lugar de embarque y entrega:

Plazo de entrega:

Precios validos:

Fechas, referencias, anexos:

Firma y cargo de quien autoriza la cotizacion

10 délares americanos
120 délares americanos
72 600 délares americanos

605 cajas por contenedor de veinte pies
7 260 botes por contenedor de veinte pies
CIP Los Angeles, Estados Unidos

Pago mediante Crédito Documentario
Irrevocable (ILC)

HSBC

Embarque, Pulerto de Manzanillo, México-
Entrega, Los Angeles, Estados Unidos

7 dias después de recibir la ILC
en nuestro banco

Hasta el 31 de diciembre de 2009

Catalogos, lista de precios, etcétera

Figura 3.12 Ejemplo de una cotizacién internacional.
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Investigacion internacional de preciosy
escalamiento (pricing)

La investigacion de precios enfocados al mercado exterior tiene como proposito
la obtencion de informacion util para disefar estrategias de precios que hagan
mas competitiva y rentable la actividad comercial internacional, para lo cual la
investigacion se centra en tres dreas principales (figura 3.13).

Investigacién de precios J

}

Los precios de la
competencia y su
escalamiento

¢

Escalamiento que sufren
nuestros productos

Los costos y gastos a través
de la cadena de distribucion

A

\

Informacion
Anuncios, catalogos, En punto de venta, ”
. e I o Informacién de terceros
internet, ferias, listas de solicitando cotizaciones,
. p enterados
precios etcétera

f

Inteligencia comercial

Figura 3.13 Investigacién de precios.

* Escalamiento de los precios de los productos hasta llegar al consumidor
final, lo cual implica identificar a cada uno de los elementos de las cade-
nas de distribucion, estimando el margen de intermediacion (porcentaje o
monto que se lleva cada nivel en la cadena de comercializacion, asi como
la serie de costos y gastos en que incurre).

* Investigacion de los precios de los competidores y el escalamiento de los
mismos dada la cadena o cadenas de comercializacion que utilicen.

¢ El impacto de los costos y gastos en los precios de cada nivel de intermedia-
cion y la conveniencia y posibilidad practica de reducir el monto y niveles
de escalamiento de precios.

Para investigar el escalamiento de precios se puede utilizar una o varias de las
siguientes herramientas que suelen ubicarse bajo el concepto de inteligencia
comercial:
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e Acudir a fuentes de informacién como catdlogos vy listas de precios de los
distribuidores o competidores.

* Buscar informacion en internet o en eventos como ferias comerciales.

¢ Solicitar cotizaciones; por supuesto, no presentarse como competidores.

* Preguntar a especialistas o conocedores sobre los costos, gastos y niveles de
intermediacion aplicables en cada caso.

e Consultar directamente a cada uno de los niveles de intermediacion, en
caso de que se cuente con el acceso y confianza requerido.

Las empresas que inician sus exportaciones en el mercado internacional, normalmen-
te se sorprenden al descubrir que los precios de los articulos varian de un mercado a
otro y que los articulos que tienen un precio bajo en un pais, en otro son altos.

Es comun que la empresa decida exportar para llegar a esos mercados, que
parecen ser atractivos, pero primero debe realizar una investigacion internacional
de precios del mercado seleccionado para conocer y evaluar los costos de expor-
tacion y distribucion, esto se debe a que en muchos casos no existe una fuente de
informacion adecuada y los costos pueden variar en cada mercado.

Los precios tan altos en los mercados reflejan los costos de exportacion y
distribucion. Estos precios inician con los aranceles y el sistema de distribucion
que incrementan una cantidad sustancial al precio final, cada vez que el producto
cambia de manos se incurre en un costo adicional.

En general, cuando un producto ingresa a un mercado, primero pasa por las ma-
nos de un importador, luego por las de una empresa que realiza ventas al mayoreo,
a continuacion a un distribuidor local secundario o incluso terciario y, por dltimo,
al consumidor final. Los incrementos en cada nivel ocasionan que el producto se
venda mas caro de un mercado a otro y este incremento da como resultado una
escalacion de precios que es uno de los obstaculos mds importantes, dentro de la
fijacion de precios, que enfrenta la empresa en el mercado internacional.

La escalacion de precios se da por los costos adicionales ocasionados por
la exportacion de productos, como son los costos de envio, seguro, empaque,
aranceles, tamano del canal de distribucion, margenes de ganancia para los inter-
mediarios, impuestos especiales, costos administrativos y variacion en el tipo de
cambio. Lo anterior hace escalar los precios en los mercados exteriores respecto
del mercado doméstico del exportador.

A continuacion se mencionan los principales elementos que influyen en la es-
calada o escalamiento de precios, ademas de los montos de beneficios que cada
nivel en la cadena de distribucion establezca (figura 3.14 en la pagina 183):

¢ Nivel de beneficio deseado. El nivel de beneficio deseado, tanto del ex-
portador como del distribuidor, influira en el precio final del producto.

¢ Aranceles e impuestos. Los aranceles e impuestos influyen en el precio
del producto al consumidor, pero en algunos casos los consumidores se ven
beneficiados cuando los exportadores venden sus productos reduciendo
sus margenes de ganancia neta con el fin de introducirse en un mercado.

Un arancel o impuesto aduanal a la importacion o exportacion es el gravamen
que se debe pagar por concepto de importacion o exportacion de bienes. Pueden
ser “ad valorem” (al valor), como un porcentaje del valor de los bienes, por ejem-

&)
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plo 5, 10 o 15% etc.; “especificos” como una cantidad determinada por unidad de
peso o volumen, por ejemplo, 15 centavos por un kilogramo y compuestos que
incluyen un cargo especifico y otro ad valorem, por ejemplo, 20 centavos por
una llanta mas 10% de su valor.

El incremento de esta tarifa arancelaria sobre los productos a importar eleva su
precio y los hace menos competitivos dentro del mercado del pais que importa
y en algunos casos restringe su comercializacion.

En algunos paises se tienen impuestos sobre la compra o consumo de bienes
como el impuesto al valor agregado, aunque estos impuestos incrementan el
precio final de los productos no discrimina a las mercancias foraneas, porque
también se aplican a la mercancia doméstica, lo que causa una desventaja son
los aranceles que deben considerarse cuando se evalia la competitividad del
producto en el mercado meta.

¢ Costos administrativos de la exportacion e importacion de un producto,
como son las licencias y otros documentos. También suman los trdmites
logisticos para que el producto llegue hasta el comprador, todos costos
adicionales que incrementan el costo general de exportacion.

¢ Inflacion y deflacion. En los paises con una inflacion acelerada, los factores
inflacionarios deben incluirse dentro del precio cuando se acuerda un pago a
plazo, porque si no se reducirdn sustancialmente los margenes de utilidad.

Como la inflacion y los controles de precios en los paises son variables incontro-
lables para las empresas y con el fin de que no danen a la empresa exportadora,
se sugiere inflar el precio de venta, aplicar cargos por los servicios adicionales,
incrementar los costos en el precio de transferencia, dividir los productos en ac-
cesorios separados y fijar un precio a cada uno de ellos, de esta manera se puede
compensar la presion inflacionaria y los controles de precios.

La inflacion hace que los precios al consumidor se incrementen y, en algunas
ocasiones, tengan que salir del mercado. En contraste, la deflacion ocasiona que
los precios disminuyan favoreciendo a los consumidores, en este caso los distri-
buidores tienen que ajustar los precios, pero tanto la inflacion como la deflacion
influyen en los costos del producto.

¢ Fluctuaciones de la tasa cambiaria. En la actualidad, debido a que las
monedas flotan una en relacién con otra, el valor futuro de cualquier mo-
neda fluctuara, por lo que en algunos casos las empresas exportadoras
realizan sus transacciones en moneda doméstica.

Cuando los tipos de cambio no se analizan en los contratos a plazo, las empresas
podrian estar dando descuentos debidos a las fluctuaciones del tipo de cambio,
por lo que se debe monitorear diario, en especial cuando existe un lapso entre
la firma del contrato y la entrega de los bienes.

Variacion de los valores de moneda. Los riesgos ocasionados por el valor de
la moneda de un pais en comparacion con otra se da cuando una es fuerte y
afecta los precios de exportacion, debido a que se requiere una cantidad mayor
de moneda de otro pais para comprar productos con una moneda fuerte; por lo
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contrario, cuando la moneda de un pais es débil se incrementa la demanda de
sus productos, ya que se necesitan menos unidades de moneda extranjera para
comprar los productos de ese pais.

e Las empresas que realizan negocios en los paises que tienen una moneda
fuerte se pueden ver beneficiadas al obtener una mayor participacion en el
mercado o mantener sus precios y obtener mayores ingresos.

e TLa diferencia del valor de las monedas es uno de los principales problemas
para la fijacion de precios de las empresas internacionales. Una empresa
que tiene operaciones constantes en los mercados foraneos a plazo, para
conservar precios competitivos, debe reflejar en las estrategias de precios
el valor de la moneda.

¢ Costos de intermediario. La longitud del canal de distribucion varia am-
pliamente en la mayoria de los paises, los canales de distribucion largos
son los que tienen margenes mayores de intermediacion. La diferencia en
los canales que se utilizan para llegar a los mercados como la falta de
margenes estandarizados para los intermediarios, hace que los fabricantes
desconozcan el precio del producto en distintas etapas de intermediacion
que existen en el canal de distribucion.

¢ Costos de transportacion. En la exportacion también se realizan costos
de transportacion y dependen del tipo de transporte, distancia y volumen
del producto, aunados a los costos adicionales del seguro, empaque y ma-
nejo. En algunos casos se sumardn otros costos, ya que en muchos paises
los aranceles sobre las importaciones se realizan con base en el costo de
desembarque, incluyendo los cargos de transportacion, seguro y cargos por
envio, costos que contribuyen en el incremento del precio final.

'I Nivel de beneficio deseado

Aranceles e impuestos J

Costos administrativos

Inflacién y/o deflacion J

Fluctuaciones en la tasa cambiaria J

Variaciones en los valores de moneda

N 6o a0 B 0N

Costos de intermediacion

@

8 Costos de trasportacion

Figura 3.14 Elementos en el escalamiento de precios.
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En la figura 3.15 se describe el efecto de la escalacion de precios y el de los fac-
tores ya mencionados y como un precio de un articulo en el mercado de origen
puede llegar a duplicarse en el mercado meta extranjero.

Debido a que los costos y aranceles varian de un pais a otro, se utilizara un
ejemplo, en este caso el fabricante recibe un precio neto constante y los diferen-
tes niveles de intermediacion absorben los costos de transportacion en el merca-
do doméstico y lo reflejan en sus margenes.

En la figura se observa que los precios de venta varian y se demuestra que
los fabricantes no pueden controlar el precio de venta dentro de los mercados
extranjeros.

Elementos y Canal doméstico Caso 1 en Caso 2 en Caso 3 en
factores del costo al mayoreo el extranjero: el extranjero: el extranjero:

y menudeo los mismos importador lo mismo que en el
canales con con los mismos caso 2 pero con
importaciones margenes y 10% de impuestos
directas al canales acumulativos sobre
mayoreo la facturacion

Precio neto del fabricante 10.00 10.00 10.00 10.00

+ Costo de seguro y flete (CIF) |  --—--- 2.20 2.20 2.20

= Precio neto + CIF 12.20 12.20 12.20

+ Arancel (20% sobre el valordel CIF) |  ------ 2.44 2.44 2.44

= Costo del importador | = -———— | e 14.64 14.64
(Valor CIF + arancel )

+ Margen del importador | - | 3.66 3.66
(25% sobre el costo)

+ Impuesto de facturacion 10% 1.46
del costo del importador

= Costos del mayorista 10.00 14.64 18.30 19.76
(= precio del importador)

+ Margen del mayorista 3.00 4.39 5.49 5.93
(30% sobre el costo)

+ Impuesto de facturaciéon 10% 1.98

= Costo al minorista 13.00 19.03 23.79 2767
(= precio del mayorista)

+ Margen del minorista 6.50 9.52 11.90 13.84
(50% sobre el costo)

+ Impuesto de facturacién 10% 1.38

= Precio del minorista 19.50 28.55 35.69 42.89
(lo que el consumidor paga)
Porcentaje de escalada de 46.41 83.03 119.95
precio sobre el doméstico

El ejemplo supone que el intermediario absorbe todos los costos adicionales de transportacion. El transporte, los margenes
de intermediario y aranceles, varian en cada pais, pero para propdsitos de comparacion, sélo se muestran algunas variaciones

posibles.

Figura 3.15 Escalacién, escalada o escalamiento de los precios de exportacién.

En algunos casos, si no se reducen los costos generados por la escalacion de pre-
cios, los productos de la empresa podrian quedar fuera del segmento de mercado.

Si no se reduce la escalacion de precios en los productos de la empresa, s6lo
quedardn los consumidores con ingresos altos, por lo que si las empresas desean
competir en los diversos mercados deberan reducir los costos.
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Existen algunos métodos para disminuir la escalacion de precios:

¢ Adaptar el producto. Un método para minimizar la escalacion de precios
es eliminar aspectos funcionales o disminuir la calidad de los productos.
Esto es posible en algunos mercados de bajos ingresos, donde los consumi-
dores no requieran que los productos cuenten con caracteristicas adiciona-
les que los hacen mas costosos y que solo en mercados de mayor ingreso
se requieren. Esto representard una disminucion en los costos de produc-
cion, lo que implica un menor pago de los impuestos de importacion y esto
repercutird en una menor escalacion de precios del producto.

* Reclasificacion arancelaria. En algunos casos la tasa arancelaria tiene un
gran efecto en la escalacion de precios, por lo que, para disminuirla, las em-
presas reclasifican la fraccion arancelaria de sus productos con otras frac-
ciones que pagan aranceles mds bajos. Esto es posible porque actualmente
salen al mercado productos novedosos o innovadores que no tienen una
clasificacion arancelaria exacta y pueden clasificarse legalmente en alguna
o varias fracciones arancelarias.

También es posible modificar un producto para que obtenga un arancel menor y
la forma es ensamblarlo en el pais de importacion, ya que normalmente se paga
un menor arancel a diferencia de los productos terminados.

* Reorganizar el canal de distribucion. Otra forma de disminuir la escala-
cion de precios es utilizar canales de distribucion mds cortos, ya que al existir
menos intermediarios se podrian reducir los costos de distribucion asi como
algunos impuestos, pues en algunos paises, a medida que cruzan el canal de
distribucion se aplican impuesto al valor agregado sobre los productos.

e Zona franca. Zona libre de impuestos para importar productos, pero cuando
un articulo abandona una zona de libre comercio y se importa al pais en que
reside se le aplican todos los impuestos y regulaciones a la importacion.

Las zonas de libre comercio permiten que estos cargos adicionales sean redu-
cidos o diferidos de manera que el precio del producto al consumidor sea mas
competitivo debido a que:

— Los aranceles son menores porque se le asigna una tasa menor a los bienes
sin ensamblar en comparacion con los ensamblados.

— Cuando los costos de produccion son inferiores en el pais importador, existe
un ahorro en el costo final del producto.

— Las tarifas por transportacion dependen del peso, volumen, distancia y medio
de transportacion, por lo que los bienes sin ensamblar, al ser menos volumi-
nosos, podrian tener tarifas de carga inferiores.

— Cuando se puede utilizar un componente local, por ejemplo en el ensambla-
je, se podria dar una reduccion adicional en los precios.

En resumen, una zona franca o de libre comercio es un método importante
de control de la escalacion de precios. Por cierto, todas las ventajas que ofrece
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Deudor solidario

Aval

un drea de este tipo a un exportador también representan ventajas para un
importador y un beneficio a los consumidores.

Crédito

En la concepcion mas simple de negocios, el crédito se define como el cambio de
una prestacion presente por una contraprestacion futura; es decir, se trata de un
cambio en el que una de las partes entrega de inmediato un bien o servicio vy, el
pago correspondiente mas los intereses devengados los recibe mas tarde.

Entre los beneficios que un crédito de comercio exterior otorga a las empresas
se encuentran los siguientes:

¢ Econoémicos. Los recursos obtenidos de un crédito permiten a la empresa
realizar en tiempo los pagos a sus proveedores nacionales e internaciona-
les, 1o que le permitird mantener su productividad y le proporcionard una
mejor situacion para producir, almacenar, transportar y negociar.

* Legales. Al formalizar un acuerdo, la empresa se respalda con la documen-
tacion que le otorga el derecho de recibir el dinero en los plazos y las canti-
dades establecidos; también acuerda las obligaciones que deberd cumplir.

¢ Liquidez. Contar con liquidez le permitird a la empresa negociar en mejo-
res términos con sus clientes y proveedores, asi como otorgar plazo a sus
compradores internacionales e incrementar su nimero.

Los actores del crédito

En un crédito concurren varios actores, como el sujeto de crédito (persona fisica
o moral), acreditado, deudor solidario, aval y acreedor, y es importante conocer
las caracteristicas de cada uno de estos elementos (figura 3.16):

Persona fisica — Sujeto de

iré-dity Acreditado (quien recibe)

A

Persona moral

Acreedor (quien presta)

A

Figura 3.16 Los actores del crédito.
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¢ Sujeto de crédito. Es la persona, fisica o moral, con capacidad para cum-

plir con sus obligaciones por medio de la venta de sus productos o que por

la prestacion de sus servicios generard los ingresos suficientes para cumplir

oportunamente con el pago de sus compromisos y deudas.

— Persona fisica: cualquier persona sujeta a un gravamen fiscal.

— Persona moral: conjunto de personas que por constituirse en una asocia-
cion o sociedad, la ley les reconoce personalidad juridica para ejercer dere-
chos y cumplir obligaciones.

¢ Acreditado. Persona, fisica o moral, quien recibe el importe de un crédito
a cambio de su promesa de pago en una fecha determinada. Cuando una
persona recibe el importe de un crédito es considerado como acreditado, y
utilizando un término equivalente, también se le denomina deudor directo.

¢ Deudor solidario. Persona, fisica o moral que, junto con el acreditado, re-
cibe el importe del crédito y se compromete también a cumplir la promesa
de pago.

e Awval. Persona, fisica o moral, que se compromete a cumplir la promesa de
pago hecha por el acreditado, en caso que este uGltimo la incumpliera a su
vencimiento.

e Acreedor. Es la persona fisica o moral que en una transaccion crediticia
entrega valores, dinero, bienes o servicios, a cambio de la promesa de un
pago futuro por parte de una persona fisica o moral. Al emplear el término
de acreedor bancario se hace referencia a las instituciones bancarias.

Consideraciones para adquirir un crédito

También es importante conocer los elementos que deben considerarse para ad-
quirir un crédito, como son:

¢ El destino del crédito puede dirigirse a compra de materias primas (insu-
mos), pago de salarios, pago de impuestos, compra de maquinaria o equipo,
pago a proveedores o contratistas, financiamiento a las ventas, construccion
y mejoramiento de unidades agricolas, industriales y de servicios, importa-
ciones o exportaciones de bienes, servicios y tecnologia (figura 3.17).

Materias primas Salarios Impuestos J Compra maquinaria J
y equipo

Crédito

™
! ! ! !

Pago a proveedores Financiamiento de Construccion y Importacion y
y contratistas ventas mejoramiento de exportacion de
unidades bienes, servicios y
tecnologia

Figura 3.17 Destino del crédito.
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¢ Tiempo o plazo. El tiempo o plazo es el periodo comprendido entre la
recepcion del crédito y su pago por el solicitante. Los plazos para obtener
un crédito se dividen en corto (hasta un afo), mediano (de uno hasta tres
anos), y largo plazo (mas de tres anos), segin el destino del mismo.

¢ Tasa de interés. La tasa de interés es la utilidad que genera el capital
prestado por el tiempo que fue utilizado. En cada pais se aplican tasas de
interés distintas debido a que la tasa reacciona ante la oferta y la demanda.
Lo importante es conocer las tasas de interés por el crédito que se contrata
y por el plazo para efectos de liquidarlo.

Si el crédito que la empresa solicita al banco lo encuentra a una tasa de interés
alta en relacion con la posible rentabilidad del negocio, debera reconsiderar, ya
que no podrd pagarle al banco y deberda buscar un crédito con una tasa mas
adecuada.

Ademads, se deben de considerar otros costos adicionales a la tasa de interés,
como las comisiones por apertura de crédito, por saldos no dispuestos y por
pago anticipado; gastos notariales o de corredor publico, de inscripcion y can-
celacion en los registros publicos; obtencion de certificados de gravamenes u
otros documentos; avaltios de bienes muebles o inmuebles; costos por cobertura
de riesgo cambiario, pago de impuestos, aranceles y primas de seguros sobre
garantias naturales, reciprocidad mediante los saldos compensatorios que le pida
el banco acreedor y sus gastos y comisiones.

La tasa de referencia que se emplea para las operaciones de comercio exte-
rior es la LIBOR (London Inter Bank Offered Rate, tasa de interés interbancaria
ofrecida en Londres) por la estabilidad reflejada en la fluctuacion que ha tenido
histéricamente, y que ademds es una de las tasas mds bajas a nivel mundial.

A las empresas les conviene contratar créditos para comercio exterior emplean-
do como referencia la tasa LIBOR, a la que se agregaran puntos, dependiendo del
banco que le otorgue el crédito, para reducir asi el costo de su financiamiento.

Pero antes de tomar la decision de solicitar el crédito bancario, es preciso ana-
lizar y comparar las ventajas y las desventajas de su costo. Los bancos cuentan
con funcionarios y areas especializadas que le brindaran informacién y asesoria.

La instrumentacion del crédito

La instrumentacion del crédito se refiere a como se documenta éste, para que
no exista duda de que se concedi6; que su importe lo recibié el acreditado y
que este ultimo se ha comprometido a reintegrar el capital, mas los intereses, en
fecha(s) predeterminada(s). Para ello se pueden utilizar:

* Cheques. El cheque es un titulo de crédito expedido a cargo de una institu-
cion de crédito, conteniendo la orden incondicional de pagar una suma de
dinero a la vista, al portador o a la orden de una persona fisica o moral.

* Pagarés. Es un documento mediante el cual una persona —emisor— se com-
promete a pagar a otra persona —beneficiario- una cierta cantidad de dine-
ro, mds el interés acordado en una fecha determinada. Los pagarés pueden
ser al portador o endosables, es decir, se pueden transmitir a un tercero. Los
pagarés pueden emitirlos individuos particulares, empresas o el Estado.
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e Letras de cambio. Documento mercantil mediante el cual una persona
(girador) concede un crédito a otra (el girado) comprometiéndose esta tl-
tima a pagar el importe sefialado a la fecha de vencimiento acordada. Este
instrumento es negociable y puede transferirse.

e Contratos. Es un documento que especifica los términos en que se ha
acordado el otorgamiento del crédito, la cantidad que se prestard, plazos,
tasas de interés y especifica los derechos y obligaciones, tanto del que otor-
ga como del que recibe el crédito. Este documento tendrd mayor validez si
se firma ante dos testigos o un notario.

Tipos de créditos preferenciales para la exportacion

En diversos paises se han creado bancos y fideicomisos de fomento, con base en
criterios contenidos en politicas emanadas de los gobiernos, que atienden areas o
actividades economicas especificas (como el crédito a la vivienda, a la mineria, a
la agricultura, a la industria y al turismo), en conjunto se les conoce como banca
de desarrollo. El financiamiento al comercio exterior es prioritario en muchos
paises, y suele estar a cargo de la banca publica; en México, quien atiende el
apoyo financiero a la exportacion es el Banco Nacional de Comercio Exterior, S.
N. C. (Bancomexu).

Uno de los instrumentos ofrecidos por la banca de desarrollo especializada en
la exportacion son los créditos de apoyo integral, orientados a respaldar acciones
y proyectos especificos en las fases de produccion y comercializacion, cuando el
esfuerzo exportador ya se ha puesto en marcha.

Debido a que los programas de apoyo al comercio exterior suelen variar con-
tinuamente, se recomienda consultar con frecuencia las paginas web de la banca
de desarrollo como Bancomext (www.bancomext.org.mx) a fin de disponer de
informacion actualizada respecto a los apoyos crediticios y de aprovechar las
ventajas que se ofrece al exportador actual o en potencia.
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Tipos de créditos preferenciales —

Apoyo integral

Para proyectos de Para capital de
inversion trabajo

Para equipo e Para otros conceptos
instalaciones de inversion

Para produccion o
acopio

Por sector, rama econémica
y/0 mercado meta

Para exploracion ‘ Para inventarios ‘ Para ventas ‘

Nota:
Para mantenerse actualizados en cuanto a apoyos financieros y no financieros, ademés de programas para la promocion de las
inversiones, ofrecidos por Bancomext, consulte la pagina
www.bancomext.org.mx

Figura 3.18 Tipos de créditos preferenciales.

Costos

Los factores de costos son un determinante principal en el establecimiento de los
precios tanto nacionales como internacionales. Los costos totales (directos, indi-
rectos y otros costos de exportacion) del producto difieren como consecuencia
de la diferencia de la disponibilidad de tecnologia, escalas de produccion, loca-
lizacion de la produccion y sistemas de distribucion, etc. Por tanto, la fijacion de
los precios de los productos deberd adaptarse segin los niveles de los valores del
mercado, en funcién de los costos totales del producto, a los que se incrementa
un margen de utilidad.



Costos

La formula descrita también se utiliza cuando no se conocen bien los merca-
dos exteriores, usualmente cuando la empresa exporta por medio de intermedia-
rios, como pueden ser distribuidores, consorcios de exportacion, etc., o porque
se trata de mercados en los que se tiene una presencia reciente.

La empresa tiene que realizar el cdlculo de los costos directos, indirectos y de
exportacion, ya que sera una informacion necesaria para conocer la rentabilidad
de los distintos mercados. El siguiente modelo detalla los principales conceptos
que integran los costos y el precio de una exportacion (figura 3.19).

Costos directos

Costos indirectos

Figura 3.19 Costos y gastos.

— Precio de exportacion de planta

&)

S

Seguros

o -

Maniobras

Gastos de

Costos -
exportacion

Despacho aduanal

Tramite de documentacién

— Transporte

* Costos directos: costos de fabricacion (materias primas, materiales, mano
de obra y cargas sociales y otros gastos de produccion).

¢ Costos indirectos:

— Investigaciones

— Estudios de mercado

Gastos promocionales

Adecuaciones al producto y empaque
Registros de marcas y patentes
Tramites diversos

Desarrollo de catalogos e instructivos
Capacitacion

Estudios y certificados de calidad
Servicios de asesoria

Consultoria, etcétera.

Gastos de exportacion:
— Precios de exportacion en planta:
* Costo del producto en planta
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* Empaque y embalaje de exportacion
* FEtiquetado

— Seguro:
* Hasta el medio de transporte
* Hasta a bordo del transporte
* Hasta el lugar de destino

— Maniobras:
e Carga a unidad de transporte
* Maniobra de costado a medio de transporte
* Descarga

— Despacho aduanal:
* Honorarios del agente aduanal del pais del exportador
* Honorarios del agente aduanal del pais del importador
e Servicios complementarios
e Validacion
* Pedimento
e Papeleria
* Reconocimiento (si es necesario)
* Sello fiscal
* Derecho de trdmite aduanero
e Impuestos (aranceles)

— Tramite de documentos:
* Permisos y autorizaciones de oficinas gubernamentales
¢ Certificados de origen de las mercancias
* Facturas consulares (facturas con sello del consulado, aplica principal-
mente en Sudamérica)

— Trasporte:
* Flete del transporte nacional
* Flete del transporte internacional

El costo total de exportacion suele ser superior al doméstico, ya que incluye com-
ponentes nuevos, como tarifas arancelarias en el mercado de destino, transporte
internacional, margenes comerciales de intermediarios, etcétera.

La desventaja de este método consiste en que no toma a la competencia como
el nivel de demanda. No obstante, cada vez mayor nimero de empresas conside-
ran al precio no como una variable tactica sino estratégica, de tal modo que les
ayude a alcanzar los objetivos.



Resumen

Resumen

El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende de la utilidad
que el producto tenga para satisfacer las necesidades y deseos de quien adquiere
el producto o servicio.

El precio es uno de los cuatro elementos fundamentales de la mezcla de mar-
keting que los empresarios tendran que accionar para lograr los objetivos de la
empresa en cuanto a la utilidad y participacion de mercado; el establecimiento
de un precio equivocado puede perjudicar considerablemente la imagen de la
empresa y los resultados en los distintos mercados.

Los precios a nivel internacional para el mercado seleccionado se fijan to-
mando en cuenta un conjunto de factores que van desde la determinacion de
los costos del producto, el margen de utilidad deseado, los precios de la com-
petencia y los diversos gastos en que se incurre en las operaciones comerciales
internacionales, por ejemplo aranceles, transporte, seguros, honorarios, agente
aduanal, etcétera.

Las posibles diferencias que puedan surgir entre exportador e importador por
la interpretaciéon de las obligaciones relacionadas con la entrega del producto se
superan con la cotizacion de precios con base en los incoterms. Con los inco-
terms se establecen las condiciones de venta e indican las obligaciones de cada
una de las partes, es decir, quién se hace cargo de los costos y riesgos de las
actividades relacionadas con la entrega de la mercancia.

En funcion del acuerdo del gasto y de las obligaciones, los precios de expor-
tacion pueden aumentar o disminuir. Cuanto menores sean las obligaciones del
exportador, mas bajos seran los precios que oferte a su cliente extranjero, y cuan-
to mayores sean las obligaciones del exportador, mas alto sera el precio.

Las decisiones estratégicas relacionadas con la fijacion del precio pueden ser
muy distintas de una empresa a otra, en funcién del tipo y las caracteristicas
particulares del producto de que se trate, la etapa del ciclo de vida en que se
encuentra el producto, sus costos, el segmento de mercado al cual ird dirigido,
el nivel y tendencia de la demanda y la estructura competitiva a la cual debera
enfrentarse durante su comercializacion, por lo que la empresa debera utilizar la
estrategia mas adecuada, entre las que se encuentran: estrategia de precios en
cuanto a las etapas del ciclo de vida del producto, estrategia de precios de expor-
taciéon menores que los precios domésticos, estrategia de precios de exportacion
mayores que los precios domésticos, estrategia de precios de exportacion iguales
a los precios domésticos o la estrategia de precios diferenciados.

Una cotizacion es una propuesta comercial en la que se indica el precio (inte-
gracion del precio de una exportacion) y las condiciones de compra. La cotizacion
debe expresar claramente las responsabilidades del comprador y del vendedor
para que no existan controversias y las mercancias lleguen a su destino. También
estipula las condiciones de pago para que el exportador reciba el pago por los
productos y servicios prestados. Las condiciones de las ventas indican los dere-
chos y obligaciones de las partes, pero también puede ser una herramienta com-
petitiva en la oferta de la empresa.

La escalacion de precios se da cuando los precios finales se elevan a causa de
costos de envio, seguro, empaque, aranceles, canales de distribucion mas largos,
margenes mas grandes para los intermediarios, impuestos especiales, costos ad-
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ministrativos y variaciones en los tipos de cambio. El control de los elementos de
la escalacion de precios, cuando los productos se exportan a un mercado, es una
de las tareas mas dificiles para el establecimiento de los precios que enfrentara la
empresa en cada mercado seleccionado.

El crédito se define como el cambio de una prestacion presente por una con-
traprestacion futura; es decir, se trata de un cambio en el que una de las partes
entrega de inmediato un bien o servicio y el pago correspondiente mds los inte-
reses devengados los recibe mas tarde.

Los plazos y medios de pago son aspectos a considerar en los precios de ex-
portacion. A mayores plazos acordados para el pago, mayores niveles de precio;
cuando el pago es al contado se suelen dar descuentos sobre el precio de venta.
El medio de pago en una operacion de compraventa internacional se elige en
funcion de la confianza entre las partes y los usos y costumbres del mercado. El
medio de pago mas seguro es el crédito documentario irrevocable y confirmado.

Los factores de costos son un determinante principal en el establecimiento de
los precios tanto nacionales como internacionales. Los costos totales (directos, in-
directos y otros costos de exportacion) del producto difieren como consecuencia
en la diferencia de la disponibilidad de tecnologia, escalas de produccion, loca-
lizacion de la produccion y sistemas de distribucion, etc. Por tanto, la fijacion de
los precios de los productos deberd adaptarse segin los niveles de los valores del
mercado en funcién de los costos totales del producto, a los que se incrementa
un margen de utilidad.

Cuestionario

[

¢Qué es el precio?

2. ;Cual es la importancia del establecimiento de los precios en el mercado
internacional?

3. Enuncie los tres grupos de factores que tienen impacto en la fijacion de los
precios de exportacion.

4. /Qué son los incoterms?

5. ;Cuales son las letras iniciales de las cuatro familias de incoterms?

6. ;Qué establecen los incoterms?

7. ;Qué significa el incoterm EXW?

8. ;Qué significa el incoterm FOB?

9. ;Qué significa el incoterm CIF?

0. ;Qué significa el incoterm DEQ?

11. ;,Qué significa el incoterm DDU?

12. ;Qué significa el incoterm DDP?

13. ;Por qué la cotizacion de precios varia en funcion del incoterm elegido?

14. ;Cudles son las estrategias de precios a nivel internacional?

15. ;Qué es una cotizacion?

16. ;Qué medio de pago es el mds aconsejable cuando no existe confianza en-

tre exportador e importador?
17. ;Cuiles son las implicaciones de la escalacion de precios?
18. En una simple concepcion de negocios, ;qué es el crédito?
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19. ;Qué tipos de beneficios se obtienen al recibir un crédito?

20. ;Como se divide el crédito por su duracion?

21. ;Cudl es la tasa de referencia competitiva para el comercio exterior?
22. ;Qué es un titulo de crédito?

23. ;Qué son los factores de costo?

Ejercicios y practicas

Practica 3.1 Investigacion de precios de algunos productos en
diferentes canales de distribucion

Descripcion
El profesor formara pequenos equipos y les asignara algin producto o grupo de
productos, pueden ser productos importados para que investiguen los precios
y condiciones que pueden influir en ellos, por ejemplo, el servicio posventa en
diferentes canales de distribucion.

Los alumnos deberdn entregar el reporte de su investigacion al profesor y
presentar al grupo el resultado, comentarios y observaciones de la investigacion
efectuada.

Practica 3.2 Formulacion de precios de exportacion

Descripcion
El profesor asignara a los alumnos algunos productos para su supuesta expor-
tacion a un determinado mercado meta, y ellos deberan establecer el precio de
exportacion al que venderian dichos productos considerando los incoterms EXW,
FOB, CIF y DDP.

Para la realizacion de esta practica existen dos alternativas:

1. Investigar los costos de cada uno de los elementos que intervienen en la
fijacion de los precios de exportacion.

2. Si el profesor desea hacer mas breve este ejercicio, puede suministrar los
datos que necesiten los alumnos (ya sean verdaderos o ficticios), y con base
en ellos los alumnos procederdn a calcular los precios de exportacion de
acuerdo con los incoterms que asigne el profesor.

Practica 3.3 Investigar el financiamiento comercial internacional
que ofrecen los diferentes bancos comerciales y bancos de
fomento

Descripcion
El profesor formard equipos y les asignara algin banco o grupo de bancos para
que investiguen los créditos y condiciones que ofrecen para el financiamiento de
las exportaciones.

Los alumnos deberdn entregar el informe de su investigacion al profesor y
presentar al grupo el resultado, comentarios y observaciones.

@
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Objetivo de aprendizaje
Al concluir el estudio de este capitulo, usted podra:

¢ Describir las posibilidades de negocios que ofrecen los diversos mercados
en el exterior y las estrategias para aprovechar las oportunidades.



5Qué es el mercado internacional?

Introduccion

Este capitulo abarca el estudio de la P de plaza, que en espaniol corresponde a
mercado comprende al conjunto de clientes o posibles clientes; en el ambito inter-
nacional, el mercado se ubica fuera de las fronteras de nuestros respectivos paises,
ofreciendo destino al esfuerzo por ampliar las operaciones comerciales de las em-
presas, ya sea mediante la exportacion o la produccion y la venta en los mercados
meta, pasando por la serie de acuerdos comerciales y alianzas estratégicas.

Qué es el mercado internacional

El mercado es el espacio fisico o conceptual donde se realizan o desean realizar
las transacciones comerciales, lo cual incluye al conjunto de compradores o po-
sibles compradores, sus necesidades, capacidad de compra, usos y costumbres,
canales de distribucion y segmentacion, y a los competidores.

El concepto de mercado en el marketing internacional corresponde a un lugar
ubicado en uno o varios paises distintos al pais del oferente.

El mercado J

Mercado externo (resto del
Mercado interno (mi pais) J mundo)

Figura 4.1 El mercado.

El comprador, cliente, consumidor o usuario internacional

En lo que respecta al marketing internacional, existe una serie de sujetos funda-
mentales relacionados con el mercado interno y externo, que a continuacion se
enuncian (figura 4.2 en la siguiente pagina):

©
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'I Comprador J
2 Importador J
3 Exportador J
4 Introductor J
5 Broker J
6 Agente aduanal J
Sujetos en
el marketing 7 Apoderado aduanal J
internacional
8 Vista aduanal J
9 Empresa comercializadora internacional J
1 0 Transportista internacional J

1 1 Cliente J

1 2 Consumidor J

1 3 Usuario J

Figura 4.2 Los 13 tipos de sujefos en la comercializacién internacional.

* Comprador es la persona u organizacion que desarrolla la labor de adqui-
siciones, ya sea en su propio beneficio o para otro.

¢ Importador es la persona u organizacion radicada en el extranjero, quien
adquiere algin producto o servicio para ser consumido o utilizado dentro
de su territorio.

¢ Exportador es aquella persona u organizacion que vende sus productos a
compradores en el extranjero, ya sea en forma directa o indirecta.
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¢ Introductor es quien interna en el pais productos de procedencia extranjera.

e Broker, es un agente de comercio internacional que relaciona una de-
manda con una ofrerta entre sujetos (exportadores e importadores) de di-
ferentes lugares; en algunos paises también se llama brokers a los agentes
aduanales.

e Agente aduanal, es un individuo con personalidad juridica que tiene el
reconocimiento gubernamental (patente) para hacer las gestiones de expor-
tacion o importacion a nombre de terceros.

¢ Apoderado aduanal, es la persona empleada de una empresa que realiza
funciones de gestion para importacion o exportacion, en beneficio de la
empresa para la cual presta sus servicios en forma subordinada.

* Vista aduanal, es un empleado publico de aduanas que realiza la revision
fisica de las mercancias que se exportan o importan.

¢ Empresa comercializadora internacional, es aquella organizacion que
realiza la promocion y enajenacion de productos adquiridos en uno o va-
rios paises para venderlos en otros.

¢ Transportista internacional, es una organizacion o persona que traslada
fisicamente los productos entre dos o mas paises y opera diversos medios
de transporte: terrestres, maritimos o aéreos.

e Cliente, es quien adquiere repetidamente un producto para su consumo
(consumidor), para revenderlo (canal de distribucion) o para utilizarlo en
un proceso de transformacion (mercado industrial).

La satisfaccion del cliente implica que el producto o servicio iguale o
supere las espectativas del comprador, y le proporcione un valor total, igual
o superior al costo del mismo.

¢ Consumidor, es quien se beneficia del uso de un producto tangible (arti-
culo) mediante su ingestion o utilizacion, dependiendo de las caracteristicas
de cada tipo de producto.

® Usuario, es un término andlogo al de consumidor, pero se diferencia en
que el producto no es un objeto fisico, sino un servicio o trabajo hecho en
beneficio de quien lo contrata.

El usuario se clasifica en usuario personal y usuario industrial.

El usuario personal es aquel que usa el servicio para satisfacer sus nece-
sidades o deseos propios.

El usuario industrial usa el servicio como un insumo para el proceso de
producir un bien u otro servicio.

El perfil del cliente en el mercado exterior

El perfil del cliente consiste en la enumeracion e importancia relativa de sus ca-
racteristicas. Definir el perfil del cliente del mercado meta hace mds asertiva la
labor de aproximacion.

Asimismo, el perfil del cliente tiene un impacto directo sobre lo que compra
y c6mo lo compra. A continuacion se describe cada uno de los elementos que
conforman el perfil del cliente:

&)
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* En la etapa del ciclo de vida del cliente se analizan las peculiaridades
en el comportamiento de compra desde la nifiez hasta la ancianidad en
diversas categorias de consumidores: nifiez, adolescencia, jévenes solteros,
jovenes casados sin hijos, jovenes casados con hijos, solteros o divorciados
con hijos, solteros o divorciados sin hijos, matrimonios en edad madura,
matrimonios en edad madura con hijos dependientes, matrimonios sin hi-
jos dependientes, solteros o divorciados ancianos que siguen trabajando o
estan jubilados.

¢ La educacion aplicada a la seleccion de un cierto tipo de productos influye
en el consumidor al darle mayores elementos de juicio para la evaluacion en
la adquisicion de productos o servicios.

¢ El nivel de ingreso se relaciona directamente con la capacidad de compra
de productos o servicios de diferentes niveles de precio.

* La edad supone un cierto tipo de necesidades y deseos entre los diferentes
rangos de edad; en tanto que para los jovenes suele ser importante la ropa
informal y articulos deportivos; para las personas en edad avanzada gene-
ralmente es importante el manejo de sus recursos financieros para el retiro,
la atencion médica y la administracion del tiempo libre.

¢ Il estilo de vida también orienta el consumo, los deportistas muestran
patrones de compra diferentes al de las personas con aficiones artisticas,
asi también los jovenes solteros compran productos diferentes en calidad y
cantidad a los que adquieren los jovenes casados.

¢ La ocupacion, puesto que personas con diferentes ocupaciones o actividad
profesional presentan patrones de consumo distintos es comun observar
que las personas dedicadas a actividades de alta tecnologia adquieran un
mayor nimero de articulos con niveles tecnologicos sofisticados.

Factores y datos basicos para la seleccion de mercados meta

Factores basicos para la seleccion de mercados meta

En la seleccion de los mercados meta que resulten mds promisorios, es usual y
conveniente tomar muy en cuenta los factores que aparecen en la figura 4.3 en la
siguinte pagina, en los que se abunda en el proceso para la seleccion del merca-
do meta o destino del esfuerzo exportador, analizando tanto las cualidades como
las debilidades de la organizacion y de los productos.
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Existe necesidad o deseo D Existe capacidad de compras
insatisfecho por nuestro tipo de = ——> onde pueda <«——  sin restricciones para obtener
producto haber‘dia,nda/ el pago
Atractividad del mercado Proximidad al mercado en lo
por su tamafio, crecimiento y e — - geografico, cultural y facilidad
rentabilidad logistica

Acuerdos comerciales que Posibilidad Sinb infi bl
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mercados
productos
d d

Competencia escasa 0 que no
sea “invencible”

Figura 4.3 Factores basicos para la seleccién del mercado meta.

Datos importantes en la seleccion del mercado meta

A continuacion se presenta una relacion sobre los datos que tienen singular
importancia en la seleccion de un mercado meta (figura 4.4 en la siguiente
pagina):
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Tamafio y valor del
mercado

Normatividad en el
mercado meta

3 Barreras arancelarias,
no arancelarias y
culturales

Perfil de los
consumidores

5 Competencia,
productos, fuerzas y
debilidades

Precios

Aspectos culturales

Caracteristicas
exigidas en cuanto al
producto

Apoyos financieros

10

PNB, ingreso per
cdpita y estabilidad
econémica y social

11

Libertad/control
cambiario

Figura 4.4 Datos para la seleccién del mercado meta.
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de pago, seguros y
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Costos de logistica
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Impuestos (aranceles)
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Tamaifo y valor del mercado: estos datos muestran el tamano de los
mercados medidos en unidades y denominaciones monetarias, para lo cual
usualmente se utiliza alguna divisa estable (ddlar, euro o yen).
Normatividad referente al acceso al mercado: peculiaridades respecto
a la comercializacion, distribucion, promocion, evaluacion de calidad, et-
cétera.

Barreras arancelarias y no arancelarias: obstaculos que puedan impedir
o dificultar la entrada u operacion de los productos en el mercado meta; las
barreras arancelarias corresponden a tasas impositivas altas para el ingreso
de las mercancias, en tanto que las barreras no arancelarias corresponden a
la normatividad y a los controles sanitarios, las normas técnicas y practicas
proteccionistas diversas.

Perfil de los consumidores: todas aquellas caracteristicas de los consumi-
dores y, en su caso, compradores que tengan relevancia en la demanda del
producto o productos que se desean comercializar en el mercado meta.
Competencia: el nombre del competidor y de sus productos, sus fortalezas
y debilidades, su participacion de mercado y estrategias.

Precios: regulaciones de precios, nivel de precios de los productos de la
competencia, precios de los canales de distribucion y margenes de inter-
mediacion.

Aspectos culturales: se relacionen con la posible demanda a los produc-
tos, asi como los valores culturales que se deberan observar en el disefio
del producto, promocion y comercializacion.

Caracteristicas del producto: relacion de normas, especificaciones y re-
querimientos especificos que conviene que el producto satisfaga para que
opere en el mercado meta y sea atractivo para los posibles compradores.
Apoyos financieros: empréstitos preferenciales y respaldo econémico dis-
ponible para el exportador ofrecidos tanto por entidades oficiales como
privadas.

Producto Nacional Bruto (PNB), ingreso per capita, estabilidad eco-
némica y social: el PNB, el Producto Interno Bruto (PIB) y el ingreso per ca-
pita son indicadores basicos de la capacidad econémica del mercado meta.
Libertad o control de cambios: informacion sobre las regulaciones cam-
biarias, con el fin de asegurar la convertibilidad en los pagos.

Tratados y acuerdos con el pais del mercado meta, con el fin de aprove-
char el trato preferencial que incremente la competitividad internacional de
los productos y reducir cargas fiscales, gastos y tramites.

Apoyos logisticos: respaldo institucional publico o privado en transpor-
te, tramitacion aduanera, seguros, formas de pago internacional y demas
aspectos conexos para hacer llegar el producto al cliente en las mejores
condiciones y asegurar el pago respectivo al exportador.

Logistica requerida: transporte internacional de la mercancia (terrestre,
maritimo, aéreo y multimodal), formas de pago, en especial cartas de cré-
dito, seguros y tramitacion aduanera, de certificacion de calidad, de origen,
obtencion de cuotas de exportacion, disenio de embalaje, etcétera.

Costos de logistica: tarifas de transporte, seguros, servicios de agente
aduanal y cargos conexos.

©
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¢ Proteccion a la propiedad industrial: normatividad, practicas y acciones
reales para la proteccion de la propiedad industrial (marcas, disefio de pro-
ducto) en el mercado meta.

¢ Medios y costos de promocion: asistencia y participacion en ferias y
misiones comerciales, cambaceo internacional, costo de diversos tipos de
publicidad y relaciones publicas en el mercado meta, etcétera.

* Canales de distribucion: conductos para hacer llegar el producto al com-
prador final, mayoristas, medio mayoristas y minoristas.

¢ Relacién con posibles clientes al mayoreo: permite realizar marketing
directo con aquellas organizaciones que, por su actividad comercial, pue-
dan ser importantes compradores, ya sea para su uso o para la reventa.

* Etiqueta en los negocios y costumbres comerciales: este punto com-
prende comentarios utiles que faciliten las acciones para tener mayor impac-
to en la promocion y contratacion internacional dirigidas a la exportacion.

¢ Proximidad geografica y cultural: la proximidad y disponibilidad de
transporte entre el pais del exportado y el del importador.

¢ Impuestos (aranceles) a la importacion en el mercado meta y cuando
aplique a la exportacion.

Proceso para la seleccion del mercado meta

Para lograr el éxito exportador es fundamental hacer una buena seleccion del
mercado o mercados meta internacionales, por lo que conviene tener en cuenta
los elementos que aparecen en la figura 4.5 en la siguiente pagina.
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Figura 4.5 Proceso para la seleccién del mercado meta.
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Dadas las caracteristicas del producto o servicio que se desea exportar, se pro-
cede a identificar (generalmente por medio de un mapamundi) los paises o re-
giones que pudiesen necesitarlos y adquirirlos. Esta identificacion suele apoyarse
primero en las preguntas y repuestas que se listan a continuacion, basadas en el
conocimiento general y de sentido comun del evaluador:

e Con base en las especificaciones y caracteristicas del producto o servicio,
;quién lo podria requerir?

e En qué lugares (paises o regiones) pueden existir esos posibles comprado-
res para el producto? Conviene ubicarlos en el mapa.

La respuesta a la primera pregunta se obtiene a partir de la informacién de fuen-
tes secundarias (libros, revistas, bases de datos, internet, camaras y dependencias
gubernamentales relacionadas con la promocion de las exportaciones). Para res-
ponder la segunda pregunta conviene considerar los siguientes aspectos:

* Determinar si el pais o region consume y, en su caso, importa productos o
servicios similares al que se desea exportar, investigando los tipos de bienes
o servicios que se importan y comercializan en ese mercado.

¢ Evaluar el tamano del mercado en funcion del tamafo de la poblacion, el
producto interno bruto, el ingreso per cdpita, sus estilos de vida y demds
elementos que permitan estimar su volumen y valor de mercado.

¢ Estimar los posibles riesgos mediante el andlisis de la situacion y tendencias
de la balanza comercial, la balanza de pagos, el estilo y la normatividad
gubernamental, la presencia de conflictos internos de orden econoémico
politico y social, el ambiente empresarial, etcétera.

Si después de analizar la informacion proveniente de las fuentes secundarias,
alguno o algunos de los posibles mercados de exportacion siguen siendo atracti-
vos, se procede a la obtencion y andlisis de informacion disponible en el mercado
de destino, por lo que esta fase de investigacion se desarrolla in situ (informacion
en fuentes primarias mediante visita al pais o region meta).

Algunos exportadores suelen ahorrarse la investigacion, lo que incrementa
el riesgo de fracaso debido a una eleccion incorrecta del mercado, ignorar si su
producto necesita adaptaciones y las actividades erroneas para promoverlo, in-
troducirlo y comercializarlo.

Para estudiar los diversos mercados internacionales es importante tomar en
cuenta los siguientes factores:

e Ubicacion: hemisferio, continente y subcontinente, grupo cultural.

* Magnitud de mercado en términos de poblacion y capacidad de compra.

e Productos o servicios que requieren o adquieren (importan) o venden (ex-
portan) en el mercado internacional.

® Politicas proteccionistas.

* Estabilidad, crecimiento y riesgos.

¢ Normatividad.
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e Perfil del consumidor, usos y costumbres de compra.
* Posibles riesgos, problemas y en su caso oportunidades.

Con base en la informacion anterior se procede a evaluar la conveniencia de
operar en ese mercado, se formulan el o los escenarios mas probables, se hacen
las recomendaciones pertinentes que servirdn de base para elaborar el plan de
exportacion.

Si a partir del analisis del mercado, sustentado en la informacion total, tanto la
obtenida en fuentes secundarias como primarias, se decidié que un mercado ya
no es atractivo o que no es posible operar en €l, se rechaza y se procede a loca-
lizar otro mercado que pudiese ser promisorio para la empresa y sus productos
de exportacion.

Donde localizar posibles clientes para la exportacion

Una vez elegido el o los mercados meta en el exterior para los productos y
servicios, proceda a localizar “buenos prospectos”, para lo cual acuda a diversas
fuentes, entre las cuales destacan las enunciadas en la figura 4.6 en la siguiente
pagina.

¢ Cambaceo internacional para la prospeccion.

¢ Directorio telefonico, donde encontrard a los principales distribuidores del
tipo de su producto.

¢ Directorios y bases de datos diversos con informacion especializada en
distribuidores o empresas de un determinado sector.

¢ Consejerias comerciales y agregados comerciales: oficinas dependientes de
organizaciones como ProMéxico, Proexport Colombia y Prochile, cuya mi-
sion es respaldar el esfuerzo exportador.

e Camaras de comercio binacionales: organizaciones empresariales binacio-
nales y subvencionadas cuyo propdsito es apoyar para que se incrementen
las relaciones comerciales entre los paises.

e Publicaciones especializadas: revistas, periddicos, catilogos impresos o en
medios magnéticos que contienen diversos articulos e informacion relativa
a comercio internacional.

¢ Exinbank o instituciones oficiales de apoyo al exportador (Bancomext, Pro-
México).

¢ Camaras y asociaciones empresariales: conjunto de organizaciones empresa-
riales que entre sus fines estd la promocion exportadora de sus agremiados,
mediante contactos internacionales, eventos, viajes de negocio, etcétera.
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Camaras de comercio bilaterales

localizar

Publicaciones especializadas
r'.Dénde /

posibles clientes para
exportacion? Exinbank-Bancomext

Cémaras y asociaciones
empresariales

World Trade Center

Internet

1 10

Ferias comerciales

11

Misiones comerciales

12

14

Ruedas o encuentros de

Referencias :
negocios

13

Figura 4.6 Localizacién de posibles clientes para la exportacién.




Fuentes de informacién sobre el mercado internacional

e World Trade Center: organizaciéon mundial con instalaciones, eventos y ser-
vicios enfocados a facilitar el contacto, promocion e interrelacion comercial
entre organizaciones de todos los paises donde opera esta organizacion
internacional; en la actualidad la proximidad fisica entre oferentes y deman-
dantes ha sido suplida en un grado significativo mediante las facilidades
que ofrece internet.

¢ Internet es una ventana abierta al mundo para promoverse, encontrar, com-
prar, vender, investigar y comunicarse.

* Ferias comerciales para contactar clientes; hacer presencia como exposito-
res para invitar a personas y organizaciones que resulten atractivos.

¢ Misiones comerciales: viajes en grupo de representantes de un conjunto de
empresas, con el fin de hacer contacto con posibles compradores, vende-
dores o canales de distribucion.

* Ruedas o encuentros de negocios que son reuniones de empresarios (hom-
bres y mujeres) con el propdsito de establecer operaciones de comercio
internacional, asociaciones estratégicas y, en general, diversos tipos de ne-
gocios internacionales.

¢ Referencias: es informacion que alguna persona u organizaciéon proporcio-
nay que es util para localizar y contactar a prospectos.

Fuentes de informacion sobre el mercado internacional

Para obtener la informacién sobre el mercado internacional, la empresa puede
recurrir a dos tipos de fuentes: las secundarias, es decir las fuentes documentales,
y las primarias (in situ) (figura 4.7).

Por razones de tiempo y costo, la investigacion del mercado meta debera ini-
ciar en fuentes secundarias, en acervos documentales de los centros de infor-
macion o bibliotecas pertenecientes a instituciones encargadas de promover las
exportaciones, asi como en las bibliotecas publicas con que cuentan las cimaras
binacionales de comercio, publicaciones diversas, bases de datos, y en algunos
casos, en las embajadas los paises cuyos mercados se consideran prometedores.

En la actualidad, una fuente de informacion fundamental es la red globalizada,
internet, que cuenta con informacion actualizada y extensa sobre paises, produc-
tos, oferta y demanda internacional de muchos bienes y servicios.

Fuentes de informacién sobre el
mercado internacional

Investigacion en fuentes
primarias in situ

Investigacién en fuentes
secundarias

Figura 4.7 Fuentes de informacién sobre el mercado internacional.
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Extremadamente
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Enormes
posibilidades de
negocio

Volumen y valor de
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Competencia no
significativa

Féacil acceso

Si a partir del analisis y evaluacion de los datos obtenidos mediante las fuentes
secundarias se concluye la no conveniencia del esfuerzo exportador a un deter-
minado mercado, el proyecto deberd desecharse para no incurrir en costos ma-
yores destinados al fracaso; sin embargo, si el andlisis de la informacién obtenida
indica que hay posibilidades de éxito al exportar a ese mercado, el resultado se
debera corroborar mediante la investigacion en fuentes primarias (in situ).

Esta investigacion implica transportarse al mercado meta para consultar el
acervo de informacion disponible, asi como para observar, realizar entrevistas,
encuestas e investigar los gustos y preferencias de los consumidores mediante
diversas técnicas, como los grupos de enfoque (focus groups).

A partir de la informacién obtenida en estas fuentes, el probable emprendedor
contard con un acervo de informacion que le permitird formular un plan de mar-
keting internacional o de exportacion que sea viable y funcional para impulsar
el esfuerzo de comercializacion, mediante la promocion y gestion de venta en el
mercado meta.

Analisis del atractivo del mercado

En cuanto al mercado meta, es vital que la empresa realice un analisis del
atractivo de cada posible mercado para evaluar la posibilidad de negocio, y
optar por aquel o aquellos que le ofrezcan mayores oportunidades. En la figura
4.8 se presentan los diversos grados de atractivo de los mercados y enseguida se
describen sus caracteristicas fundamentales.

Nivel de atractivo de los mercados

Ligeramente
Muy atractivo | P> Atractivo | P> atractivo No atractivo

Sumamente
Escasas escasas y pobres
posibilidades de posibilidades de
negocio negocio
Escaso volumen y Volumen y valor
valor de mercado de mercado
insignificante
Fuerte
competencia Enorme
competencia
Dificil acceso

Acceso muy dificil

Figura 4.8 Diversos grados de atractivo de los mercados y sus caracteristicas.




Andlisis atractivo del mercado

e Para dirigir los esfuerzos exportadores a un mercado determinado, cabe
suponer que los productos serdn adquiridos, y para ello es necesario es-
timar la demanda real o potencial, tanto en unidades como en importe
monetario. En la figura 4.9 se presenta una serie de datos para realizar el
analisis de atractivo del mercado.

¢ La demanda es dinamica, puede presentar variaciones estacionales, ci-
clicas y errdticas dentro de una posible tendencia, la cual es conveniente
determinar para estimar la magnitud de operaciones en el tiempo. Tenga en
cuenta que no se actia de igual forma en un mercado en crecimiento que
en un mercado estacionario (no crece ni decrece), o en un mercado con
demanda en franco declive.

Datos para el analisis del mercado

Valor y volumen de la demanda J —_— Competencia J
. Procedencia, empresas, marcas
Tendencia de la demanda J —_— y productos

Fortalezas y debilidades

Tendencias generales del E ] Niveles de precios
mercado

Participacion de mercado

. Promocién
Segmentacion del mercado J | —

Estrategias, planes y proyectos

o ) Posicionamiento
Distribucién geografica J

——  Reglamentacién y normatividad J
El entorno: informacién
econdémica, politica y social del =~ ———
mercado meta

1 Aranceles

Barreras arancelarias y no

Canales de distribucién J e arancelarias

Importadores, brokers, mayoristas,

mediomayoristas: cadenas comerciales, — Logistica
tiendas de especialidad, departamentales,
hipermercados, etcétera Tramitacion aduanera

transporte, seguros y formas
internacionales de pago

Perfil del consumidor | ——

Usos y costumbres comerciales
y de consumo

Habitos de consumo J | —

Figura 4.9 Datos para realizar el andlisis del mercado.
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¢ La tendencia de la demanda dentro de un mercado determinado y para un
producto en especial es influida por las tendencias generales o macroten-
dencias que presenten las distintas variables con las que interactia el ser
humano en los diversos aspectos de su vida (tanto a nivel regional como
nacional y mundial); considere como ejemplo el impacto de los conceptos
ecologicos, de salud y de comodidad, que en épocas pasadas no investia la
misma importancia que en la actualidad.

e La ubicacién geografica tiene una influencia directa en la comercializacion
de los productos en términos de costo y tiempo de transporte, es decir,
aspectos como la cercania o lejania a los centros de distribucion, infraes-
tructura, facilidades de transporte.

¢ El segmento del mercado meta lo constituye el subgrupo de individuos
que, con base en una o varias caracteristicas, resulta enmarcado dentro de
él, y se define como el conglomerado al que va dirigido el esfuerzo comer-
cializador.

¢ El perfil del consumidor es el conjunto de caracteristicas y rasgos de con-
ducta de los individuos que se encuadran o pudiesen encuadrarse bajo el
término de consumidor.

¢ Las caracteristicas de los consumidores en torno a las que se agrupan
son su nivel socioeconémico, rango de edad, nivel educativo, procedencia
u origen, ocupacion, subcultura, hdbitos de vida, estado civil, posesiones,
etc. Definir el perfil del consumidor meta hace mas asertiva la labor de
aproximacion.

¢ El consumidor estd ubicado en un tiempo y lugar inmerso en una colectivi-
dad mayor, presentando diversos elementos importantes a considerar, con
el fin de fincar una relacion de operaciones estable y productiva.

¢ La situacion econémica y la tendencia del ingreso y del consumo dan
un indice del posible crecimiento de la demanda global, en tanto que la si-
tuacion politica y social puede impactar la estabilidad de las operaciones.

e La politica arancelaria puede agregar o restar fuerza competitiva y nivel
de rentabilidad, en tanto que las barreras no arancelarias pudiesen impedir
por completo las operaciones en un mercado determinado.

El mercado internacional es un espacio altamente competido, dado que la globali-
zacion tiende hacia una participacion cada vez mayor de oferentes y demandantes
de diversas procedencias en la busqueda de mejores opciones para la satisfaccion de
necesidades y deseos, ademas de mayores oportunidades de negocio; para crecer o
simplemente para sobrevivir, es necesario conocer al contrincante y crear estrategias
de competencia con base en las fuerzas propias. Si se conocen las fortalezas y debi-
lidades de los adversarios se procede a formular el plan de accion, lo cual también
hace la competencia para evitar el riesgo de sucumbir.

* La competencia no solo estd formada por quienes ofrecen productos si-
milares, sino también por quienes ofrecen bienes sustitutos y, en sentido
amplio, por todos los oferentes que compiten por participar en cierto grado
en el mismo rubro y monto del gasto del consumidor.



Andlisis atractivo del mercado

Para conocer a la competencia es fundamental saber: ;Quiénes y como
son? ;En donde estan? ;Cuan fuertes y grandes son? ;Qué hacen? ;Cuiles
son sus debilidades?, etc., preguntas que encuentran respuesta al investigar
los siguientes aspectos:

— Procedencia, empresas y marcas.

Organizacion, fortalezas y debilidades.

Precio de sus productos a sus diferentes niveles y canales (importador,
distribuidor y consumidor).

Presentacion, envase y embalaje de sus productos.

Participacion de mercado.

Promocion y publicidad que utilizan.

Una vez que se conocen los costos propios, los precios de la competen-
cia, los aranceles y demds cargas, asi como el perfil del consumidor y la
estrategia comercial, se procede a la fijacion de precios que contribuyan
a la obtencion de los objetivos de introduccion, expansion y rentabilidad
fijados, y dado que el mundo de los negocios es dindmico, y mds aun a
nivel internacional, el proceso de revision de precios debe constituir una
actividad recurrente.

Es indispensable conocer los habitos y costumbres del consumidor en
cuanto a consumo; a nivel del mercado meta es necesario saber cuales son
los usos y costumbres en los negocios para operar en ese mercado.

Otro elemento vital es seleccionar el canal de distribucion que ofrezca las
mayores ventajas para mover el producto con celeridad y dé la mayor co-
bertura del segmento o estrato al que esta destinado.

Al seleccionar al canal de distribucion mas adecuado para el producto
se deben considerar diversos factores: capacidad comercial, cobertura, ima-
gen del producto, calidad o nivel de servicio, grado de compromiso con el
producto, seguridad, conducta comercial, ubicacién, costo, condiciones co-
merciales entre la empresa proveedora y el distribuidor, usos y costumbres
para la distribucion y comercializacion en el mercado meta, etcétera.
Algunos de los actores a considerar dentro del canal de distribucion son
los siguientes:

Importadores
Brokers
Mayoristas
Medio mayoristas

Minoristas:

¢ Hipermercados

* Supermercados

¢ Tiendas/autoservicio

* Detallistas

* Tiendas de mutualidad

* Tiendas de especialidades, etcétera.
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Por udltimo, resulta claro que no debemos pasar por alto contar con informacion
respecto a la serie de regulaciones gubernamentales y normas oficiales para ope-
rar dentro del mercado meta.

Sistema de busqueda de informacion por internet

Internet, como una herramienta de busqueda de informacion sobre los mercados
exteriores, es de gran utilidad para las empresas que inician su actividad inter-
nacional, ya que pueden obtener rdpida y econémicamente tanto informacion
primaria como secundaria.

Fuentes de informacion primaria

Internet es de gran utilidad para que las empresas obtengan informacion primaria
(cualitativa y cuantitativa directamente de los posibles clientes) sobre:

® Las necesidades de los consumidores.

¢ El comportamiento de los consumidores.

e Grado de satisfaccion de los consumidores.

* Opinion de los consumidores sobre productos y empresas.

Para obtener y medir los datos primarios, la red dispone de varios medios:

* Encuestas en linea. La encuesta en linea consiste en colocar en la pagina
web de la empresa los cuestionarios para la participacion del pablico. Las en-
cuestas de opinion tienen el propésito de indagar lo que el publico, clientes o
consumidores piensan y valoran sobre determinados productos. Las encues-
tas en linea ofrecen mayores ventajas que el correo tradicional, debido a que
se tiene la opcion de realizar preguntas distintas en funcion de las preguntas
anteriores; también es menos costoso que el correo o teléfono.

* Grupos de enfoque (focus groups) en linea. El grupo de enfoque con-
siste en un nimero de participantes que por medio de internet se conectan
con un moderador para la discusion de un producto. Se alienta a discutir
actitudes, reacciones, motivos, estilos de vida, sentimientos sobre el pro-
ducto y su experiencia sobre éstos. Los participantes son seleccionados
con un perfil de consumidor y, generalmente, reciben un beneficio por su
participacion.

¢ Lista de correo electronico. Mediante la pagina web se solicita a los clien-
tes que se inscriban a la base de datos para recibir informacion sobre los
productos de la empresa, la cual analiza la informacion de las listas de con-
sumidores para conocer las necesidades de los suscriptores.

* Foros de discusion en la web. Los foros de discusion en la web son gru-
pos de discusion sobre distintos temas de interés para sus participantes; en
estos foros los integrantes expresan libremente sus sensaciones, opiniones
y conocimientos respecto a los productos que una empresa ofrece. La infor-
macion de los foros de discusion se registra en la pagina web y es consul-
tada por los miembros del foro que estén interesados sobre ciertos temas.



Sistemas de bisqueda de informacién por internet

La utilizacion activa de los foros mediante la participacion de la empresa es
una importante fuente de informacion primaria sobre los consumidores en
los mercados exteriores, asi como una excelente via de promocion hacia
audiencias segmentadas.

¢ Seguimiento de visitantes. Con el seguimiento de los visitantes de la pdgina
web de la empresa se puede conocer, por ejemplo, el nimero de visitas, su
origen geografico o la informacion mds consultada de los usuarios y clientes
que visitan la pagina.

¢ Sistemas de identificaciéon de usuarios. Las empresas instalan procedi-
mientos de registro que identifican a los usuarios y sus compras a lo largo
del tiempo; con esta informacion la empresa puede conocer la tendencia de
las compras y de los productos que consumen los clientes.

Fuentes de informacion secundaria

Internet ofrece un gran volumen de informacién secundaria (procedente de acer-
vo preparado previamente por algin sujeto), a la que se puede tener acceso
libre o por medio de un pago. La informacién revela aspectos considerados en la
investigacion internacional de mercados como:

¢ Informacién general del pais.

¢ Datos econémicos, financieros y sociales del pais.

¢ Informacion de servicios.

¢ Informacién del mercado.

¢ Informacién sobre sectores industriales.

* Reglamentacion y normatividad (aranceles, barreras a la importacion, regis-
tro de marcas, etcétera).

* Localizacion de fabricantes, agentes, importadores y distribuidores.

¢ Datos de empresas.

* Canales de distribucion.

¢ Oportunidades comerciales.

* Busqueda de socios comerciales.

¢ Competencia.

¢ Tendencias del mercado.

* Programas de financiamiento a las exportaciones de la empresa.

¢ Organismos relacionados con el comercio internacional, etcétera.

Para obtener esta informacion existen varios buscadores como Google, Yahoo,
Altavista, Lycos, Infoseek, Excite, Magellan, Web Crawler.

* Google: es el buscador mas utilizado en la actualidad; tiene las mismas fun-
cionalidades de Altavista y suele localizar un buen volumen de informacion.

e Altavista: desarrollado por Digital Equipment Corporation, es un navega-
dor preciso y rapido con facilidades para busqueda acotada (calificada) que
ahorra esfuerzo en la localizacion de la informacion deseada. Este progra-
ma crea indices completos de las paginas que localiza, por cada palabra
que se busca.
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Yahoo: es un buscador que comprende indices jerarquicos de los temas
mas comunes, ademds de tener la facilidad de busqueda por palabra clave;
Yahoo es un buen buscador sobre temas generales, pero cuando la bisque-
da es mas especifica no resulta muy conveniente.

Excite: este navegador ofrece dos maneras de busqueda, una por palabra
clave y la otra por concepto que busca otras formas.

Lycos: realiza busquedas muy detalladas.

Magellan: realiza busqueda por palabra clave, después de lo cual mues-
tra una lista de resultados con el resumen de un parrafo, una calificacion
referente a la cobertura, actualizacion y facilidad de acceso; el nimero de
asteriscos indica lo bueno o malo de la pieza de informacion.

Web Crawler: realiza busqueda con base en palabras clave.

Otra forma consiste en consultar las paginas web de organismos, instituciones o
empresas relacionadas con el comercio internacional. A continuacion se ofrece
una lista con las direcciones, asi como una breve descripcion del contenido de
aquellas paginas que son de gran utilidad en las investigaciones de marketing
internacional:

ALADI (http://www.aladi.org/): ofrece informacion sobre aranceles, es-
tadisticas y tratados de los paises miembros de ALADI.

APEC (www.apec.org): proporciona estadisticas, aranceles e informacion
comercial de paises miembros de APEC.

AUMA (www.auma.de): organizacion y directorio alemdn de ferias y
eventos internacionales.

Banco Mundial (www.worldbank.org): estadisticas econémicas, comer-
ciales y sociales de todos los paises.

Camaras de Comercio en el mundo (http://worldchamber.com): pro-
porciona informacion de las camaras de comercio en el mundo.

CEMUE (www.cemue.com.mx): ofrece informacion comercial de Euro-
pa.

Centro de Comercio Internacional CCI (www. intracen.org): informa-
cion comercial mundial.

CEPAL (http://www.cepal.org): estadisticas sociales y econémicas para
América Latina.

CIA (Agencia Central de Inteligencia USA) (http://www.odci.gov/
cia/publications/factbook/): informacion estadistica general por pais.
Comision de Comercio Exterior de Estados Unidos (http://usitc.gov):
proporciona informacién sobre politica comercial, aranceles, estadisticas de
comercio (importacion- exportacion), industria y economia.

Commodity Trade Statistics Database (COMTRADE, http://unstats.
un.org/unsd/comtrade): estadisticas comerciales por pais y fraccion.
Departamento de Comercio de Estados Unidos (http://www.stat-
usa.gov): ofrece informacion sobre indicadores econémicos y financieros,
estadisticas de comercio y del mercado.

Eurostat (http://epp.eurostat.cec.eu.int): portal estadistico de la Union
Europea que permite el acceso a los principales datos.
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¢ Export Helpdesk (http://exporthelp.europa.eu/): ofrece informacion
comercial acerca de paises de Europa.

¢ FAO (www.fao.org): informacion sobre agricultura y alimentacion en el
mundo.

e FMI (www.imf.org). estadisticas econémicas mundiales por pais.

* Market Access Database (http://mkaccdb.eu.int/mkaccdb2/index-
Publi.htm): ofrece informacion comercial de diversos paises.

* OCDE (www.ocde.org): estadisticas economicas de los paises miembros.

¢ Organizacion Mundial de Comercio (OMC http://www.wto.org): in-
formacion sobre temas de comercio exterior y normas que regulan el co-
mercio internacional.

¢ Kompass (http: //www. kompass.com): portal empresarial que incluye
un motor de bisqueda que permite localizar informacion sobre un produc-
to o empresa.

¢ UNCTAD (www.unctad.org): estadisticas sobre el comercio mundial e
inversion.

La investigacion de mercados en el ambito internacional

Esta investigacion tiene una estructura similar a las investigaciones locales en
cuanto a que utiliza las mismas técnicas, pero se diferencia en:

* La normatividad y caracteristicas especificas de los productos en cada pais.

¢ El dmbito espacial del mercado que abarca diferentes paises al de la empresa.

¢ Considera las diversas caracteristicas o perfil de los consumidores, segin su
pais, con sus conductas también diferentes de compra.

e La competencia local e internacional, asi como los canales de distribucion
por cada pais.

e Los precios usualmente tienen alguna consideracion por pais, moneda y
tipo de cambio.

e Los medios de promocion también suelen diferir entre paises, asi como la
forma y contenido de los mensajes comerciales y promociones.

* Los canales de distribucion del pais y las distintas categorias de interme-
diarios.

La investigacion de mercados internacionales se define como el conjunto
de técnicas y procesos que tienen como finalidad obtener informacion estraté-
gica sobre diversos aspectos del mercado meta internacional para respaldar el
proceso de toma de decisiones y la implementaciéon de acciones que redunden
positivamente en los resultados comerciales y con ello en la mejora y crecimiento
de las organizaciones.

Esta investigacion debe ser una inversion rentable; existen diversas formas
para calcular el valor que para una empresa o institucion tiene contar con infor-
macion estratégica, en funcién a las probables ganancias que puedan generarse,
o en la cuantificaciéon de las pérdidas o riesgos que pudiesen evitarse, si se cuen-
ta con informacion oportuna y confiable del mercado.

@
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Ademas, se debe tener en cuenta que los beneficios generados por decisiones
acertadas, no solo son de indole financiera, existen muchos beneficios dificilmente
cuantificables; no obstante, tienen un importante efecto sobre los resultados y per-
manencia de las empresas, como son el posicionamiento, la fidelidad de los consu-
midores, las buenas relaciones con la comunidad y con el gobierno, etcétera.

La investigacion de mercados tiene un efecto directo sobre los siguientes as-
pectos (figura 4.10 en la siguiente pagina):

e Incremento del perfil competitivo de la empresa en el ambito comercial
mediante la mejora del producto, estrategias, procesos y sistemas de comer-
cializacion, precios mds adecuados que maximicen ventas, participacion de
mercado o utilidades.

¢ Mejoramiento del posicionamiento de la empresa, atrayendo la buena vo-
luntad y el respaldo del consumidor.

¢ Desarrollo o mejora y actualizacion en el disefio de productos que incre-
menten su posibilidad de éxito comercial en el mercado meta.

* Apoyo en el lanzamiento de nuevos productos o de productos actuales en
nuevos mercados.

¢ Mejoramiento de mensajes y medios de comunicacion en el esfuerzo pu-
blicitario, ademas de la identificacion de las caracteristicas del perfil del
consumidor en el mercado meta, publico y audiencia.

¢ Informacion sobre el perfil del mercado: distribucion geografica, habitos
y costumbres, poder de compra, necesidades y deseos que sirvan de base
para el disefio de planes de marketing mas efectivos.

¢ Disefio y mejoramiento de las acciones de promocion y ventas personales.

e Evaluacion del funcionamiento, seleccion y disefio de canales de distribucion.

¢ Auditoria de diferentes tipos dentro del quehacer del marketing, como nivel
de satisfaccion de los clientes, nivel de servicios que ofrece el comercio a
la demanda de un determinado producto, etcétera.
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Figura 4.10 Investigacién de mercados.
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Fases y tareas en un proyecto de investigacion de mercados

Con el proposito de describir con cierto detalle el proceso que sigue la inves-
tigacion de mercados, a continuacion se presenta el esquema resultante de la
integracion de las fases y tareas que al respecto proponen Naresh K. Malhotra y
Philip Kotler (figura 4.11).

Desarrollo de la descripcion del problema o propésito J

Descripcion de los objetivos que se pretenden

J 2

Desarrollo del plan de investigacion

J 3

Investigacién preliminar o piloto

J 4

Obtencion y registro de la informacion

J 3

Tratamiento de la informacién

J 6

Anélisis e interpretacion de la informacién

Elaboracién del informe de la investigacién

Presentacion del informe

J 9

Utilizacion de los resultados de la investigacion

J10

11

Evaluacién de la investigacion

Figura 4.11 Proyecto de investigacién de mercados.

Desarrollo de la descripcion del problema o proposito

El paso inicial dentro del proceso para la realizacion de una investigacion de mer-
cados a nivel internacional es definir para qué o el propdsito que se pretende.

Las organizaciones determinan buscar informacion con tres fines, que son: so-
lucionar un problema, detectar e identificar un problema en potencia e identificar
oportunidades comerciales o de negocio en otros paises.
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Cualquiera que sea la razon, la conveniencia de realizar una investigacion del
mercado exterior deberd ser y quedar clara para los directivos de las organiza-
ciones con planes de internacionalizacion, y asi poder evaluar las ventajas que
aporta a la empresa o institucion contar con informacion confiable respecto a lo
que desea conocer del mercado.

Mediante una clara descripcion del propdsito de la investigacion, la empresa
podra evaluar la relacion costo-beneficio entre la inversion en la investigacion
de mercados y la utilidad de los datos que se habran de obtener. Asimismo, con
una clara descripcion de los propésitos, el disenio de la investigacion se hace mas
eficiente, porque las acciones se enfocan especifica y exclusivamente a obtener
la informacion que se necesita, sin perder esfuerzos en la obtencion de registro y
proceso de lo que no se requiere, o en el peor de los casos, no obtener la infor-
macion requerida y relevante en funcion a la solucion de un problema, debido a
que éste no fue descrito con la calidad requerida.

Descripcion de los objetivos que se pretenden

Después de definir el problema o propédsito se procede a puntualizar los objeti-
vos a lograr.

Por ejemplo, adaptar el producto a las necesidades, costumbres y gustos de los
consumidores de cierto mercado en el exterior, a fin de lograr un determinado
volumen de ventas o participacion de mercado.

Por lo general, los objetivos se describen mediante el verbo lograr; para ejem-
plificar lo anterior se enuncian los objetivos de la siguiente forma:

e Lograr un volumen de ventas de X producto en Y segmento de mercado,
con base en la previa adecuacion del producto a los gustos y necesidades
propias de dicho segmento en el extranjero.

e Probar si la pieza publicitaria retne las caracteristicas necesarias para moti-
var la compra de los productos.

¢ Saber qué desea el consumidor respecto al tipo de productos que le ven-
demos.

¢ Identificar diferencias en gustos y costumbres entre clientes de diferentes
mercados, segmentos o ubicaciones geograficas.

Desarrollo del plan de investigacion y determinacion de las fuentes de
informacion

El plan de investigacion es el documento guia que detalla quiénes deben llevar a
cabo el proyecto de investigacion de mercados: formatos y cuestionarios, tabula-
ciones, métodos de analisis universo, tamano de muestra, forma de seleccionar a
los individuos de quienes se habra de obtener los datos, etcétera.

El plan de investigacion comprende los siguientes elementos (figura 4.12 en
la siguiente pagina):
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Técnica de
investigacion censal,
muestral, panel,
etcétera

Método
para obtener la
informacion, entrevista,
cuestionario, observacion

Costo de la
investigacion

Plan de Datos y fuentes
Formato para presentar <> investigacion de informacién (a
informe (propésito) quienes investigar)
Metodologia de Procedimiento de

andlisis (paramétricay la investigacién (pasos y
no paramétrica) Tratamiento de etapas)
N los datos, registros,

célculos, etcétera

Figura 4.12 Propésitos del plan de investigacion.

e Determinacion de la técnica de investigacion: censo o encuesta muestral,
uso de entrevista, aplicacion de cuestionarios, integracion de paneles, utili-
zacion de grupos de enfoque, experimentacion, etcétera.

* En caso de optar por la técnica muestral, se debe determinar el tipo de
muestreo, el tamano de muestra, el indice de confianza y el indice de pre-
cision requeridos.

¢ Definicion del método para la obtencion de la informacion: revision docu-
mentaria en fuentes secundarias, analisis de videos, investigacion en inter-
net, observacion, aplicacion de cuestionario, entrevista, experimentacion
mediante dinamicas de grupos.

Dependiendo del método para captar la informacion, en este paso se debera
presentar el disefio de los cuestionarios o de las guias de observacién, entrevista
y experimentacion.

¢ Identificacion de las fuentes de informacion que habrdn de utilizarse: inter-
nas y externas, secundarias y primarias.

¢ Descripcion de un procedimiento con una secuencia de pasos a detalle.

e Descripcion del tratamiento de los datos para facilitar el andlisis: calculos,
tabulaciones y graficas.

¢ Identificacion de la metodologia para el andlisis, tanto de tipo estadistico
como psicologico y sociologico.

* Descripcion del formato en que se debe presentar el informe de la inves-
tigacion.
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e Cuando se redacta el informe de la investigacion, por lo general se le adi-
ciona el apéndice metodologico con el fin de que al interesado le resulte
claro cualquier aspecto del sustento y la confiabilidad del documento.

Descripcion de los datos que se desean obtener

Con base en la naturaleza del propdsito y en funcion al tipo de decisiones y acciones
a efectuar, se deberdan determinar y definir con claridad los datos que se requieren.

Para la determinacion de los datos conviene seguir la secuencia de dos pasos
(figura 4.13):

En funcién al propésito de la investigacion se deben > Relacion de datos
identificar los datos que se requieren (épor qué y para qué?) requeridos
Elaborar relaciones variables posibles en cada dato | — GRG0 sl

variables en los datos

Figura 4.13 Determinacién de los datos requeridos.

Fuentes de informacion

Una empresa puede obtener informacion comercial de dos tipos de fuentes di-
ferentes, dependiendo si la empresa cuenta o no con los datos correspondientes
en su acervo: fuentes internas y externas.

Asi también, cuando el dato reside en un documento, a este tipo de fuente se-
cundaria se le denomina fuente documentaria.

Las fuentes internas comprenden el acervo que posee o debe poseer la
empresa o institucion, ya sea en forma de registros (ventas, devoluciones, recla-
maciones, etc.) o de conocimientos que tengan sus integrantes; los agentes de
ventas suelen contar con mucha y muy valiosa informacién del mercado. Una
practica util es instaurar los mecanismos necesarios para que ese conocimiento
que cotidianamente adquiere el personal pueda fluir a los registros y a los centros
de decision de la organizacion. Otra de las ventajas es que suele ser gratuita o
casi gratuita para la empresa (figura 4.14 en la siguiente pagina).

En ambientes altamente competitivos, muchas organizaciones han visto la ven-
taja de contar con un area de registro de marketing o de inteligencia comercial
que capte, registre, procese y provea informacion estratégica para que la empresa
desarrolle mejores acciones y tome decisiones mas exitosas.
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— ventas e inventarios, e informes de investigaciones
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Andlisis (ingenieria de reversa, benchmarking, etcétera)

— Bases de datos

¢Dénde?

— Internet: archivos. sitios web y foros de consulta In situ En el mercado (el lugar de los hechos)

Figura 4.14 Fuentes de investigacién.

Las fuentes documentales residen en acervos, documentos como estudios im-
presos, bases de datos y conocimientos que poseen especialistas y asesores que
han investigado y procesado informacion sobre un tema determinado.

Las fuentes de informacion secundaria suelen ser mas econémicas en compa-
racion con el costo de una investigacion de campo; pero hay ocasiones cuando
no se encuentra la informacion requerida o no contiene el nivel de actualizacion
requerido, lo que necesariamente conduce a realizar una investigacion de mer-
cados de campo.

Es una constante que en los paises con mayor nivel de desarrollo se cuente
con un mayor numero y diversidad de fuentes de informacion secundaria. La
informacion es un insumo necesario para el crecimiento, tanto de las empresas
como de las naciones.

Cuando la empresa o institucion no puede conseguir la informacion requerida
a partir de las fuentes secundarias, procede a la realizacion de una investigacion
de campo (en fuentes primarias), ya sea que la desarrolle ella misma, si cuenta
con los elementos para ello, o bien la encargue a una empresa especializada en
esta tarea.
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Medios para captar la informacion

Entrevista | Experimentacion |

Observacion ‘ Cuestionario

Figura 4.15 Medios para captar informacién.

La informacion se puede recolectar mediante cuatro técnicas (figura 4.15):

e Observacion: mediante diversos mecanismos, como son la revision de ala-
cena, auditoria de tiendas, revision de basura, revision de video, observa-
cion por circuito cerrado o directa.

e Cuestionario: con preguntas abiertas, cerradas y mixtos.

* Entrevista: personal, por correo, por teléfono, entrevista de profundidad y
foros de discusion por internet.

¢ Dindmica preparada o experimentacion: paneles, grupos de enfoque, venta
simulada, laboratorios creativos, sesiones de analisis.

Las cuatro técnicas anteriores pueden complementarse con informacion de fuen-
tes secundarias: censos, registros oficiales, informes diversos, libros y monogra-
fias, boletines, bases de datos e internet.

Eleccion de los medios y procesamiento de la informacion

Una vez que se han identificado los datos y seleccionado las fuentes de infor-
macion, se procede a establecer los métodos y tacticas para captar los datos,
teniendo en cuenta la seguridad, confiabilidad, facilidad, tiempo y costo de este
proceso. Para la eleccion del medio conviene revisar los tipos de investigacion:
documentaria, censal, muestral, panel, grupo de enfoque y experimentacion.

Si se opta por la encuesta mediante cuestionario, es vital el desarrollo de un
buen conjunto de preguntas, bien estructuradas y secuenciadas, las cuales cons-
tituyen el cuestionario; para el desarrollo de un cuestionario es recomendable
seguir un proceso logico, como se muestra a continuacion (figura 4.16 en la si-
guiente pagina).
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Figura 4.16 Desarrollo del cuestionario.

Después de recabar los datos se registran y procesan o siguen un tratamiento
con el fin de desentranar su significado; para ello se aplican diversas técnicas
cuantitativas y no cuantitativas, como andlisis de correlacion, varianza y covarian-
za, medidas de tendencia central y medidas de dispersion, andlisis semiolgico,
analisis de causa-efecto, etcétera.
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Investigacion preliminar o piloto

La investigacion preliminar o prueba piloto tiene como finalidad evaluar las bon-
dades del disefio de investigacion, con el fin de detectar fallas y problemas que
puedan corregirse en esta etapa, a efecto de que la investigacion definitiva no
presente problemas que originen costos mayores o pongan en tela de juicio su
confiabilidad y utilidad.

Obtencion y registro de la informacion

Este punto corresponde al trabajo de campo en caso de que la obtencion de la
informacion se haga por técnica censal o muestral, mediante entrevista o aplica-
cion de cuestionario, experimentacion, etcétera.

En este paso el lider del proyecto debera poner énfasis en la administracion
de la tarea, dentro de la cual es esencial la supervision y el control, a fin de ga-
rantizar que no existan errores voluntarios o involuntarios que echen por tierra el
profesionalismo y la confiabilidad del estudio; el mejor esquema de investigacion
pierde su razoén cuando se alimenta con datos de baja calidad.

También se deberd tener en cuenta la forma de registro de los datos para que
se haga con celeridad y se verifique la correspondencia entre la documentacion
fuente con la que se alimenta a los sistemas de computo; la capacidad del equipo
computacional y la funcionalidad de los programas es fundamental en esta tarea,
asi como la capacitacion y habilidad de las personas que se deban dedicar a la
captura de datos.

Tratamiento de la informacion

Después de recabar la informacion se debe preparar para facilitar su andlisis
mediante tabulacion, cdlculos y graficas. Asimismo, mediante el trabajo manual
o computacional se realiza el ordenamiento o clasificacion de datos y deteccion
de inconsistencias, verificacion de cifras de control, verificacion de naturaleza de
datos (numéricos, alfabéticos y alfanuméricos), etcétera.

Analisis e interpretacion de la informacion

El analisis y la interpretacion de los resultados se realizan mediante procesos
cuantitativos y de deduccion logica, a fin de realizar el diagndstico correspon-
diente de la informacion y con base en ello hacer las observaciones y recomen-
daciones correspondientes que serdn insumo importante para la toma de decisio-
nes gerenciales (figura 4.17 en la siguiente pagina).

Algunas de las principales herramientas para el analisis e interpretacion de
los resultados son la distribucion normal, pruebas de significancia, xi cuadrada
y analisis de varianza, tabulaciones cruzadas, correlacion y regresion, analisis
discriminante lineal, detector de interrelaciéon automatica, andlisis de conglome-
rados, analisis factorial, analisis de combinaciones.

©
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Analisis de la informacion

l
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Andlisis de perfiles.
Andlisis de comportamiento.
Andlisis de causa-efecto.
Andlisis situacional.
Andlisis de congruencia, etc.

Conclusiones
S——— Ty

Acciones
\—/(/‘

Figura 4.17 Tipos de andlisis.

Elaboracion del informe de la investigacion

Se prepara el documento que contiene los resultados de la investigacion y, cuando

proceda, la preparacion de la presentacion correspondiente con ayuda visual.

A continuacion se describe un formato estindar de informe de resultados, el

cual comprende nueve elementos (figura 4.18 en la siguiente pagina):
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resultados

Figura 4.18 Informe esténdar de investigacién de mercados.

¢ Caratula o portada, donde se indica el nombre de la organizacion para la
cual se ha desarrollado la investigacion de mercados, el titulo de la investi-
gacion, que indica muy brevemente el mercado que se investigo; por ejem-
plo: investigacion del impacto publicitario de la campana X en la ciudad de
Buenos Aires, de enero a mayo de 2010.

* Indice.

¢ Introduccion con descripcion del propésito de la investigacion.

* Resumen ejecutivo, donde en pocas paginas se presentan los elementos
mas relevantes de todo el estudio, incluso conclusiones y recomendaciones.

* Descripcion de la investigacion realizada, indica las hipotesis iniciales,
caracteristicas especificas del estudio y del mercado, las limitaciones, el
tiempo en que se realizo; cuando la investigacion es mediante la técnica
muestral, se describe el tamano de la muestra, con los indices de confianza
y precision y los intervalos correspondientes.

¢ Descripcion detallada de los resultados obtenidos de la investigacion,
con el analisis correspondiente.

¢ Conclusiones y recomendaciones en donde los profesionales de la in-
vestigacion de mercados presentan los hallazgos, los diagnostican y con
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base en ello hacen las recomendaciones que juzguen convenientes y de
utilidad para la organizacion.

¢ Apéndice metodolégico, donde los especialistas describen las técnicas
utilizadas y la razon para haberlas utilizado:
— Universo o muestras seleccionadas, tipo de muestreo y, en su caso, tama-

fio de la muestra, grado de confianza y precision.

Método de recoleccion de datos.

Tratamiento a los datos.

Métodos de andlisis en interpretacion de la informacion.

Cuestionarios o, en su caso, guias de entrevista u observacion.

* Anexos diversos como directorios, cuadros y graficas, etcétera.

Presentacion del informe de la investigacion

Consiste en la junta o sesion que se hace para enterar de manera pormenorizada
a la direccion y a los usuarios de la informacion surgida de la investigacion, y para
aclarar las dudas.

Es altamente recomendable, para agilizar la presentacion, preparar previamen-
te las ayudas visuales que serviran de guia en la explicacion de los hallazgos; con
frecuencia se utilizan guiones con el desplegado de los conceptos y hallazgos
centrales, ademds de grificas y esquemas que facilitan su cabal comprension.

Para este proposito es frecuente el uso de paqueteria como PowerPoint, Excel,
Harvard Graphics y Visio.

Funcion y estructura de los canales de distribucion
internacional

Funcion de los canales de distribucion internacional

Los canales de distribucion son el conjunto de organizaciones e individuos que
prestan un servicio de comercializacion, mediante los cuales llegan los productos
y servicios a los compradores.

A continuacion se presenta una clasificacion de los canales de distribucion
aplicable al comercio internacional (figura 4.19 en la siguiente pagina):
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Figura 4.19 Canales de distribucién para la exportacién.

Distribucion directa

La distribucion directa se divide en:

e Empresa filial o sucursal en el mercado meta. Cuando la empresa cuenta
con el respaldo economico suficiente, y por el volumen de operaciones y
la variacion en la mezcla de productos le conviene y puede instalar una
sucursal o una empresa filial en los mercados meta que lo justifiquen, se
facilitan las posibilidades de exportar, ya que se tiene presencia permanente
en los mercados de exportacion, para cuyos clientes las adquisiciones son
compras locales, ademas de que se incrementa la confianza de los compra-
dores en el extranjero, porque tienen en su territorio al proveedor y pueden
recibir atencion, asesoria y servicio con mayor rapidez.

¢ Comercio electrénico (e-commerce): permite tener presencia en cual-
quier lugar del mundo los 365 dias del afio y las 24 horas del dia. Para utili-
zar este canal de distribucion las empresas deberdn contar con la tecnologia
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informatica necesaria tanto en hardware como en software, ademas de la
logistica o apoyo en tramitacion aduanera, formas de pago internacional,
seguros y transporte.

* Mediante cambaceo por comisionistas. Ventas personales por medio de
vendedores que no son empleados de la empresa, a los que a menudo se
les contrata por comision en el mercado meta. Algunas embajadas, cimaras
y oficinas comerciales de algunos paises suelen contar con directorios de
comisionistas.

* Mediante cambaceo por agentes propios. Agentes de ventas empleados
de la empresa que se trasladan o radican en el mercado meta, a quienes se
les debe entrenar, mantener actualizados, dotar y controlar viaticos, mante-
ner en comunicacion y hacer planeacion y seguimiento de su labor de ven-
ta, promocion y prospeccion en el mercado o mercados donde operen.

¢ Exportacion directa mediante participacion en:
— Ferias comerciales

— Misiones comerciales

— Ruedas de negocios

Distribucion indirecta

La distribucion indirecta se divide en:

¢ Empresa comercializadora que opere en el exterior, a la cual se le ven-
den los productos o se le dejan a consignacion.

¢ Exportacion indirecta, vender a una empresa que exporta. Para la organi-
zacion, este tipo de venta realmente es una venta local, pero la transaccion
tiene efectos en otros mercados.

e Empresa integradora, aquella que provee servicios relacionados con el
comercio exterior, que surge del acuerdo de varios exportadores o posibles
exportadores nacionales, y que ha sido constituida conforme con las dispo-
siciones legales establecidas.

¢ Empresa resultante de una alianza estratégica o joint venture con una em-
presa extranjera que provee servicios relacionados con el comercio exterior.

¢ Distribucion cruzada o Piggy Back, que consiste en utilizar las capacida-
des instaladas de otra empresa, en especial en cuanto a distribucion, de tal
manera que una empresa distribuya en su mercado lo que produce otra.

¢ Venta mediante maquila. En esencia, lo que se exporta es el producto
que se fabrica para la empresa extranjera que contrata a otra con el fin
de que haga en sus instalaciones una parte de su proceso de produccion
para la exportacion.

e Representante: consiste en la relacion formal entre dos organizaciones de
dos paises diferentes en donde una funciona en su propio mercado mane-
jando los productos o servicios de la otra, asumiendo las responsabilidades
de ésta en su mercado.

* Broker: agente de comercio internacional cuyos servicios consisten en po-
ner en contacto un oferente con un demandante internacional, por lo que se
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lleva una comision. Conviene mencionar que el broker nunca toma posesion
de la mercancia en cuestion.

Franquiciamiento: consiste en la reproduccion de un negocio en diferen-
tes localidades, las cuales pudiesen ser en otro pais, mediante el seguimien-
to de una serie de normas y estindares de operacion e imagen que son
propiedad industrial del franquiciante.

En algunos contratos de franquicia se obliga al franquiciatario a la adqui-
sicion de diversos materiales, ingredientes, elementos de decoracion cuyo
costo se suma al de la franquicia y a las remesas periodicas.

Licitacioén internacional: algunos gobiernos y organizaciones privadas de
diferentes paises lanzan a concurso la adquisicion o construccion de deter-
minados bienes servicios o instalaciones.

Los posibles oferentes pueden enterarse de estas demandas internacionales a
través de diversos medios como los comunicados de oportunidades comerciales
emitidos por las instituciones encargadas de apoyar al esfuerzo exportador de los
paises, camaras o asociaciones profesionales,; desplegados en periodicos, revistas
o medios similares, avisos en internet, etcétera.

Las organizaciones interesadas en participar en estos concursos o licitaciones

internacionales deberan presentar una propuesta que observe los lineamientos
que se hubiesen establecido.

Estrategias relativas a la operacion comercial
en los mercados internacionales

Entre las estrategias relativas a la operacion comercial en los mercados internacio-
nales estd la decision de determinar cudl es el tipo de distribucion que mas con-
viene a la empresa; se puede optar por una o varias de las siguientes categorias
(figura 4.20).

1 2 3

Distribucion exclusiva J Distribucién cruzada Distribucion directa

4

Distribucién dual

!

\ ‘/)Ajcmn maltiple J

Tipos
de distribuciéon

//

Distribucién selectiva Distribucién intensiva Distribucién indirecta

Distribucion fisica

NCIOH electrénica J

!

Figura 4.20 Tipos de canales de distribucién.
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¢ La distribucion exclusiva consiste en que solo un distribuidor esta au-
torizado a manejar el producto de una empresa en determinado mercado;
este tipo de acuerdo suele ser frecuente cuando un distribuidor presenta
ventajas que los demds distribuidores no pueden ofrecer, o cuando el dis-
tribuidor que se considera designar como exclusivo posee una fuerza nego-
ciadora superior a la de la organizacion.

La distribucion exclusiva puede ser riesgosa para el productor cuando
se compromete legalmente a respetar la exclusividad del distribuidor, pero
éste no se compromete a manejar otros productos que compitan con el de
la empresa que le concedi6 la exclusividad y, por ende, el productor estara
a expensas de la buena voluntad y dinamismo del distribuidor en el manejo
de sus productos, por lo menos por el tiempo de vigencia del contrato de
distribucion que se hubiere firmado.

¢ La distribucién cruzada consiste en el acuerdo de dos empresas que ope-
ran en diferente mercado, pero que ambas poseen medios de distribucion
convenientes para que cada una aproveche el mercado donde no posee in-
fraestructura, por lo cual un acuerdo entre ambas empresas tendria efectos
sinérgicos para ambas, dejando la distribucion de sus productos a cargo de
la otra empresa en forma reciproca.

¢ Por distribucion directa se entiende cuando el productor se hace cargo
de la distribucion de sus productos sin apoyarse en intermediarios. Esta es-
trategia de distribucion presenta ventajas y desventajas considerables:

— Ventajas: el productor tiene contacto directo con el mercado y, por tanto,
detecta de inmediato cualquier movimiento significativo en el mercado,
como es la entrada de nuevos competidores y acciones promocionales,
tanto de los antiguos como de los nuevos competidores, cambios en las
tendencias del mercado y en la moda usos y costumbres, etcétera.

— Desventajas: con frecuencia, operar con su propia cadena de distribu-
cion incrementa los costos para el productor, ademas, limita la posibili-
dad de que los productos lleguen y sean promovidos en todos aquellos
lugares donde llegan los canales de distribucion.

¢ Distribucién dual consiste en utilizar dos canales de distribucion, y cuan-
do se utilizan mas de dos canales de distribucion que operan en los mismos
mercados se denomina distribucion mdltiple.

¢ Distribucion electronica, se utilizan medios electronicos, en especial in-
ternet mediante el e-commerce en portales e-malls y e-shop para distribuir
productos, asi como la utilizacion de transferencia computarizada para la en-
trega de productos como las bases de datos a actualizaciones de software.

Dentro del concepto de distribucion fisica esta la determinacion de los

centros de abastecimiento, almacenaje, manejo de existencias y transporte
para asegurar que el producto esté en aquellos lugares donde es requerido
por los distribuidores y compradores.

¢ Distribucién indirecta es aquella en que la empresa productora se desli-
ga de la distribucion de sus productos contratando para este efecto a inter-
mediarios o distribuidores que no dependan de ella.
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¢ Distribucion intensiva consiste en la utilizacion del mayor nimero de
medios y canales de distribucion con el fin de asegurar que el producto
se encuentre a la disposicion del comprador en el mayor nimero de los
lugares de compra.

¢ Distribucion selectiva consiste en el acto de escoger solo los canales de
distribucion acordes con los objetivos y el posicionamiento deseado por la
empresa para sus productos.

Internet como canal de exportacion

El canal de exportacion mas novedoso con que cuenta la empresa, sin lugar a
dudas, es internet, especificamente el e-commerce.

El comercio electronico (e-commerce) es un poderoso recurso de la globali-
zacion; internet rompe casi todas las barreras geograficas, permite realizar acti-
vidades comerciales con agentes econdmicos ubicados en cualquier region del
planeta, ya que la informacion llega con facilidad y rapidez a todo el mundo.

En resumen, las principales ventajas que ofrece el e-commerce son:

e Ampliacion de las posibilidades reales de negocios (comprar, vender o
invertir) en casi cualquier lugar del mundo, donde existan otros individuos
conectados a la red con necesidades y deseos que pueden ser satisfechos
en forma competitiva.

¢ Eliminacion de los intermediarios tradicionales, lo que reduce la cadena de
distribucion.

¢ Comunicacion inmediata, lo que elimina retrasos cuando se estd en el pro-
ceso de negociacion internacional.

e La cobertura mundial de la red permite a los compradores acceder directa-
mente a una mayor variedad de proveedores, lo que hace posible comprar
a precios mas reducidos

e Obtencion de informacion 1til sobre competidores, mercados, sectores, ca-
nales de distribucion y tecnologia en el ambito mundial, lo que ayuda a
desarrollar capacidades y estrategias diversas para ser mds competitivos.

Uno de los obstdculos mds importantes que enfrenta un empresario en la promo-
cion de sus productos o servicios, estriba en que la gran mayoria de los clientes
potenciales suele desconocer parcial o totalmente las caracteristicas del producto
o servicio que comercializa. De modo que la utilizacion del e-commerce tiene la
bondad de permitir al anunciante educar y vender el producto.

Mediante internet, el oferente puede incluir en su sitio web guias de aprendi-
zaje que respalden la promocion y venta del producto o servicio.

El oferente que ha decidido utilizar el comercio electronico como uno de sus
canales de distribucion internacional deberd implementar un buen sitio web; a
continuacion se enumeran las acciones a desarrollar para lograrlo (figura 4.21 en
la pagina 239):
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¢ Determinar la informacion requerida por los clientes o prospectos.

La estrategia de marketing se debe orientar en convertir a un cliente poten-

cial a un cliente probable, y de ahi a un cliente fijo.
Para llevar a cabo este cometido se manejan tres tipos de informacion:

— Para el cliente potencial la informacién debe mostrar, en forma general,
todas las expectativas y objetivos de su empresa en el presente y futuro
inmediatos.

— Al cliente probable se le suministra informacion con la que pueda evaluar
y comparar el producto o servicio de su empresa.

— Para el cliente fijo se dispone una base de datos, lo mas completa posi-
ble, con todas las caracteristicas y especificaciones del producto o servi-
cio dentro del marco de servicio al cliente.

Seleccionar la informacion a colocar en su sitio de la World Wide Web.
Los elementos con que su empresa se promueve se trasladan a archivos apro-
piados para disenar paginas en internet, como textos, graficas e imagenes; es la
etapa de diseno de sus pdginas.

¢ Desarrollo de su pagina web para comercio electronico con las ca-
racteristicas necesarias para que atraiga la atencion, interese a los clientes
o prospectos, los motive a comprar y facilite el proceso de adquisicion
mediante procesos de pedidos y seguimiento a pedidos sencillos y com-
prensibles (figura 4.21 en la siguiente pagina).

* Seleccione un buen proveedor de servicios de internet. Su pigina
web se puede colocar en un servidor, al cual se le alquila el servicio y el
espacio de memoria que sea requerido en funcién del tipo y volumen de
transacciones.

¢ D¢ a conocer y promueva su sitio web en diversos medios; en este
punto es necesario considerar la conveniencia y costo que representa pu-
blicitarse mediante insercién o banners en algin portal que tenga un buen
nivel de audiencia, la cual corresponda al mercado meta.

* Preparacion para recibir preguntas, solicitudes y pedidos: integre la
estructura organizacional y logistica que sea capaz de prestar el servicio
de comercio electronico, facturacion, remision, cobranza y seguimiento de
pedidos, ademas de facilitar informacion y cotizaciones que le sean solici-
tadas (durante las 24 horas y los 365 dias del afo), desde cualquier lugar
del mundo.

Su sitio de internet generarad inquietudes en sus clientes potenciales, a los
cuales puede responder en estas dos formas: respuestas personalizadas por
correo electronico; respuestas logicas por bases de datos.
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Desarrollo de sitio web

{

Identificar y seleccionar la informacién
y procesos que requieren los clientes y
prospectos

'

Informacién requerida

'

Seleccionar informacién y procesos que
conviene incluir en el sitio web

'

Desarrolle (programe) un buen sitio web

¢

Programacién de sitio web

'

Seleccione un buen proveedor de servicios
de internet

Figura 4.21 Desarrollo del sitio web.

—»  Dé a conocer y promover el sitio web

\

Prepérese para recibir preguntas,
solicitudes y pedidos

\

Procese la venta o accién que
corresponda

\

Desarrolle acciones logisticas que
procedan

\

Mantenga contacto con su cliente

¢ Procesamiento de la informacion de la venta y, en su caso, haga el
cargo electronico correspondiente al cliente. La venta del producto o
servicio mediante intercambio electronico de datos u ordenes de tarjetas

de crédito.

¢ Desarrollo de las acciones logisticas que correspondan, como son la re-
mision y tramitacion aduanera para ventas de exportacion, dependiendo del
tipo de incoterm convenido, transportacion, seguros, entrega y cobranza.

¢ Mantener el contacto con los clientes procurando hacer del comprador
ocasional un cliente habitual, mediante informacion sobre nuevas promo-
ciones o productos e informacion con “flash” de noticias y avances del
sector que puedan ser de interés.

Para mejorar el sitio web es conveniente que el anunciante interactie con sus
clientes por medio de encuestas y formularios electronicos incluidos en el diseno
de la pagina web; en un cuestionario se pueden hacer muchas preguntas a los

©
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clientes potenciales dentro del marco de una investigacion de mercados, para
asi obtener los conceptos y expectativas de los clientes potenciales respecto al
producto o servicio.

Criterio de autorreferencia o vision con multienfoque

El criterio de autorreferencia consiste en el desconocimiento, inconsistencia o
falta de entendimiento de las diferencias, estructuras, experiencias, normatividad
y valores culturales y comerciales, como base para la toma de decisiones comer-
ciales (figura 4.22). El error de este criterio consiste en “creer que los demds son
COMO NOSsOtros”.

Tanto el empresario que desea exportar como los especialistas en marketing y
en comercio internacional deben tener un cuddruple tipo de vision para observar
y detectar los diferentes elementos que son importantes en el desarrollo de su
funcion.

Esta vision cuddruple esta constituida por:

e La vision de empresa, que consiste en tener en cuenta las capacidades,
los objetivos y el interés de la empresa.

* La vision nacional implica tener en cuenta el posicionamiento, las posibi-
lidades y facilidades, los acuerdos comerciales, los apoyos gubernamentales
y privados del pais del oferente.

¢ La vision del pais del mercado meta consiste en tener en cuenta la reali-
dad, las barreras, los valores, la cultura, la normatividad, los usos y costum-
bres comerciales y de negocios del pais destino del esfuerzo exportador.

¢ La vision global estriba en la consideracion de la situacion general y de las
tendencias sectoriales, tecnologicas y de la comercializacion internacional,
ademds de los procesos globalizadores, de regionalizacion y de la normati-
vidad internacional surgida de entidades como la OMC y la CCI.

Vision de empresa ‘ Visién con enfoque del

mercado meta
Visién
multienfoque

Visién desde el pais de ‘ Visién global

procedencia

Figura 4.22 Visién multienfoque.
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Seis recomendaciones para exportar

Antes de iniciar la descripcion de cada uno de los mercados internacionales,
conviene enfatizar en seis recomendaciones aplicables a cualquier mercado de
exportacion (figura 4.23):

Conozca los patrones culturales . . -
Asista a ferias y misiones

de su posible comprador : ional
(mercado meta) \ / internacionales

Escoja el o los productos s .
adecuados para su posible D — Seis recomendaciones —_— Prepare una buena oferta

comprador para exportar

3 6 Sea serio y profesional en sus
i tratos comerciales, cumpla con lo
Estudie el mercado meta

que se compromete y no trate de
cambiar las reglas del juego

Figura 4.23 Seis recomendaciones para exportar.

e Conocer los patrones culturales del posible comprador (mercado meta):

— Cada mercado es diferente y tiene caracteristicas propias y formas de
hacer negocios.

— Ver las cosas desde el punto de vista del posible cliente.

— Observe las cosas desde diversos puntos de vista, acordes con las pecu-
liaridades del mercado meta.

— Informarse, entender y aprender el modo de operar de cada mercado meta.

— Ser breve, concreto, claro, pragmatico y considerar que el posible cliente
dispone de poco tiempo.

— Plantear la propuesta de manera que el posible cliente deduzca que va a
hacer un buen negocio.

* Escoger el o los productos adecuados para el posible comprador:

— Escoger el producto o productos acordes con las caracteristicas, necesida-
des, gustos y deseos del posible cliente.

— Determinar si el producto tiene alguna o algunas ventajas respecto a los
competidores; para ello conviene hacer las siguientes preguntas: ;Es no-
vedoso? ;Es de mejor calidad? /Tiene mejor precio? ;Tiene mejor presenta-
cion? jEs de mejor tecnologia? Si sus respuestas son negativas le resultara
muy dificil introducirse en esos mercados.

¢ Conocer el mercado meta:

— ;Cudl es la demanda potencial?

— ¢Qué competencia estd presente en el mercado meta?

— ¢;Cuales son las caracteristicas, fortalezas y debilidades de la competencia?
¢Cuales son los productos y precios de la competencia?

— Tratar de tomar directamente el pulso del mercado meta mediante el dia-
logo con consumidores e importadores.
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* Asistir a ferias internacionales y participar en misiones comerciales:
— Seleccionar vy asistir a las ferias comerciales que tengan impacto en el
mercado meta en el cual se desea operar.
— Preparar cuidadosamente la participacion en ferias o misiones comerciales.
— De ser posible, asistir a la feria como observador en un periodo previo.
— Determinar como hacer los productos mds atractivos, novedosos y desea-
bles. Es el momento de ver, comparar y posicionarse.

® Preparar una buena oferta:

— Explicar brevemente las caracteristicas de los productos y sus diversas
presentaciones.

— Acompanar la oferta con una lista de precios de exportacion que incluya
incoterm, descripcion del empaque, embalaje indicando peso y volumen, in-
forme del costo de los fletes y la frecuencia del transporte maritimo o aéreo.

— Adjuntar folletos en el idioma del mercado meta o en inglés con una
excelente presentacion y buen disefo.

— Agregar u ofrecer muestras del producto.

— Detallar plazo de entrega, pedido minimo y banco con que se opera.

— Describir cualquier alternativa respecto a la calidad, presentacion, etcétera.

¢ Ser serio y profesional en los tratos comerciales, cumplir con aquello a lo
que se compromete y no tratar de cambiar las reglas del juego:

* En el mercado internacional la confiabilidad es un bien valioso que cuesta
mucho trabajo ganar.

* No alterar ningiin compromiso contraido mediante un convenio, por ejemplo
modificando un precio, demorando una entrega, etc., hacerlo puede ser fatal.

Las cinco C de la exportacion

Este modelo presenta cinco caracteristicas esenciales para que cualquier organiza-
cion logre el éxito exportador a mediano y largo plazo, se mantenga en la preferen-
cia de los clientes y finque relaciones mutuamente beneficiosas (figura 4.24).

El significado de las cinco C es el siguiente:

Exportaciones

Mantenimiento de un stock
para no faltantes

exitosas

A

Honestidad y responsabiliad

.

Costo Calidad Cantidad

Precio bajo : Constante De acuerdo con la
demanda

Figura 4.24 Las cinco C de la exportacién.
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e Costo: impacta en precios competitivamente bajos para que el comprador
tenga la sensacion de que el precio es justo o se le entrega un producto con
mayor valor al precio pagado, en comparacion con otras opciones.

e Calidad: no objetable y constante que satisfaga las expectativas del com-
prador en busca de calidad superior, o cuando menos al nivel del precio
que paga.

* Cantidad: el volumen de ventas y, por ende, de producciéon, deben ser
acordes a la demanda del producto en el mercado exterior, lo que garantiza
un alto nivel de servicio, es decir, el cliente siempre tendrad la oportunidad
de adquirir el producto.

* Continuidad: no suspender en ningin momento las exportaciones mien-
tras exista demanda; se debe mantener un stock de seguridad.

¢ Conducta: ser serios, profesionales, responsables y honestos en los tratos
y operaciones comerciales, asegurando la confianza de los clientes que
simiente una relacion comercial a largo plazo.

Claro que estas caracteristicas del éxito exportador deben ser consideradas en el
desarrollo del producto; es decir, desarrollar un producto con el nivel de calidad
deseado por los clientes, procurar que el producto llegue a un precio accesible
para el comprador en el exterior, lo que supone tener cuidado con el escalamien-
to de precios —criterio importante en la seleccion y acuerdos con los canales de
distribucion en el exterior— y asegurando que el producto sea acorde con las ne-
cesidades, deseos, gustos y costumbres del consumidor en el extranjero, lo cual
puede requerir de un cierto grado de adaptacion del producto

Descripcion general de los mercados internacionales

El mercado internacional lo componen el conjunto de posibles compradores si-
tuados en cualquier parte del mundo.

No es un mercado homogéneo, hay diferencias significativas en cultura, nivel
de desarrollo, ambiente, estructuras sociales, politicas y normatividad entre los
posibles compradores de las diversas regiones y paises.

A continuacion se presenta una descripcion general del mercado internacional,
en la que se sigue un criterio geografico para describir las principales regiones
y paises de cada continente. Debido a la imposibilidad de contar con datos de
los 194 paises que integran la comunidad internacional para lograr consistencia
en fechas de la informacion disponible, los datos estadisticos se tomaron de las
relaciones contenidas en el Atlas Encarta 2008, FMI y Comtrade, y corresponden
a 2000.

Mercado americano

América por sus raices

Continente que alberga 26 paises de muy diferentes niveles de desarrollo econ6-
mico y cultural. La América posterior a la Conquista y colonizacion muestra cinco
raices basadas en la procedencia de los colonizadores (figura 4.25 en la siguiente
pagina):

@
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* América hispana

* América portuguesa
e América francesa

* América inglesa

* América holandesa

América hispana
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Figura 4.25 Raices de América.

América hispana

La América hispana estd formada por paises en proceso de desarrollo que son
proveedores de materias primas, productos agropecuarios y, en el caso de Méxi-
co, Venezuela y Ecuador, de petréleo, ademas de diversos productos industriali-
zados.

Los paises de habla hispana se ubican desde el Rio Bravo (México), hasta la
Tierra del Fuego en el extremo sur de América, con excepcion de Belice, Brasil,
las Guyanas y Surinam. En el Mar Caribe también forman parte de la comunidad
hispanoamericana Cuba, Puerto Rico y Republica Dominicana, que fueron las
ultimas posesiones de la Corona espanola en el continente americano.

Los paises hispanoamericanos son:

* En Norteamérica: México

e En Centroamérica: Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica,
Panama

* En Sudamérica: Colombia, Venezuela, Perd, Ecuador, Bolivia, Chile, Argen-
tina, Paraguay y Uruguay

* En el Mar Caribe: Cuba, Republica Dominicana y Puerto Rico

Los paises de la América hispana tienen enormes similitudes y también diferen-
cias significativas; entre los factores comunes, ademas de la lengua, esta la cos-
movision basada en una cultura y la religion.

Las mayores diferencias estan en los diversos niveles de desarrollo, aunque
ninguno de estos paises se ubica entre los paises altamente desarrollados.
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Hispanoamérica posee enormes recursos fisicos y humanos, una América his-
pana integrada y eficientemente organizada podria (a largo plazo) llegar a ser
una de las principales regiones del planeta.

América portuguesa

La América portuguesa comprende una extension territorial de 8 547 404 km? con
una poblacion de 186 771 000 habitantes que corresponde a un solo pais, Brasil,
que junto con la América hispdanica forma Iberoamérica.

Ameérica francesa

La América de lengua francesa estd formada por parte de Canadd en Norteamé-
rica, Guyana francesa en Sudamérica, ademds de algunas islas en el Mar Caribe
que actualmente son paises independientes y colonias de Francia: Haiti, Martini-
ca y colonias y ex colonias francesas, aunque algunas en la actualidad pertene-
cen a Inglaterra, pero sus poblaciones contintian hablando franceés.

América inglesa

La América de lengua inglesa se integra por Estados Unidos de Norteamérica
(con una poblacion pluriétnica), Canada, con excepcion de Quebec, Belice, Gu-
yana y diversas islas del mar Caribe como Jamaica, Guadalupe, Bahamas, Bar-
buda, Dominica, San Vicente y las Granadinas; muchas de las islas que fueron
colonias inglesas, antes lo habian sido de Francia, por lo que el inglés coexiste
con lenguas derivadas del francés.

La América de lengua inglesa presenta enormes diferencias, por un lado Esta-
dos Unidos, la mayor potencia econémica y militar y, por otro, paises pequenos
con reducidos PNB e ingreso per capita, como Belice, Granada y Santa Lucia.

Ameérica holandesa

También existen en América algunos paises de lengua holandesa, localizados en
islas del Caribe, Aruba y Antillas holandesas, y en América del Sur, en la antigua
colonia Guyana Holandesa, actualmente Surinam.

América por su geografia

Por otra parte, el continente americano se divide geograficamente en cuatro areas:

* Norteamérica
e Centroamérica
e Sudamérica

e Mar Caribe

Norteamérica

Esta América va desde Alaska hasta el istmo de Tehuantepec y estd integrada por
cuatro paises: Canada, Estados Unidos, Groenlandia y México. Hay un enorme
contraste entre las economias de los dos primeros paises y México.

©
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En 2000, el PIB de Estados Unidos fue de 13 194 700 miles de millones de dola-
res, el PIB de Canada fue de 1 275 783 miles de millones de délares, y el PIB de
México fue de 840 012 miles de millones de dolares.

Figura 4.26 Norteamérica.

El ingreso per capita y PIB per cdpita también hace mas evidente la asimetria
econémica, ya que en Estados Unidos el PIB per capita durante 2006 ascendio a
44 118 dolares, en Canada fue de 39 115 dolares, mientras que en México ascen-
di6 sélo a 8 060 dolares.

Estados Unidos es uno de los paises con mayor volumen de exportaciones,
en 2006 de 1 037 039 miles de millones de ddlares, e importaciones. En ese mis-
mo periodo las exportaciones de Canadi representaron 37.42% y las de México
24.10%, respecto a las de Estados Unidos.

El analisis del monto de las exportaciones es fundamental, pero también lo es
analizar el tipo de productos o servicios que se exportan, el nivel de tecnologia,
el trabajo incorporado y la diversificacion en productos y mercados. En la actua-
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lidad, mas de 80% de las importaciones y exportaciones mexicanas tienen como
origen y destino a Estados Unidos.

Las diferencias entre Canadd, Estados Unidos y México no solo son de tipo
economico, también existen diferencias culturales, de idioma, en valores, raciales,
religion, de organizaciones sociales y politicas.

Las integraciones religiosas, especialmente para las economias mas débiles,
suelen presentar efectos ambivalentes

Canada

* Territorio: 9 970 610 km?

* Poblacion: 32 604 000 habitantes

e PIB: 1 275 283 millones de ddlares

* PIB per cdpita: 39 115 dolares al afno

* Esperanza de vida: 81 anos

e Situacion de la balanza comercial: superavitaria

e Monto de importaciones: 349 889 millones de doélares

e Monto de exportaciones: 388 020 millones de dolares

* Productos que exporta: papel, pulpa de madera, madera, petréleo, ma-
quinaria, gas natural, aluminio, piezas y motores de vehiculos, equipos de
telecomunicaciones.

¢ Productos que importa: petroleo, productos quimicos, piezas y motores de
vehiculos, bienes de consumo duraderos, computadoras, piezas y equipos
de telecomunicaciones.

¢ Socios comerciales para la exportacion: Estados Unidos, Japon, Reino Uni-
do, China y Alemania.

e Socios comerciales en la importacion: Estados Unidos, Japon, China, México
y Reino Unido.

Canada es uno de los siete paises mas ricos y desarrollados del mundo (Estados
Unidos, Alemania, Japon, Inglaterra, Francia, Ttalia y Canada), con una superficie
y recursos naturales enormes, con un ingreso per capita superior a los 39 000
dolares, que corresponde a un pais del “primer mundo” donde coexisten dos
culturas y lenguas, la inglesa y la francesa (principalmente en Ontario y Quebec),
ademads de la lengua de los inmigrantes de diversos paises de Europa, India y de
Asia, asi como la de inmigrantes del Lejano Oriente que en los ultimos anos se
han trasladado principalmente hacia la provincia de Columbia Britanica.

La poblacion de Canadd es de alrededor de 31% de la poblacion de México y
11% de Estados Unidos, lo que convierte a este pais en un mercado interesante
por su poder de compra, que tiene consumidores con altos estandares respecto
a la calidad y disefio de los productos. No se deben pasar por alto las diferencias
existentes entre los franco y anglocanadienses, asi como de las comunidades de
otros origenes, ademds de la normatividad para la importacion en cuanto a la
calidad, idiomas de etiquetado y normas sanitarias y ecologicas.

Canada posee una estructura y orientacion eficientes hacia el comercio exte-
rior, y una economia y sistema politico estables.
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Estados Unidos

* Territorio: 9 629 091 km?

* Poblacion: 299 077 000 habitantes

e PIB: 13 194 700 millones de ddlares

* PIB per capita: 44 118 dolares al afno

* Esperanza de vida: 78 afos

¢ Situacion de la balanza comercial: deficitaria

* Monto de importaciones: 1 918 997 millones de ddlares

e Monto de exportaciones: 1 037 029 millones de doélares

e Productos que exporta: bienes de capital, equipos de transporte, prendas
de vestir, instrumentos cientificos, materias primas, bienes de consumo,
combustibles, productos quimicos, productos derivados de papel, textiles,
metales, productos agricolas.

* Productos que importa: petréleo y productos derivados del petréleo refina-
do, materias primas, maquinaria, automoviles, bienes de consumo, materias
primas industriales, alimentos, ganado, productos quimicos, manufacturas
basicas, ropa.

* Socios comerciales para la exportacion: Canada, México, Japon, Reino Uni-
do, China, Alemania, Holanda, Francia.

¢ Socios comerciales en la importacion: Canada, China, México, Japon, Ale-
mania, Reino Unido, China e Italia.

Estados Unidos es la mayor potencia econémica y militar del mundo, tiene uno
de los mayores ingresos per capita. Pero no debe caerse en el error al considerar
a Estados Unidos como un enorme mercado homogéneo, ya que en este pais
existe una gran diversidad de mercados que el exportador debera identificar para
seleccionar al o a los submercados que le sean propicios.

Determinar las condiciones geogrificas y socioculturales que caracterizan a las
diferentes regiones de Estados Unidos permite identificar los diversos submerca-
dos posibles.

Las regiones frias del noroeste, la region de los Grandes Lagos, Nueva York,
Washington D.C., Filadelfia, la region del Misisipi, Florida y la zona del mar Caribe
y Golfo de México, estados fronterizos con México, estados de la costa del océa-
no Pacifico, estados de la las Rocallosas, darea de las grandes planicies, areas de
estepa, semidesérticas y desérticas, etc., presentan situaciones ambientales muy
diferentes que determinan formas de vida y patrones de consumo que difieren en
muchos aspectos. El habitat del consumidor, por ejemplo, determina la ropa que
viste, los deportes que practica, sus actividades socioeconémicas, etcétera.

Lo mismo ocurre con las condiciones socioculturales, que son determinadas
por diferencias étnicas, por ejemplo, caucdsicos procedentes de diversos orige-
nes europeos (alemanes, ingleses, irlandeses); eslavos (polacos, ucranianos, rusos,
croatas, etc.); latinos (italianos, ibéricos, rumanos, etc.); hispanos (procedentes de
México, Cuba, Puerto Rico, Nicaragua, El Salvador, Argentina, etc.); afroestadouni-
denses (descendientes de los esclavos traidos del continente africano y nuevos
inmigrantes econoémicos y politicos procedentes de Haiti y las Antillas); asiaticos
(chinos traidos hace mds de un siglo para la construccion del tren transocedanico
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y recientes inmigraciones de Taiwdn, Corea, Japon, Vietnam, etc.). Estos grupos
raciales y culturales a su vez se subdividen por provincia y region de procedencia
y formas de vida (poblacion urbana de ciudad cosmopolita, poblacion urbana
de ciudad intermedia, poblacion urbana de ciudad relativamente pequena y po-
blacion rural, que a su vez se puede subdividir en poblacion rural tradicional y
poblacion rural integrada a grandes organizaciones de produccion agropecuaria).

Para Iberoamérica, Estados Unidos presenta enormes oportunidades, pero tam-
bién enormes riesgos, México es vecino del principal mercado del mundo, un
lugar en el que muchos paises altamente exportadores desearian estar; sin em-
bargo, esta cercania representa enormes riesgos de dependencia, destruccion e
imposibilidad de desarrollar un gran nimero de sectores que no pueden competir
con la principal potencia mundial.

La cercania y apertura comercial del principal mercado del mundo es una
oportunidad, siempre y cuando se cuente con produccion exportable que pueda
ser colocada en ese mercado y, al mismo tiempo, se trabaje en la diversificacion
de mercados para no depender solo de éste, ya que la dependencia representa
serios inconvenientes en aspectos econéomicos y politicos.

Después de la Segunda Guerra Mundial, Estados Unidos registré un envejeci-
miento de su piramide poblacional debido a la reduccion de la tasa de natalidad
(principalmente en la poblacion anglosajona), y al incremento de la esperanza de
vida debido a las condiciones higiénicas y a la calidad de sus sistemas de salud.

Mexico

e Territorio: 1 964 382 km?

e Poblacion: 104 221 000 habitantes

e PIB: 840 012 millones de dolares

* PIB per cépita: 8 060 dolares al ano

* Esperanza de vida: 75 anos

¢ Situacion de la balanza comercial: deficitaria

e Monto de exportaciones: 249 961 millones de dolares

e Monto de importaciones: 256 086 millones de dolares

* Productos que exporta: petréleo y derivados, café, plata, productos quimi-
cos, maquinaria, motores, vehiculos de motor y piezas, algodon, productos
electrénicos de consumo.

¢ Productos que importa: maquinaria de metalisteria, maquinaria agricola, ci-
tricos, piezas de automovil y aviones para ensamblaje.

¢ Socios comerciales para la exportacion: Estados Unidos, Canada, Japon, Es-
pana, Chile, Brasil.

e Socios comerciales en la importacion: Estados Unidos, Japon, Alemania, Ca-
nada, Corea del Sur, Italia, Francia.

México es un pais en vias de desarrollo cuyo PIB en 2006 ocupé el catorceavo
lugar a nivel mundial, con una poblacién superior a 100 millones de habitantes
que lo ubica en el decimoprimer lugar a nivel mundial y un ingreso per capita
relativamente bajo, con una distribucion del ingreso que presenta enormes dife-
rencias y, en consecuencia, posibilita la coexistencia de estilos de vida de Primer
Mundo, y otros que corresponden al nivel de subsistencia.

©
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México cuenta con importantes recursos naturales, una poblacion y fuerza de
trabajo numerosa, también con instituciones de educacion superior que forman a
nuevas generaciones de profesionales con los que se podria impulsar el proceso
de desarrollo que el pais requiere para dar empleo a su creciente poblacion y
capitalizar las potencialidades que su posicion geogrifica y recursos le ofrecen.

Por su volumen poblacional y distribucion del ingreso (con grandes diferen-
cias) México constituye un interesante mercado para productos y servicios que no
produce o con los que no puede competir a nivel internacional. La tendencia de
su balanza comercial, sus recurrentes crisis econémicas y la emergencia de con-
flictos sociales y politicos, encienden un “foco rojo” en cuanto al nivel de riesgo
de invertir en el pais. México estd en un proceso de cambio; de como se maneje
la transicion politica y econdmica, y de la habilidad de sus investigadores y profe-
sionales dependerd que pueda o no ubicarse en una posicion de liderazgo o que
se estanque o retroceda.

Para México la globalizacion representa grandes oportunidades y riesgos, de
la eficiencia y profesionalismo con que sus lideres politicos y empresariales se
organicen e instrumenten estrategias dependera el que se aprovechen las opor-
tunidades y enfrenten los riesgos, por tanto, su futuro econémico, estabilidad y
seguridad. La brecha que separa a México de sus socios comerciales y la pre-
sion de una cuantiosa poblacion predominantemente joven, implica la urgente
necesidad de aprovechar de manera eficiente sus recursos y generar tasas de
crecimiento economico (y empleo) que satisfagan, tanto la demanda emergente
como el rezago histérico, agudizado por la incidencia de inestabilidad, recesion,
inflacion, devaluacion y desempleo que ha sufrido la economia mexicana desde
hace mds de dos décadas.

A partir de la apertura comercial y el Tratado de Libre Comercio, México ha
incrementado enormemente sus exportaciones e importaciones, lo que ha dado
lugar a un déficit creciente en su balanza comercial y a los problemas estructu-
rales en su comercio exterior.

Uno de esos problemas es la dependencia a casi un solo mercado para sus
exportaciones e importaciones (mas de 80% del volumen de sus operaciones son
con Estados Unidos), lo que entrafna riesgos importantes, entre ellos la posibili-
dad de sufrir presiones de diversos tipos por parte de la nacion mas poderosa
del mundo.

Otro de los problemas estructurales se refiere al ndmero, tipo y procedencia
de los grandes exportadores del pais; en el caso de México, el nimero de ex-
portadores y grandes exportadores es pequeno (menor a 5% de las empresas),
entre las cuales estin importantes empresas internacionales como Chrysler, IBM,
Volkswagen, ademds de empresas mexicanas como Vitro, Cemex ICA.

Es importante determinar el nivel de los productos que se exportan e impor-
tan, ya que aun cuando es bueno exportar materias primas, es mejor, por razones
de valor de intercambio, exportar bienes con alto contenido de mano de obra
y tecnologia. México ha incrementado de manera significativa en su mezcla de
exportaciones el nimero de manufacturas, pero adn le falta camino por recorrer
para ubicarse como exportador de productos con alto contenido de mano de
obra y tecnologia.

Aunque este pais tiene un alto potencial como exportador, para desarrollar al
maximo tiene que:
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e Incrementar su competitividad en el esfuerzo exportador, lo cual significa
contar con produccion exportable en cantidad y calidad (calidad y adecua-
cion en relacion con las necesidades y deseos de los diferentes mercados
meta).

e Racionalizar, profesionalizar y conseguir que sus acciones de prospeccion y
promocion de las exportaciones sean mas eficientes, gastar mucho en estas
tareas no significa, necesariamente, que se estd haciendo bien.

Para México, dada la concentracion y tendencia deficitaria en su balanza comer-
cial, es prioritario profesionalizar, racionalizar y diversificar sus importaciones,
para esto ultimo es conveniente considerar recurrir a posibles proveedores pro-
venientes de otros paises americanos (Brasil, Argentina, Chile, etc.), de la Union
Europea y del extremo oriente (Japon, Taiwdn y Corea). La salud comercial de un
pais se compone tanto por las exportaciones como por las importaciones.

Es realmente preocupante el desempeno econémico que en los Gltimos anos
ha registrado la economia mexicana con la mayor caida del PIB de la region; lo
que hace clara la urgencia de implementar una gestion mas proactiva.

Groenlandia

Groenlandia es una enorme isla de 2 166 086 km? situada en el océano Atlantico
al norte de América. Este territorio continia siendo colonia de Dinamarca con
un acuerdo especial de proteccion de Estados Unidos que data de 1941; la mayor
parte de su territorio estd cubierta por un glaciar (84%), su clima es extremada-
mente frio. El territorio de Groenlandia tiene muy poca poblacion, 56 326 habi-
tantes, con un ingreso per capita de alrededor de 22 000 dolares, tiene depdsitos
minerales no explotados de oro, carbén y uranio. Sus principales exportaciones
son el pescado y derivados, y sus importaciones son maquinaria y equipo de
transporte.

Centroameérica

El mercado centroamericano estd formado por siete paises: Guatemala, Belice, El
Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Panama.
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Figura 4.27 Centroamérica.

De los siete paises, seis son hispanohablantes, el otro, Belice, fue una colonia
britanica cuyo territorio fue historicamente reivindicado por Guatemala, pero
que, sin embargo, conserva mds relaciones econdmicas y culturales en las que
se incluye el idioma, con otros paises que también fueron colonias de Inglaterra
ubicadas en el Caribe (cuadro 4.1).

Pais Territorio  Poblacién PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km? (millones) (billones Per cépita de vida comercial (millones (millones
de délares) (ddlares) (afos) (millones de délares) de délares)
de délares)
Costa Rica 51060 4.354 22.522 5173 79 -3815 7255 11070
El Salvador 21041 7011 18.654 2661 70 -4 494 1451 5945
Guatemala 108 889 12.983 30.206 2327 66 -6342 3198 9540
Honduras 112492 7.355 10.756 1462 69 -3793 1432 5225
Nicaragua 129 494 5912 5.294 895 71 -1982 759 2741
422 976 37615 87.432 -20 426 14095 34521
CENTROAMERICA NO MCCA*
Panamé 75517 3.284 17134 5217 76 -3742 1086 4828
Belice 22965 0.301 1.214 4033 71 -386 274 660
98 482 3.585 18.348 -4128 1360 5488

* MCCA, no perteneciente al Mercado Comun Centroamericano.

Cuadro 4.1 Relacién demogréfica y econémica de Centroamérica.
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En términos generales, los paises centroamericanos son estados relativamente
con escaso territorio, economias débiles y alta densidad de poblacion.

En su mayoria, son exportadores de productos agropecuarios como café, pla-
tano, hortalizas, azicar, frutas, maderas finas, algodon, carne de ganado vacuno,
tejidos y productos del mar como camarones y pescado e importadores netos de
manufacturas, bienes de consumo, maquinaria, equipo, petroleo, vehiculos, fer-
tilizantes, productos quimicos, articulos manufacturados, alimentos y productos
farmacéuticos. Es interesante considerar el significativo crecimiento de la indus-
tria maquiladora en ciudades como San Pedro Sula en Honduras.

Centroamérica puede ser un mercado atractivo para muchas manufacturas
latinoamericanas, siempre y cuando estén al nivel o mejoren la calidad y precio
de las que suministran los actuales proveedores —Estados Unidos, Europa occi-
dental, Japon y Corea— las promuevan en forma efectiva y establezcan acuerdos
comerciales mutuamente beneficiosos.

En el campo de los servicios y el desarrollo de grandes proyectos de inge-
nierfa, México también podria tener un buen lugar en Centroamérica, dada la
ventaja que su proximidad, costos comparativos, idioma y desarrollo del sector
de la construccion le confiere.

Belice es uno de los dos paises ubicados en el extremo sur de México y, por
ende, al norte de Centroamérica, con una superficie de s6lo 22 965 km? y una
poblacion de 301 000 habitantes, la mayoria de raza negra, mestizos y descen-
dientes de antiguos esclavos, ademads de criollos y mayas.

Su producto interno bruto per cipita es de solo 4 033 dolares (en 20006), lo que
lo sitda en el punto medio del PIB per cépita de sus dos vecinos, México con 8 060
y Guatemala con 2 327 dolares (en 2006).

Sudamérica

El mercado de Sudamérica lo integran 13 naciones, nueve de habla hispana, una
de lengua portuguesa (Brasil), una de lengua inglesa (Guyana), una de lengua
francesa (Guyana Francesa) y una de lengua holandesa (Surinam).

Los paises sudamericanos de habla hispana son nueve: Colombia, Venezuela,
Perd, Ecuador, Bolivia, Chile, Argentina, Paraguay y Uruguay.

Pais Territorio  Poblacién PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones

km? (millones) (billones Per céapita de vida comercial (millones (millones
de dolares)  (délares) (afios) (millones  de délares) de délares)
de dolares)

Argentina 2780400 38.971 212710 5418 75 12263 46423 34160
Bolivia 1098581 9.627 11.235 1167 67 1399 4223 2824
Brasil 8547 404 186.771 1072.357 5742 73 46 463 137 806 91343
Chile 756 626 16.381 145.845 8903 77 21155 55881 34726
Colombia 1141748 46.772 136.132 2911 73 -1771 24391 26162
Ecuador 272045 13.540 41.402 3058 75 614 12728 12114
Guyana 214969 0.759 0.888 1170 66 -326 567 893
Paraguay 406 752 E818 9.798 1657 71 31973 1906 5879
Pert 1285216 27640 93.027 3366 70 8443 23765 15322
Surinam 163 265 0.518 2.141 4133 73 119 1174 1055
Uruguay 176215 3.200 19.326 6036 75 -823 3952 4775
Venezuela 912050 26.960 184.251 6834 73 30826 61385 30559
17 755 271 377.054 1929.112 114389 374201 259812

Cuadro 4.2 Relacién demogréfica y econémica de Sudamérica.
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Este mercado presenta oportunidades importantes para las exportaciones de pro-
ductos manufacturados en los que la planta productiva sea competitiva o pueda
llegar a serlo a corto plazo (cuadro 4.2 en la pagina anterior). Para aprovechar
esas oportunidades los paises iberoamericanos deberdn identificar cudles son los
productos de exportacion que resulten atractivos en calidad y precio para esos
mercados, como para que sustituyan los que importan principalmente de Estados
Unidos, de la Unién Europea, de Japon y Corea. La proximidad y los acuerdos
comerciales bilaterales o multilaterales entre esos paises y los latinoamericanos
podrian facilitar la obtencion de buenos resultados.
El mercado sudamericano se compone de las siguientes areas:

e Paises del noroeste de Sudamérica
e Paises del Cono Sur
* Las Guyanas

Paises del noroeste de Sudamérica

El noroeste de Sudamérica lo conforman los llamados paises bolivarianos, que
fueron independizados por Simoén Bolivar de 1813 a 1823: Perd, Ecuador, Colom-
bia, Bolivia y Venezuela.

Colombia es la quinta economia iberoamericana, aunque en los ultimos anos
ha sufrido principalmente debido a problemas politico-sociales ocasionados por
las guerrillas, los secuestros y el narcotrifico. Registra un producto interno bruto
de 136 132 millones de dolares (en 2006), sus 46 772 000 habitantes lo hacen un
mercado interesante para productos de precio “econémico”, debido a que su PIB
per capita es de 2 911 dolares. Fl sector de equipamiento industrial, vehiculos,
autopartes y bienes de consumo colombianos, para Brasil, México, Argentina y
Venezuela, ademds de otros paises de la region, también representan una opor-
tunidad.
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Figura 4.28 El noroeste de Sudamérica.

Las principales exportaciones de Colombia son: café, petroleo, carbon, plitano
y flores.

Venezuela es un mercado de 26 960 000 habitantes (en 2006) con enormes
recursos e ingresos inestables debido a la fluctuacion del precio del petroleo; el
PIB per cdpita en 2006 fue de 6 834 dolares.

Las principales exportaciones de Venezuela son: petroleo y productos petro-
quimicos, bauxita, aluminio, acero, productos quimicos, agricolas y manufac-
turas. Venezuela puede convertirse en un interesante mercado para productos
procedentes de paises latinoamericanos.

Perd, Bolivia y Ecuador, en conjunto, cuentan con una poblacion de mds de
cincuenta millones de habitantes con un producto interno bruto de 146 000 mi-
llones de dolares (2006) y un ingreso per capita relativamente bajo.

Las principales importaciones de Perd son maquinaria y equipo de transporte,
alimentos procesados, petréleo, hierro y acero, productos quimicos y farmacéu-
ticos, y sus principales exportaciones son materias primas: cobre, pescado, cinc,
petréleo, plomo, plata, café y algodon.

Las importaciones de Ecuador son: equipo de transporte, vehiculos, maqui-
naria y productos quimicos, sus exportaciones son petréleo, platano, camarones
cacao y café.
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En lo que respecta a Bolivia, sus principales exportaciones son materias pri-
mas: metales, gas natural, soja, madera y piedras preciosas; en tanto que sus
principales importaciones son alimentos, petréleo y productos con mayor nivel
de valor agregado: equipo, vehiculos y productos quimicos.

Para lograr capitalizar las ventajas del comercio con los paises bolivarianos se
debe identificar y promover las dreas de oportunidad, para ello es fundamental
participar tanto en las organizaciones promotoras del comercio exterior de cada
pais, como en los grupos empresariales donde se hubiesen identificado las opor-
tunidades.

Paises del Cono Sur

El Cono Sur estd formado por los integrantes del Mercosur, con excepcion de
Chile, que son: Brasil, Argentina, Paraguay y Uruguay (figura 4.29 en la siguiente
pagina). El producto interno bruto de estos paises es de alrededor de las dos ter-
ceras partes de todo el producto interno bruto de Iberoamérica, principalmente
por la aportacion de Brasil, cuyo PIB es de alrededor de 128% del PIB de Méxi-
co, que es el segundo PIB iberoamericano después de Brasil.

El mercado del Cono Sur resulta muy atractivo para paises como México, que
puede buscar alli la diversificacion y complementariedad, tanto en exportaciones
como importaciones. Ademas, para los paises del Cono Sur y para México puede
ser la puerta de entrada con mayor facilidad al enorme mercado de Norteamé-
rica.

Para aprovechar las ventajas reciprocas y los acuerdos de comercio entre Méxi-
co y los paises del Cono Sur se deben identificar los sectores de sus economias
que se pueden complementar, ademas de realizar los acuerdos comerciales co-
rrespondientes.

Brasil. Es el unico pais de lengua portuguesa de América cuyo enorme territorio
(quinto lugar en el mundo, después de Rusia, Canada, Estados Unidos y China)
es semejante al de Estados Unidos, sin considerar Alaska, que tiene un producto
interno bruto de 1 072 357 millones de ddlares (2000), es decir, representa alre-
dedor de 8% del de Estados Unidos vy, por tanto, ocupa el décimo lugar mundial
después de Estados Unidos, Japén, Alemania, China, Reino Unido, Francia, Ita-
lia, Canada y Espafa. Su poblacion en 2006 era de 186 771 000, el quinto lugar
mundial. El que sea un pais en vias de desarrollo con problemas de pobreza y
distribucion del ingreso lo hacen un mercado muy atractivo.

Las principales importaciones de Brasil son petréleo, maquinaria y equipo,
productos quimicos, alimentos y carbén, y sus principales exportaciones son mi-
neral de hierro, salvado de semilla de soja, jugo de naranja, calzado, café y piezas
para motores de vehiculos.

Es relevante considerar los buenos resultados y las tendencias positivas que
en los ultimos lustros ha registrado Brasil, especialmente bajo la administracion
del presidente Lula da Silva.
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Figura 4.29 Cono Sur.

Argentina. La segunda economia del Cono Sur y la trigésima segunda del mun-
do, con 212 710 millones de délares de producto interno bruto en 2006. Su po-
blacion cercana a 39 millones de habitantes y su producto interno per capita es
de 5 418 dodlares, que la hacen un mercado atractivo tanto por el volumen de su
poblacion como por su poder de compra, que es uno de los mds altos de Ibero-
américa, aunque actualmente se esté recuperando de problemas econémicos y
registre un indice inflacionario, descenso en el empleo, y cierto estancamiento en
los niveles de vida y PIB, Argentina es un pais con enormes recursos y potencial
de crecimiento.

Es el octavo pais del mundo por la extension de su territorio, que alcanza
2 780 400 km?. Sus principales importaciones son maquinaria y equipo, produc-
tos quimicos, metales y lubricantes, en tanto que sus principales exportaciones
son: carne, trigo, maiz, aceite de girasol, cueros, lana, automoviles, papel, celulo-
sa, productos siderurgicos, productos quimicos y aluminio. En la medida en que
se realicen los cambios estructurales y sean saneadas sus finanzas publicas, podra
superar su crisis econémica y retomar su crecimiento.

Paraguay. Se sitia en el centro de Sudamérica vy, al igual que Bolivia, carece
de litorales, lo cual dificulta su comercio internacional hacia mercados distantes,
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y provoca que su PIB sea uno de los mas bajos de Iberoamérica. Su poblacion
en 2006 ascendia a 5 915 000 con un PIB de 9 798 millones de délares y un PIB
per capita de 1 657 dolares (2006), tanto por su volumen poblacional como por
el nivel de su PIB Paraguay constituye un mercado relativamente pequefio en
Sudamérica.

Uruguay. Ubicado entre Brasil y Argentina, tiene una extension territorial de
176 215 km?, una poblacion de 3 200 000 habitantes, con un PIB per capita de
6 036 dolares, que lo hace un mercado hasta cierto punto pequetio, pero inte-
resante.

Uruguay tiene una importante oferta exportable de productos carnicos, pieles,
lacteos, amén de otros agricolas y agroindustriales.

Chile. Uno de los paises que en los dltimos anos ha registrado escasa variacion
en el crecimiento economico y desarrollo en el comercio exterior, su PIB as-
ciende a 145 845 millones de dolares (2000), el cuarto de Sudamérica después
de Brasil, Argentina y Venezuela, es el pais iberoamericano que ha registrado el
mayor indice de crecimiento tanto en su PIB como en las exportaciones. El PIB
per cdpita se sitia en los 8 903 dodlares, similar al de México, su balanza comercial
es superavitaria y sus perspectivas son positivas dada la diversificacion de sus
mercados, y a su adhesion al UNASUR, asi como las ventajas competitivas que
posee en algunos de sus productos, como el cobre y otros minerales, madera y
derivados, pescado y harina de pescado vy frutas.

Las principales importaciones de Chile son articulos de consumo, alimentos,
petréleo, autopartes y materias primas. Sus principales exportaciones son el co-
bre y otros minerales, articulos de madera, pescado y frutas.

Para los paises iberoamericanos, el mercado chileno presenta importantes
oportunidades dada la complementariedad de sus economias en diversos secto-
res: petrolero, alimentos, textiles, autopartes, etcétera.

Para lograr que esas oportunidades se transformen en negocios reales es nece-
sario que ambas naciones se conozcan y promuevan en ambos mercados aque-
llos productos y servicios que resulten promisorios.

Las Guyanas

Las Guyanas son tres paises (dos paises independientes y una colonia) diferentes
del resto de América del Sur por su lengua y su cultura. Uno de ellos es Surinam
en donde se habla holandés, otro es Guyana, donde se habla la lengua inglesa
y otro es Guyana Francesa, que tiene estatus de colonia y en donde se habla
francés.

Surinam se localiza en la parte cetro-norte de América del Sur, entre la Guyana
francesa y Guyana, y al sur limita con Brasil, su poblacion rebasa el medio millon
de habitantes y tiene uno de los PIB mds bajos del continente, 2 141 millones y
un PIB per cipita de solo 4 133 dolares, pero se observa un importante creci-
miento econémico.

La composicion étnica y cultural de Surinam difiere del resto de América, ya
que tiene 37% de indostanos, 31% de mulatos, 15% de indonesios, 10% de ci-
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marrones, que son descendientes de esclavos fugados, ademas de otros grupos
€tnicos minoritarios.

Las principales relaciones comerciales de Surinam, al igual que de las dos
Guyanas, es con los antiguos paises metropoli (Holanda) y con otros paises eu-
ropeos, ademas de Estados Unidos, Japon y Brasil.

Las exportaciones de Surinam son productos primarios: alimina, aluminio,
camaroén, pescado, arroz y platano, en tanto que sus importaciones son equipo y
maquinaria, vehiculos, petroleo, alimentos, bienes de consumo y algodon.

Republica Guyana (ex Guyana Inglesa), es un pais que se independizé del
Reino Unido en 1966; su poblacion en 2006 era de 759 000 habitantes, su PIB
per capita en 2006 asciende a 1 170 ddlares, sus principales exportaciones son
productos primarios: azdcar, bauxita, aluminio, arroz, mariscos y melaza, en tanto
que sus principales importaciones son maquinaria y equipo, articulos procesa-
dos, petroleo y alimentos.

Guyana Francesa, antiguo centro penal, sigue conservando el “estatus” de co-
lonia de ultramar desde 1946, estd escasamente poblada por 156 947 habitantes,
los cuales en su mayoria son descendientes de esclavos africanos, mulatos, abo-
rigenes y un escaso numero de europeos. Este pais tiene relaciones comerciales
esencialmente con su metrépoli, extensos bosques e industrias como aserraderos,
destilerias de ron, y fabricas pequenas de ladrillos y de tintes, sus exportaciones
son materias primas analogas a las de las otras Guyanas, y sus importaciones son
productos de consumo, alimentos, petroleo, maquinaria y equipo.

Mar Caribe
Las Antillas por sus raices

Area que alberga paises de muy diferentes niveles de desarrollo econémico y
cultural. Las Antillas, después de la conquista y colonizacion, muestran cuatro
raices basadas en la procedencia de los colonizadores:

e Antillas de habla hispana

* Antillas de habla inglesa

¢ Antillas de habla francesa

¢ Antillas hablantes del holandés (Aruba y Antillas Holandesas)

©
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Pais Territorio  Poblacién PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km? (millones) (billones Per céapita de vida comercial (millones (millones
de délares)  (ddlares) (afios) (millones de délares) de délares)
de délares)
Antigua y Barbuda 442 0.082 1.004 12244 70 -1224 62 1286
Bahamas 13939 0.329 6.237 18957 70 -6989 2346 91335
Barbados 430 0.274 3.431 12522 73 -1488 441 1929
Cuba 114525 11.400 55.180 4830 77 -8243 3497 11740
Rep. Dominicana 754 0.072 0.301 4203 68 -126 41 167
Granada 344 0.106 0.559 5274 64 -247 26 273
Haiti 27750 8.478 4.661 550 58 -968 583 1551
Jamaica 10991 2.673 10.390 3887 74 -3052 1989 5041
Puerto Rico 8959 3.971 73.350 18471 78 17 800 46900 29100
Rep.
Dominicana 48 400 8.651 31.722 3667 73 -3935 6258 10193
San Vicente
y las Granadinas 389 0.107 0.501 4682 72 -233 38 271
Santa Lucia 616 0.167 0.925 5539 72 -611 158 769
Trinidad y Tobago 5128 1.298 18.171 13999 68 7541 14019 6478
232667 37.608 206.432 -1775 76 358 78133

Cuadro 4.3 Relacién demogréfica y econémica del Caribe.

Figura 4.30 Regién del Caribe.
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Las Antillas hispanas esencialmente corresponden a las grandes Antillas: Cuba,
Puerto Rico y Republica Dominicana, que comparte la isla con Haiti:

* Cuba es un pais con once millones de habitantes, un PBI e ingreso per
capita bajo, como resultado del bloqueo econémico y comercial de que ha
sido objeto durante mas de cuatro décadas. Este pais posee enormes recur-
sos turisticos y gran produccion de azdcar.

Cuba puede tener grandes oportunidades cuando se reintegre al mer-
cado internacional por el lugar estratégico en el que esta situado, por el
interés de invertir capitales europeos y estadounidenses y por la existencia
de una poblacién con un buen nivel de educacion formal donde casi no
existe el analfabetismo. Ademas, cuenta con un eficiente sistema de salud,
que ha ido incrementando su participacion en el turismo de salud.

¢ Puerto Rico, una antigua colonia de Espana que se independizé hasta 1898,
cuando Estados Unidos tomo el control de la zona. En 1952 establece con
Estados Unidos el estatus de pais libre asociado que implica una estrecha
relacion politica y econémica. Tiene una poblacion cercana a los cuatro mi-
llones de habitantes, la mayoria de origen hispano, tiene dos lenguas oficia-
les: el espariol y el inglés. En 20006 el ingreso per cdpita fue superior a los 18
000 dolares, por lo que es un interesante y cercano mercado para algunos
productos latinoamericanos, principalmente de bebidas alcohdlicas, regalos
y articulos de decoracion.

Tiene, ademas, un importante flujo turistico y exporta, principalmente
hacia Estados Unidos, frutos tropicales, cigarrillos, ron, pescado y mariscos,
realiza una comercializaciéon marginal en las demas Antillas de diversos
productos provenientes del continente.

¢ Republica Dominicana comparte con Haiti la segunda de las grandes An-
tillas por su extension, con una superficie de 48 400 km? y en 2006 tenia una
poblacion de 8 651 000 habitantes y un PIB per cépita de 3 367 dolares. Sus
principales exportaciones son niquel, azicar, oro, café, cacao y tabaco, en
tanto que importa alimentos, petréleo, algodon, textiles, productos quimicos
y farmacéuticos. La Republica Dominicana puede ser destino de productos
de la region latinoamericana principalmente en los sectores de alimentos,
bebidas, prendas de vestir, libros, derivados del petroleo y quimicos.

Las Antillas de lengua inglesa es un conjunto de islas, muchas de las cuales
fueron posesion francesa: Jamaica, Bahamas, Trinidad y Tobago, Granada, Bar-
bados, Antigua y Barbuda, Islas Virgenes e Islas Caiman.

Algunas de las Antillas de lengua inglesa tienen atractivos turisticos como
Bahamas, Jamaica e Islas Virgenes, otras como Islas Caiman tienen la ventaja de
ser paraisos fiscales, que mantienen relaciones econdémicas principalmente con
el Reino Unido, Estados Unidos y Canada:

* Jamaica tiene una extension territorial de 10 991 km? con una poblacion
de 2 673 000 habitantes (2006) y un PIB per cdpita de 3 887 dolares. Sus
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principales exportaciones son aluminio, bauxita, azicar, plitano y ron, y
sus principales importaciones son alimento y otros bienes consumibles,
bienes industriales, combustibles, partes y accesorios de bienes de capital,
maquinaria y equipos de transporte, materiales de construccion.

* Trinidad y Tobago tiene una superficie de 5 128 km?* con una poblacion
de 1 298 000 habitantes (2006), un PIB per capita de 13 996 dolares. Importa
principalmente maquinaria, vehiculos, alimentos y bienes manufacturados;
y exporta sobre todo petréleo y productos derivados del petréleo, produc-
tos quimicos, fertilizantes, acero, azicar, cacao, citricos y flores.

Las Antillas de lengua francesa permanecen bajo el estatus de colonias con re-
laciones comerciales principalmente con la metrépoli, asi como con otros paises
de la Union Europea, Estados Unidos, Venezuela y Brasil.

Mercado europeo

El continente europeo es un crisol de culturas, historias, lenguas y potenciali-
dades. Algunos paises son altamente desarrollados y eficientes, como Alemania,
Francia e Inglaterra, pero otros tienen bajos ingresos y son subdesarrollados,
principalmente en los Balcanes y Europa oriental; por ejemplo, el PIB per cdpi-
ta en Alemania en 2006 fue de 35 433 dolares, en tanto que en Espana fue de
27 951, en Polonia de 8 959 ddlares, y en Albania ascendié a 2 892 ddlares.
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Pais Territorio  Poblacién PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km2 (millones) (billones Per cépita de vida comercial (millones (millones
de délares)  (ddlares) (afios) (millones de délares) de délares)
de ddlares)
Albania 28748 3151 9112 2892 71 -2264 793 3057
Alemania 356970 82293 2915867 35433 79 199750 1121963 922 213
Andorra 468 0072 2770 38472 84 -1560 181 1741
Austria 83858 8263 323828 39190 77 -195 134053 134 248
Bélgica 30528 10585 398141 37614 78 15 466 369 256 353790
Bielorrusia 207 595 9701 36962 3810 70 -2584 19739 22 323
Bosnia-
Herzegovina 51129 3950 12266 3105 78 -41313 13428 7 559
Bulgaria 110994 7693 31690 4120 73 -8167 15101 23 269
Chipre 9251 773 18372 23767 78 -5631 1415 7 046
Ciudad
del Vaticano 44 0001 n/d n/d n/d n/d n/d n/d
Croacia 56510 4440 42915 9666 76 -11125 10377 21502
Dinamarca 43094 5428 276283 50904 78 5607 90118 84 511
Eslovaquia 49035 5411 56 046 10357 79 -2664 41719 44 383
Eslovenia 20253 2010 38240 19035 81 -1969 21053 23 022
Espafia 505990 44068 1231733 27951 81 -115915 214061 329 976
Estonia 45227 1345 16611 12350 69 -3677 9608 13 285
Ex Republica
Yugoslava de
Macedonia 25713 2043 | 63363101 74 -1362 2401 3763
Finlandia 338145 5266 209745 39830 77 7802 77 229 69 427
Francia 543956 61355 2252108 36706 78 -50889 479 013 529 902
Grecia 131957 11123 268 690 24156 78 -42786 20943 63 729
Hungria 93030 10077 112920 11206 73 -2924 74 055 76 979
Irlanda 70273 4235 219368 51800 78 32 342 108 852 76 510
Islandia 103000 0308 16677 54205 81 -2 538 3453 5991
Italia 301323 58435 1858336 31802 80 -26 552 410 845 437 397
Letonia 63700 2295 20116 8794 72 -5 536 5891 11 427
Liechtenstein 160 0034 4993 132147 80 1553 2 470 917
Lituania 65300 3394 29760 8768 75 -5 253 14135 19 388
Luxemburgo 2586 0473 42507 89923 79 -5 457 14183 19 640
Malta 316 0406 6387 15716 80 -1 479 2780 4 260
Moldavia 33700 3386 3356 991 65 -1 641 1052 2693
Ménaco 2 0033 0976 29576 80 -200 716 916
Montenegro 13832 0678 2491 4144 77 -734 502 1236
Noruega 385639 4637 337426 72768 80 57 441 121 624 64 183
Holanda 41526 16346 670923 41045 79 38714 370 210 331 496
Polonia 312684 38141 341724 8959 73 -16 061 109 584 125 645
Portugal 92345 10586 194974 18418 75 -23 336 43 358 66 694
Reino Unido 244110 60533 2402003 39681 77 -161 989 444 439 606 428
Reptblica Checa 78864 10265 143018 13933 74 1712 95 141 93 429
Rumania 237500 21639 122653 5668 70 -18 770 32336 51106
Rusia 17 075200 142 800 988671 6923 67 164 323 301 551 137 228
San Marino 61 0030 1048 34993 82 -744 1291 2 035
Serbia 88361 10159 31779 4271 75 -6 744 6 428 13172
Suecia 449964 9113 393606 43190 79 20 269 147 370 127 101
Suiza 41285 7287 387982 53245 78 6 446 147 846 141 400
Ucrania 603700 46 466 106 469 2291 66 -6 654 38 368 45 022
23 037 882 | 730 727 |16 587 878 9 894 5 130 932 5121 038

Cuadro 4.4 Relacién demogréfica y econémica de Europa.

Algunos paises en Europa son tan pequefios (Andorra, Malta, Ménaco, Ciudad
del Vaticano, San Marino, Chipre y Liechtenstein) que tienen escasa trascendencia
para los propésitos de este capitulo.
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Con base en la clasificacion de los paises europeos basada en su cultura, ori-
gen y grupo €tnico al que pertenecen sus habitantes, Europa se divide en:

Europa latina: Portugal, Espafa, Francia, Italia, Rumania, Moldavia

Europa eslava: Polonia, Republica Eslovaca, Rusia, Bielorrusia, Ucrania, Es-
lovenia, Croacia, Bosnia, Serbia y Monte Negro

Europa sajona: Inglaterra y Gales

Europa germanica: Alemania y Austria, Liechtenstein, parte de Suiza y
Luxemburgo

Europa celta: Irlanda, Escocia (en Espana Galicia)

Europa nérdica: Dinamarca, Suecia, Noruega, Finlandia e Islandia

Por su ubicacion geografica Europa se divide en:

1.

2.

7.

Europa occidental: Islandia, Portugal, Espana, Andorra, Francia, Irlanda y
el Reino Unido

Europa central: Alemania, Austria, Suiza, Benelux (Bélgica, Holanda, Luxem-
burgo), Republica Checa, Italia, etcétera

Europa oriental: Polonia, Hungria, Republica Eslovaca, Rumania, Bulgaria,
Ucrania, Bielorrusia, Republicas Balticas, Moldavia, Rusia y Bielorrusia
Europa del norte: paises escandinavos (Suecia, Noruega, Finlandia Dina-
marca), Republicas Balticas, Alemania, Inglaterra, Irlanda, Polonia y Rusia
Europa mediterranea: Espana, Francia, Italia, Eslovenia, Croacia, Yugoslavia,
Albania, Bulgaria y Grecia

Europa baltica: Finlandia, Suecia, Lituania, Estonia y Letonia

Europa de los Balcanes: Eslovenia, Croacia, Bosnia—Herzegovina, Macedo-
nia, Yugoslavia (Serbia y Monte Negro), Bulgaria y Rumania

Europa occidental

Esta parte de Europa la forman naciones con culturas y niveles de desarrollo
diversos.

Para América Latina, en un plan a largo plazo, Europa occidental, central y, en
especial la Union Europea, puede ser fundamental en el logro tanto de objetivos
econémicos (exportaciones e inversiones) como politicos, reduciendo su depen-
dencia comercial tanto en importaciones como en exportaciones de la mayor po-
tencia del mundo, y con ello las posibles presiones de orden politico-econémico
de que pudiese ser objeto.
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Figura 4.31 Mercado europeo.

Islandia es el pais mds occidental de Europa. Una antigua colonia danesa, ocupa
una isla ubicada al norte del océano Atlantico con una superficie de 103 000 km? y
308 000 habitantes (2006), un alto PIB per capita de 54 205 ddlares (20006), sus prin-
cipales importaciones son maquinaria y equipo, productos derivados del petréleo,
alimentos y textiles, sus principales exportaciones son pescado y derivados, pieles
y productos provenientes de animales, aluminio, ferrosilicatos y diatomita.

Portugal es el pais mds occidental de la Europa continental y uno de los menos
desarrollados de la Unién Europea, con una poblacion de casi diez millones de
habitantes y un PIB per cipita que asciende a 18 418 ddlares (2000).

Sus principales exportaciones son ropa, calzado, corchos, vinos, pieles y cue-
ros, en tanto que sus principales importaciones son maquinaria y equipo de trans-
porte, productos agricolas, plasticos, productos quimicos, petroleo y textiles.

Para Iberoamérica, Portugal puede ser un mercado interesante no sélo para
exportar petroleo y sus derivados, sino también para exportar diversos alimentos,
como son frutas, bebidas, autopartes y productos de consumo.

@
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Espaifia es la nacion que tiene mas relacion lingtistica y cultural con Hispano-
américa, metropoli de la cual se independizaron los paises hispanoparlantes du-
rante el siglo xix.

Presenta un PIB per capita significativo que ascendio a 27 951 ddlares en 2000.
Espafia actualmente es la novena economia del mundo, aunque con serios proble-
mas de desempleo, con una poblacion estacionaria de mas de cuarenta millones
de habitantes.

Por la relacion ancestral con Hispanoamérica, Espana ha sido una importante
promotora de esta region ante la Union Europea.

Aunque en los ultimos afos Espafa ha registrado una balanza comercial lige-
ramente deficitaria, la compensa por el enorme turismo que la visita cada ano,
especialmente en el invierno, cuando muchos europeos del norte suelen huir
del frio.

Espafia cuenta con una organizacion profesional que promueve en forma efi-
ciente su comercio exterior, ICEX, que se mantiene activa durante todo el afo
apoyando a las empresas espanolas que desean exportar.

Este pais es un mercado atractivo tanto para las importaciones como para las
exportaciones de los paises latinoamericanos, para lo cual es necesario que tanto
Espafia como Latinoamérica analicen la complementariedad en sus sectores pro-
ductivos para detectar las oportunidades reciprocas.

Las principales importaciones de Espafia son maquinaria, vehiculos, combus-
tibles, material eléctrico, alimentos y ganado, bienes de consumo, productos
quimicos, minerales plasticos, articulos de caucho, cuero y pieles, productos de
madera, papel, tejidos, materiales de construccion, piedras preciosas y semipre-
ciosas, e instrumentos de precision; en tanto que sus principales exportaciones
son automoéviles y camiones, bienes semielaborados, articulos de hierro y acero,
alimentos y ganado, vino, tabaco, minerales, quimicos, plasticos y caucho, pro-
ductos de madera, papel, tejidos, calzado y maquinaria.

Francia es la sexta economia del mundo, después de Estados Unidos, Japon,
Alemania, China y Reino Unido, con un alto PIB per cipita de 36 706 dolares
(2005), mas de cinco veces superior al ingreso promedio per cipita de la region
latinoamericana; su poblacion en un territorio aproximadamente de la cuarta
parte del tamano de nuestro pais asciende a 61 355 000 habitantes (2006), por lo
que es un mercado muy atractivo para las exportaciones iberoamericanas, que
deben reunir las normas de calidad y sanitarias que exige la Union Europea; tarea
prioritaria para conquistar los importantes mercados de esa region.

Las principales exportaciones de Francia son maquinaria y equipo de trans-
porte, productos quimicos, alimentos, productos agricolas, articulos de hierro y
acero, textiles y moda, mientras que sus principales importaciones son petroleo,
maquinaria y equipo, productos agricolas, quimicos, hierro y acero.

Para que las empresas latinoamericanas puedan incursionar con éxito en el
mercado francés, deben tener muy en cuenta los gustos y sofisticacion del con-
sumidor de ese pais, tanto en la presentacion como en la calidad del producto.
El precio no es el elemento fundamental y estratégico en todos los mercados, y
menos en el mercado francés, en donde el consumidor percibe ingresos medios
y altos, en consecuencia, el disefio, la estética, la imagen y presentacion del pro-
ducto suelen tener un peso crucial.
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Republica de Irlanda, con una superficie de 70 273 km? y una poblacion de
4 235 000 habitantes, comparte la isla con Irlanda del Norte (Ulster), que es pose-
sion del Reino Unido. Su PIB per capita es superior a 51 800 ddlares que, no obs-
tante su escasa poblacion, lo hace un pais interesante para el comercio con los
paises latinoamericanos, que tiene capacidad para los principales productos que
importa ese pais. Sus principales importaciones son alimentos, equipos informati-
cos, petroleo y derivados, maquinaria textil y ropa; sus principales exportaciones
son productos quimicos, equipos informaticos, maquinaria industrial, ganaderia y
productos derivados de la ganaderia (carne, lacteos, pieles, etcétera).

Reino Unido (Inglaterra, Glasgow, Escocia, Irlanda del Norte), ocupa la isla de
Gran Bretana e Irlanda del Norte con una superficie de 214 110 km?, mas de nueve
veces mds pequena que el territorio de Argentina o México. Su poblacion asciende
a 60 533 000 habitantes (2006) con un crecimiento poblacional casi nulo. El Reino
Unido es la quinta potencia economica mundial con un PIB de 2 402 003 millones
de dolares, lo cual representa mas de las tres cuartas partes del PIB alemin, la
mitad del PIB japonés y casi la quinta parte del PIB de Estados Unidos.

Su importancia ha estado declinando dltimamente, pero atn es una de las ma-
yores economias del planeta con un PIB per cdpita de 39 681 dolares.

Es interesante considerar que el Reino Unido (Inglaterra, Escocia, Gales e Ir-
landa del Norte) no se ha integrado al uso de la moneda comun europea, el euro,
lo que le representa un costo cambiario en el comercio intrarregional.

Sus principales importaciones son manufacturas, maquinaria, productos se-
mielaborados, alimentos y bienes de consumo; en tanto que sus principales ex-
portaciones son manufacturas, maquinaria, productos quimicos, productos se-
mielaborados, combustibles y equipo de transporte.

Los paises iberoamericanos podrian lograr un lugar interesante en el mercado
del Reino Unido, principalmente en el sector de perecederos, materias primas y
algunos productos de consumo.

©
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Figura 4.32 Europa central.

Europa central

Europa central se compone esencialmente por paises industrializados con econo-
mias con alto ingreso per capita.

En Europa central estd el “motor” de la Union Europea, como se le ha consi-
derado a Alemania, pais que después de haber sido destruido y dividido durante
la Segunda Guerra Mundial, ha logrado realizar un “milagro” econémico, similar
al del otro gran vencido de Oriente (Japon).

En Europa central, como en el resto de Europa, existen una gran variedad de len-
guas, etnias y culturas; paises germanicos como Alemania, Austria y parte de Suiza,
una nacion latina y mediterranea (Ttalia), ademas de la Republica Checa, Holanda y
Bélgica con sus lenguas y diferentes culturas.

Alemania, la tercera economia mundial, s6lo después de Estados Unidos y Ja-
pon, con un territorio de 356 970 km? que equivale a 12% del territorio argentino
y al 18% de la superficie territorial de la Republica Mexicana, con una poblacion
de 82 293 000, tiene un PIB de 2 915 867 dolares, varias veces superior al PIB de
cualquier pais iberoamericano.

El PIB per cipita de Alemania es uno de los mas altos del mundo, ya que
asciende a 35 433 dolares (2000), sus principales exportaciones son bienes ma-
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nufacturados (maquinaria, herramienta, productos quimicos, vehiculos, hierro y
productos de acero), productos agricolas, materias primas y combustibles; sus
principales importaciones son bienes manufacturados, productos agricolas, com-
bustibles y materias primas.

Un gran nimero de las empresas alemanas exporta con altos estandares tec-
nologicos y de calidad que le han dado un buen posicionamiento en el mercado
mundial, sus exportaciones en 2006 ascendieron 1 121 963 millones de dolares,
monto superior al volumen de exportaciones, en ese mismo afno, de Estados
Unidos, que alcanz6 1 037 029 millones de dolares.

Alemania es un interesante mercado para América Latina, por el tamafo y
la complementariedad de sus economias; ademas, para ese pais, México, Brasil
y Argentina son estratégicos por su ubicacion, mercado interno y perfil de sus
economias.

Para que los productos latinoamericanos puedan tener €xito en el mercado
aleman, es indispensable que observen la normatividad alemana, se realice un es-
fuerzo promocional y se cumpla puntualmente con los compromisos contraidos.

Austria es una nacion germdnica que ocupa el vigésimo sexto lugar en la eco-
nomia mundial, con un PIB que asciende a 323 828 millones de délares (2000),
menor al PIB de Brasil y México, en una relativamente pequena extension terri-
torial de 83 858 km?, con una poblacion de 8 263 000 (2006) y un alto PIB per
capita de 39 190 dolares (2000), similar al de Alemania.

Sus principales exportaciones son maquinaria y equipo, hierro y acero, made-
ra para la construccion, textiles, productos de papel y productos quimicos; y sus
principales importaciones son petroleo, alimentos, maquinaria y equipo, vehicu-
los, productos quimicos, textiles, ropa, y productos farmacéuticos.

Austria mantiene una estrecha relacion cultural y econémica con Alemania, y
a pesar de sus pequenas dimensiones es un pais interesante para exportar por su
nivel poblacional e ingreso per capita.

El mejor conocimiento del mercado austriaco, por sector, podra ser util para
identificar las oportunidades que ofrece a productos iberoamericanos.

Suiza es un importante y pequenio pais enclavado en los Alpes centroeuropeos,
con un alto ingreso per capita y eficiente sistema financiero; su poblacion es de
7 287 000 habitantes (2006), con un PIB per cipita de 53 245, uno de los mads
altos en el mundo.

Sus principales exportaciones son maquinaria y herramientas, instrumentos de
precision (relojes de pulsera), productos metilicos, queso, chocolate y otros pro-
ductos alimenticios, textiles y ropa, productos farmacéuticos, productos quimicos
y joyas; mientras que sus principales importaciones son productos agricolas,
maquinaria, vehiculos, productos quimicos, tejidos, ropa, materiales de construc-
cion, energia, productos metdlicos, combustibles, papel y plasticos.

Benelux (Bélgica, Holanda, Luxemburgo) designa la unién aduanera y eco-
nomica de Bélgica, Holanda y Luxemburgo. También indica la antigua region
comprendida por los paises que formaron el Reino de Holanda.

©
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Bélgica tiene un territorio de 30 528 km* densamente poblado por 10 585 000
habitantes (20006), originarios de dos grupos étnicos, flamencos y valones; su PIB
per capita es considerable, asciende a 37 614 dolares.

Sus principales productos de exportacion son hierro y acero, material de trans-
porte, tractores, diamantes, derivados del petréleo, productos alimentarios y agri-
colas, textiles y ropa; mientras que sus principales importaciones son combusti-
bles, cereales, productos quimicos y alimentos.

Este pais puede ser un mercado interesante para los productos iberoamerica-
nos, perecederos y manufacturas, ademas de quimicos derivados del petroleo,
pero al igual que el resto de los paises de la Union Europea, exige estandares de
calidad y presentacion.

Por su ubicacion geogrifica, Bélgica es, ademas, una excelente puerta para
Europa central, a través del puerto de Amberes.

Por la misma razon, y por conveniencia politica, se instalo en Bélgica el Par-
lamento y la Comision Europea, que constituyen las maximas autoridades de la
Union Europea.

Holanda o Paises Bajos es una nacion pequena en territorio pero grande en
el comercio internacional desde hace siglos, su territorio, de solo 41 526 km?, en
su mayor parte ha sido ganado al mar. Holanda estd densamente poblada por
16 346 000 habitantes (2006). Su PIB, de 670 923 millones de ddlares (2006), lo
coloca como la decimosexta economia mundial. Holanda tiene un PIB per capita
de 41 045 (2006) con una balanza comercial superavitaria.

Sus principales exportaciones son muy variadas: flores, maquinaria y equipo
de transporte, ganado, combustibles minerales, articulos manufacturados, ali-
mentos procesados, tabaco, gas natural, articulos de papel, productos quimicos y
metdlicos, tejidos y ropa; en tanto que sus principales importaciones son materias
primas, productos semielaborados, articulos de consumo, maquinaria y equipo
de transporte, petroleo y alimentos.

Los principales socios comerciales de Holanda son paises de la Unién Eu-
ropea, en especial Alemania, Bélgica, Luxemburgo y Reino Unido, ademas de
Estados Unidos.

Para América Latina, Holanda es un mercado interesante, tanto para expor-
tar como para importar; no obstante, como para el resto de la Union Europea,
acceder a €l depende de la calidad de los productos a exportar, asi como de la
observancia de la normatividad y de la identificacion de sectores y productos de
oportunidad.

Luxemburgo es el mds pequeno pais del Benelux (2 586 km?), pero también
el que tiene el PIB per cdpita mds alto (de 89 923 dolares, en 2006), y con una
poblacion de 473 000 habitantes (2000).

Sus principales importaciones son minerales y metales, alimentos y bienes de con-
sumo de calidad; sus principales exportaciones son plasticos, productos de caucho,
cristal, aluminio y otros productos industrializados.

Sus principales socios comerciales son Bélgica, Alemania, Francia y Estados
Unidos.

Para que América Latina accediera a este mercado, es vital la calidad de los
productos y el contrato con los distribuidores y canales de distribucion que
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operan actualmente en ese pais, relacionados con comercializadores alemanes,
belgas y franceses.

La Republica Checa cuenta con una economia centralmente planificada en
un proceso acelerado de conversion a economia de mercado. Esta Republica se
origina de la separacion de la antigua Checoslovaquia en las actuales Republica
Checa, con capital en Praga, y la Republica Eslovaca o Eslovaquia con capital en
Bratislava.

Su territorio es de 78 864 km? y su poblacion asciende a 10 265 000 habitantes
con una pirdmide poblacional con gran nimero de personas en edad avanzada,
(como la mayoria de los paises europeos). A partir de la caida de la cortina de
hierro su tasa de natalidad va en ascenso.

Su PIB per capita es muy inferior al de los paises de la Union Europea, pero por
su posicion geografica y su cada vez mas estrecha relacion econémica con Alema-
nia y demds paises europeos, es factible un acelerado desarrollo econémico.

Sus principales importaciones son articulos manufacturados, bienes de capital,
vehiculos, productos quimicos, combustibles, minerales y productos agricolas; en
tanto que sus principales exportaciones son manufacturas, maquinaria y equipo,
productos quimicos, minerales, metales y productos agricolas.

Iberoamérica deberia irse haciendo un lugar en economias que en un futuro
cercano pudiesen ser promisorias, como la Republica Checa, Polonia y Hungria,
entre otras, participando en ferias y misiones comerciales, y manteniendo contac-
tos y encuentros de negocios tanto a nivel oficial como privado.

Italia. En 2000, Italia fue la séptima economia del mundo, después de Estados
Unidos, Japon, Alemania, China, Reino Unido, Francia y la economia inmediata-
mente superior a la de Canada.

Su PIB es de 1 858 336 millones de ddlares y su PIB per cipita de 31 802
dolares (20006), su territorio es de 301 323 km? con una poblacion de 58 435 000
habitantes, que la hacen un mercado muy interesante para las exportaciones de
la region latinoamericana.

Sus principales importaciones son petréleo, maquinaria industrial, productos
quimicos, equipo de transporte, metales, alimentos y productos agricolas; sus
principales exportaciones son maquinaria, vehiculos y equipo de transporte, tex-
tiles, prendas de vestir, metales, alimentos, y productos agricolas.

Los paises latinoamericanos podrian tener ciertas posibilidades de exportar a
ese pais productos derivados del petroleo, metales, algunas manufacturas inten-
sivas en mano de obra y productos perecederos.

Europa oriental

La Europa oriental estd compuesta por paises que hasta hace poco tenian econo-
mias centralmente planificadas y formaban parte del pacto de Varsovia. Dichos
paises retinen caracteristicas comunes: tecnologia hasta cierto punto retrasada,
bajo ingreso per cdpita, pasan por procesos de transicion hacia economias de
libre mercado, tienen gobiernos relativamente inestables, algunos con importan-
tes problemas estructurales, econémicos y monetarios (Rusia, Albania, Bulgaria),
cuentan con una poblacion altamente capacitada, pero sin actualizacion en las
nuevas tecnologias.
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En algunos de esos paises retoman posiciones las antiguas fuerzas comunistas
o de izquierda, como es el caso de Rusia, Polonia y de la region de Alemania, que
fue la Republica Democritica.

Figura 4.33 Europa oriental.

Europa oriental estd compuesta por los siguientes paises: Polonia, Hungria, Re-
publica Eslovaca, Rumania, Bulgaria, Ucrania, Bielorrusia, Republicas Balticas,
Moldavia, Rusia, ademas de los paises de los Balcanes: Serbia, Montenegro, Es-
lovenia, Croacia, Bosnia, Albania y Bulgaria; y las Republicas Balticas que invo-
luntariamente formaban parte de la extinta URSS: Lituania, Estonia y Letonia. Las
cuales han ingresado a la Unién Europea.

Para América Latina, a mediano plazo, seria muy conveniente tener presencia
en esos mercados por medio de eventos, ferias, misiones internacionales y re-
uniones sectoriales de empresarios, ya que Europa del este pude ser un mercado
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muy interesante debido a su potencial, y sus procesos de reestructuracion, que
si tiene €xito pueden dar como resultado nuevas naciones con un nivel de desa-
rrollo semejante al de los paises de la Union Europea.

Conforme aumenta la distancia, las posibles exportaciones mexicanas van per-
diendo competitividad, esto se debe al incremento de costos de transporte, y a
la debilidad de la transportacion maritima mexicana provocada por disposiciones
como el impuesto al activo fijo, que impiden que se hagan inversiones importan-
tes en activos fijos en el pais.

A continuacion se describe brevemente a los paises de Europa del Este que
pueden llegar a ser importantes para el comercio exterior iberoamericano. El pre-
cio es un elemento fundamental de competitividad para ingresar en esos paises,
dado su relativamente bajo poder adquisitivo.

Polonia, con una superficie de 312 684 km?, una poblacion de 38 141 000 ha-
bitantes (20006), y un PIB per cipita de 8 959 ddlares, relativamente similar al de
México, esta en proceso acelerado de reestructuracion econémica y es uno de los
integrantes de la Union Europea, con lo que sus expectativas de crecimiento se
verian reforzadas.

Sus exportaciones son maquinaria, metales, productos quimicos, energia, ali-
mentos, productos porcinos, tejidos, articulos eléctricos, carbon madera y pape-
lerfa; mientras que sus principales importaciones son maquinaria, metales, petro-
leo, gas natural, productos quimicos, alimentos, aparatos eléctricos, textiles.

Dadas las caracteristicas de nuestra produccion exportable, el mercado polaco
podria ofrecer algunas oportunidades en el sector del vestido, productos de con-
sumo vy eléctricos de precio bajo.

En lo que respecta al petroleo, las posibles exportaciones mexicanas tienen
el enorme inconveniente de que las naciones europeas, y en especial las de la
Europa oriental, estan muy cercanas a Rusia, su proveedor natural de petroleo
y gas natural, y las naciones del Golfo Pérsico, que abastecen a Europa de gran
parte de los hidrocarburos que utiliza.

Sus principales socios comerciales son Alemania, Italia, Rusia y Reino Unido.

Hungria cuenta con una superficie de 93 030 km? y una poblacion de 10 millo-
nes de habitantes (2006), su PIB es de 11 206 do6lares per capita.

Sus principales exportaciones son materias primas, productos semielaborados,
maquinaria y equipos de transporte, bienes de consumo, alimentos y productos
agricolas; mientras que sus principales importaciones son combustibles y petro-
leo, materias primas, productos semielaborados, maquinaria, vehiculos, bienes de
consumo, alimentos y productos agricolas.

Republica Eslovaca, con una superficie de 49 035 km? y una poblacion de
5 411 000 habitantes (2006), su PIB per capita es de 10 357 dolares (2000).

Sus principales exportaciones son maquinaria y equipo de transporte, produc-
tos quimicos, minerales, metales y productos agricolas; sus principales importa-
ciones son maquinaria, vehiculos, combustible y lubricantes, productos manufac-
turados, materias primas, productos quimicos y agricolas.
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Sus principales socios comerciales son Republica Checa, Alemania, Hungria,
Austria, Ttalia y Rusia.

Rumania tiene 237 500 km? y una poblacion de 21 639 000 habitantes (2000), y
un PIB per capita de 5 668 dolares (2006). Al igual que el resto de las naciones
de Europa del este, se encuentra en proceso de transicion a la economia de mer-
cado; del éxito de este proceso y de su integracion a la Unién Europea (2007)
dependera su rapido desarrollo, ya que estructuralmente es una economia sana
sin una deuda externa agobiante. Posee una poblacion calificada por un buen
sistema educativo, pero el control y mediatizacion del antiguo régimen comu-
nista apagaron la iniciativa empresarial. Es de esperarse que con su juventud
preparada y su integracion racional a la economia extranjera, el pais logre tasas
significativas de crecimiento.

Las principales importaciones de Rumania son: minerales, maquinaria, vehicu-
los, productos agricolas y textiles; en tanto que sus principales exportaciones son:
metales y productos metalicos, equipo de transporte, minerales, textiles, maqui-
naria y equipos eléctricos.

Moldavia, ex Republica Soviética y ex provincia rumana, ocupada por la URSS
en las postrimerias de la Segunda Guerra Mundial, es un pequefio pais europeo
con 33 700 km?, una poblacion de 3 386 000 habitantes (2006) y un muy bajo PIB
per capita de solo 991 dolares (2006).

Su poblacion es 65% moldavo/rumana, el resto son ucranianos y rusos inmi-
grados principalmente a partir de la “integracion” de Moldavia a la URSS.

Sus principales socios comerciales son paises integrantes de la Comunidad
de Estados Independientes (Ucrania, Rusia, Kazajstin, Uzbekistan), ademas de
Rumania y Alemania.

Sus principales exportaciones son alimentos, vino, tabaco, textiles y calzado,
maquinaria y productos quimicos; sus principales importaciones son petroleo, gas,
carbon, maquinaria de acero, alimentos, automoviles y articulos de consumo.

Bulgaria tiene un territorio de 110 994 km? y una poblacion de 7 693 000 habi-
tantes (2006). Su PIB per cépita es de 4 120 dolares.

Sus exportaciones son maquinaria y equipo, productos agricolas (especial-
mente tabaco), bienes de consumo manufacturados y materias primas; en tanto
que sus principales importaciones son combustibles, minerales y materias pri-
mas, maquinaria y equipo, productos manufacturados y productos agricolas.

Ucrania, el antiguo granero de Europa, tiene un territorio de 603,700 km?, una
poblacion de 46 466 000 habitantes, con una tasa ligeramente negativa de creci-
miento poblacional, y un PIB per cdpita de 2 291 délares (2000), sus principales
socios comerciales son las antiguas Republicas Soviéticas ademas de Alemania,
Polonia y la Republica Checa.

Sus principales exportaciones son productos agropecuarios, maquinaria y
equipo; mientras que sus principales importaciones son maquinaria y piezas de
maquinaria, equipo de transporte, petroleo y gas, productos quimicos, textiles,
alimentos, articulos de madera y papel, y bienes para la industria pequena.
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Bielorrusia cuenta con un territorio de 207 595 km?* y con una poblacion de
9 701 000 habitantes (2006). Su PIB es de 36 962 millones de ddlares con un bajo
PIB per capita de 3 810 dolares.

Sus principales exportaciones son maquinaria, productos quimicos y alimen-
tos; sus principales importaciones son combustible y gas natural, materias pri-
mas, textiles y azuicar.

Republicas Balticas (Lituania, Estonia y Letonia) son tres republicas ocupadas
por la URSS en la época previa a la Segunda Guerra Mundial con los siguientes
datos basicos:

¢ Lituania: territorio de 65 300 km?. Poblacion en 2006; 3 394 000 habitantes.
PIB per capita: 8 768 ddlares. Sus principales exportaciones son derivados
del petréleo, madera, metales ferrosos, productos lacteos, muebles y tex-
tiles. Sus principales importaciones son combustibles, vehiculos, metales
ferrosos y productos quimicos.

e Letonia: territorio de 63 700 km?. Poblacion en 2006 de 2 245 000 habitan-
tes. PIB per capita: 8 794 dolares. Sus principales exportaciones son textiles,
alimentos, vehiculos y metales, especialmente para firmas finlandesas. Sus
principales importaciones son petréleo, maquinaria, productos quimicos y
granos.

e Estonia: territorio de 45 227 km? Poblacién en 2006 de 1 345 000 habi-
tantes. PIB per cdpita: 12 350 dolares. Sus principales exportaciones son
articulos electronicos, derivados del petréleo, carne y productos lacteos,
productos quimicos. Sus principales importaciones son maquinaria, petro-
leo, quimicos y textiles.

Es interesante observar el cambio de mentalidad de la poblacion joven y adulta
joven respecto al sistema politico-econémico. Muchos de los jovenes se han vuel-
to mas pragmaticos y parecen preferir las oportunidades y riesgos que les ofrece
la economia de libre mercado, a la estabilidad y seguridad que les garantizaba la
economia centralmente planificada, una vision de las cosas que no comparte un
importante porcentaje de personas de mayor edad.

Rusia, el antiguo imperio zarista es el pais mas grande del mundo en términos
de su extension territorial y la undécima economia del mundo con un PIB de
988 671 millones de ddlares, que es superior al de México, Argentina y Venezue-
la, con una poblaciéon de 142 800 000 millones de habitantes que la coloca en el
octavo lugar mundial.

Después del desplome de la cortina de hierro, este pais ha registrado enormes
problemas estructurales y monetarios en su transito a la economia de mercado
que han situado su PIB en 6 923 ddlares per cépita.

Sin embargo, a pesar de sus problemas econémicos, politicos y sociales, Rusia
es una nacion con recursos abundantes, y una poblacion altamente calificada
que, una vez que resuelva sus problemas estructurales y de transicion, podria
retomar su liderazgo dentro de la CEI, y convertirse en otro de los motores de la
economia mundial, como lo son Estados Unidos, Alemania y Japon.
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¢ Territorio: 17.075.200 km?.

* Poblacion: 142 800 000 habitantes.

* PIB: 988 671 millones de dolares.

* PIB per cdpita: 6 293 ddlares al afio.

* Esperanza de vida: 67 anos.

¢ Situacion de la balanza comercial: superavitaria

* Monto de importaciones: 137 228 millones de doélares

e Monto de exportaciones: 301 551 millones de dolares.

e Productos que exporta: petréleo y productos derivados, gas natural, mate-
rias primas, maderas y derivados de la madera, metales, productos quimi-
cos, maquinaria y equipos industriales, y una amplia variedad de productos
manufacturados de uso civil y militar.

* Productos que importa: maquinaria y equipamiento, suministros médicos,
productos quimicos, articulos de consumo, productos alimentarios, articu-
los de madera y papel, productos semiacabados de metal.

* Socios comerciales para la exportacion: paises europeos, Estados Unidos,
Canada, Japon, paises en vias de desarrollo, Cuba.

¢ Socios comerciales en la importacion: paises europeos, Estados Unidos,
Canada, Japon, paises en vias de desarrollo, Cuba.

Rusia es una nacién enorme y puede llegar a ser un gran mercado en el cual,
a pesar de los problemas por los que pasa su economia, presenta tasas signifi-
cativas de crecimiento; los empresarios latinoamericanos deben estar presentes
mediante ferias y misiones comerciales, y realizar negocios marginales que en el
futuro (a mediano y largo plazo) puedan traducirse en grandes negocios.

Europa del Norte

Europa del Norte estd formada por los paises escandinavos (Suecia, Noruega, Fin-
landia y Dinamarca), las Republicas Balticas, Alemania e Inglaterra (Reino Unido,
Irlanda, Islandia, Polonia y Rusia). Aqui no se incluye la informacién de la mayor
parte de esos paises, ya que aparece en alguna de las clasificaciones previas.
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Figura 4.34 Europa del Norte.

Suecia tiene un territorio de 449 964 km? y una poblacion de 9 113 000 habitan-
tes con altos ingresos; el PIB per cidpita asciende a 43 190 dolares, por lo que es
un importante mercado con caracteristicas especiales en cuanto a tipo de pro-
ductos y calidad.

Las principales exportaciones de Suecia son maquinaria, vehiculos, articulos
de madera papel y pasta de madera, productos de hierro y acero, quimicos, pe-
troleo y derivados del petréleo; en tanto que sus principales importaciones son
maquinaria, petréleo y sus derivados, productos quimicos, vehiculos, alimentos,
hierro, acero y ropa.

Noruega tiene una poblacion de 4 637 000 habitantes, su PIB per cipita es de
los mds altos del mundo con 72 768 délares.

Por su PIB per capita Noruega es un interesante mercado para productos de
alta calidad y costo, a pesar de su escasa poblacion.

Sus principales exportaciones son petroleo y sus derivados, metales, pescado y
derivados del pescado, productos quimicos, gas natural y barcos; en tanto que sus
principales importaciones son maquinaria y equipo, productos quimicos y otros
productos industriales, bienes de consumo, manufacturas diversas y alimentos.
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Finlandia tiene una extension territorial de 338145 km? una poblacion de
5 266 000 habitantes y un PIB per cdpita de 39 830 dolares. Sus principales expor-
taciones son madera, papel, pulpa de madera, barcos, maquinaria ropa y calzado;
mientras que sus principales importaciones son alimentos, petroleo y sus deriva-
dos, productos quimicos, vehiculos, hierro y acero, maquinaria, textiles y cereales
para alimentar animales.

Europa mediterranea

La Europa mediterrdnea estd formada por Espana, Francia, Italia, Eslovenia, Cro-
acia, Yugoslavia (Serbia y Montenegro), Albania, Bulgaria, Grecia y, por extension,
la pequena porcion de Turquia en Estambul. Aqui no se incluye la informacion
de la mayor parte de esos paises, ya que aparece en alguna de las clasificaciones
previas.

Figura 4.35 Europa mediterrénea.

Grecia, cuna de la civilizacion occidental, tiene una superficie territorial de
31 957 km? y una poblacion de 11 123 000 habitantes. Su PIB per capita es uno
de los mas bajos de la Union Europea, sélo superior al de Portugal.

Las principales exportaciones de Grecia son productos manufacturados, ali-
mentos, combustibles, textiles y algodon; mientras que sus principales importa-
ciones son maquinaria y equipo, vehiculos, productos manufacturados, alimen-
tos, combustibles y productos quimicos.
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Europa baltica

La informacion sobre Finlandia, Suecia, Lituania, Estonia y Letonia ya fue comen-
tada en la parte correspondiente a Europa Occidental.

Figura 4.36 Europa baltica.

Europa balcanica

La Europa balcanica esta formada por paises que vivieron bajo el sistema de
economia centralmente planificada, desde finales de la Segunda Guerra Mundial
hasta inicio de la ultima década del siglo xx.

Son paises con diversas etnias y grupos culturales y religiosos que, a lo largo
de la historia, han tenido conflictos profundos, pero a la vez son paises a los que
por lo general no les afecta el fantasma de la deuda externa, que ensombrece el
futuro de muchas naciones en vias de desarrollo.
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Figura 4.37 Europa balcénica.

Eslovenia tiene una superficie de 20 253 Km? una poblacion de 2 010 000 ha-
bitantes y un PIB per capita de 19 035 ddélares, que es bastante alto para un pais
que estuvo bajo el sistema de economia centralmente planificada.

Este pais fue la region de la antigua Yugoslavia que pudo separarse de la fe-
deracion con el menor costo econémico y de vidas humanas.

Junto con Croacia representaba la region mas industrializada y progresista de
la ex federacion yugoslava. Eslovenia es uno de los paises que pertenece a la
Union Europea y registra importantes tasas de crecimiento. Sus principales socios
comerciales son Alemania, Italia, Croacia y las demds ex republicas yugoslavas,
excepto Serbia y Montenegro.

Sus principales exportaciones son maquinaria y material de transporte, pro-
ductos manufacturados, quimicos y alimentos, ganado, materias primas y bienes
de consumo; en tanto que sus principales importaciones son maquinaria, vehicu-
los, bienes manufacturados, productos quimicos, materias primas, combustibles y
lubricantes, alimentos y ganado.

Croacia tiene un territorio de 56 510 Km?, y una poblacion de 4 440 000 habitan-
tes, un ingreso per cdpita de 9 666 dolares que ha estado creciendo desde que
termino la guerra de separacion librada con los serbios.

En tiempos de paz este pails tiene buenas expectativas de crecimiento debido
a la interrelacion comercial con la Unién Europea.

Las principales exportaciones de Croacia son maquinaria y equipo de transpor-
te, productos manufacturados, productos quimicos, alimentos y ganado, materias
primas; mientras que sus principales importaciones son maquinaria, vehiculos,
petréleo y derivados, alimentos y ganado, productos quimicos, manufacturas,
materias primas, bebidas y tabaco.
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Bosnia-Herzegovina tiene un territorio de sélo 51 129 km?, una poblacion de 3
950 000 habitantes, y el mayor indice de inmigracion 56.51% en 1997, a causa de
la guerra, con un PIB per cipita de 3105 dodlares, significativamente bajo. Confor-
me se estabilice Bosnia podra continuar su desarrollo.

Las principales exportaciones de Bosnia-Herzegovina son articulos manufactu-
rados, maquinaria y vehiculos, materias primas, productos quimicos, alimentos y
ganado. Sus principales importaciones son combustibles y lubricantes, vehiculos,
articulos manufacturados, productos quimicos, materias primas, alimentos, ani-
males vivos, bebidas y tabaco.

Macedonia, con un territorio de 25 713 km?, una poblacién de 2 043 000 habi-
tantes y un PIB per capita de 3 101 dolares, por lo que se considera un mercado
relativamente pequeno.

Sus principales importaciones son combustibles y lubricantes, productos ma-
nufacturados, maquinaria y vehiculos, alimentos y ganado, productos quimicos,
materias primas, bebidas y tabaco. Sus principales exportaciones son productos
manufacturados, maquinaria, autopartes, materias primas, arroz, ganado, produc-
tos quimicos, bebidas y tabaco.

Serbia tiene un territorio de solo 88 361 km? una poblacion de 10 159 000 ha-
bitantes y un PIB de 31 779 millones de ddlares. Su PIB per cipita es de 4 271
dolares.

Sus principales relaciones comerciales son con Italia, Alemania, Bosnia-Herze-
govina, Montenegro, Rusia y China, y sus principales importaciones son equipos
de transporte y coches, maquinaria, combustibles y lubricantes (petréleo y gas
natural y sus derivados), alimentos, cobre y hierro. Sus principales exportaciones
son maquinaria y equipos de transporte, bienes manufacturados, productos qui-
micos (farmacéuticos), alimentos (azicar), animales vivos.

Montenegro tiene un pequefo territorio de 13 832 km? con una poblacion
de 678 000 habitantes, un PIB de 2 491 millones de délares y un PIB per cépita de
4 144 dolares.

Sus principales relaciones comerciales son con Serbia, Italia, Grecia, Eslovenia,
Alemania y Bosnia-Herzegovina; y sus principales importaciones son equipo de
transporte, combustibles y lubricantes, bienes manufacturados. Sus principales
exportaciones son maquinaria, bienes manufacturados, productos quimicos, ali-
mentos, animales vivos y materias primas.

Mercado asiatico

El continente asidtico es una enorme extension con regiones muy diferentes. La
parte norte de Asia esta ocupada principalmente por el territorio siberiano, que
pertenece a Rusia. Este enorme territorio, relativamente poco explotado, posee
enormes reservas naturales: madera, petroleo, minerales, tierras de posible explo-
tacion agropecuaria, etc., que en el futuro, a medida que la demanda de esos in-
sumos aumente y las reservas de quienes exportan en la actualidad disminuyan,
habra de ser estratégico para el pais que lo posea.

Las ex Republicas Soviéticas actualmente cuentan con un mercado reducido de-
bido al triansito de economias centralmente planificadas a economias de mercado.
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Asia se divide en las siguientes zonas:

NIC o Tigres de Oriente: Japon, Corea del Sur, Taiwan, Singapur y Hong
Kong, que a parir de 1997 se reintegro a China continental (Popular) bajo el
esquema de “Un pais y dos sistemas”.

Norte asiatico: Siberia rusa.

Paises del Medio Este: Turquia, Chipre, Libano, Israel (Palestina), Siria, Jor-
dania. Paises ex integrantes de la URSS (Georgia, Armenia, Azerbaiyan),
Irak, Arabia Saudita, Yemen, Oman, Emiratos Arabes Unidos, Qatar, Bahréin,
Kuwait e Iran.

Paises del Centro Asidtico: paises ex integrantes de la URSS (Kazajstan,
Uzbekistan, Kirguiztin y Tayikistan), Afganistan, Pakistan, Nepal, Butan, Ne-
pal, India, Sri Lanka, Bangladesh y Bruma.

Paises del Sudeste Asiatico: China, Tailandia, Singapur, Camboya, Malasia,
Indonesia, Brunei, Vietnam, Laos, Macao, Taiwan, Corea del Norte, Corea
del Sur, Japon vy Filipinas.

Pais Territorio  Poblacién PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km? (millones) (billones Per céapita de vida comercial (millones (millones
de délares)  (ddlares) (afos) (millones de ddlares) de ddlares)
de délares)

Afganistan 652 225 26.695 7.048 264 46 -3241 233 3474
Arabia Saudita 2 240000 23.697 349.138 14733 68 141506 211306 69 800
Armenia 29800 3.394 6.387 1882 66 -1190 1004 2194
Azerbaiyan 86 600 8.483 20.946 2469 63 1104 6372 5268
Bahrein 707 0.749 15.823 21125 73 2705 11662 8957
Bangladesh 147 570 156.117 64.854 415 60 -157 12971 13128
Benin 112622 7612 4.749 624 49 -2828 341 3169
Butén 47000 0.643 0.925 1437 55 117 211 94
Camboya 181035 14.163 7.264 513 62 -470 3845 4314
China 9 571300 1.314 2.644.642 2012 73 177 475 968936 791 461
Emiratos

Arabes Unidos 82800 4.229 163.296 38613 75 -10992 99508 110500
Filipinas 300076 86.973 117562 1352 67 -6 668 47 410 54078
Georgia 69700 4.401 7764 1764 64 -2683 992 3675
India 3165596 1.108 877224 792 69 -59259 126126 185385
Indonesia 1904 443 222.051 364.379 1641 70 39734 100799 61065
Irak 438317 28.221 102.300 3625 70 19284 30372 11088
Irdn 1648000 69.485 222.128 3197 71 22561 63247 40686
Japén 377837 127746 4.377.053 34264 82 67661 646725 579 064
Jordania 89556 5.599 14.101 2519 79 -6280 5167 11447
Kazajstan 2717 300 15.105 81.003 5363 68 14581 38244 23663
Kirguizistan 198 500 5.196 2.837 546 63 -924 794 1718
Kuwait 17818 3.183 98.717 31014 76 35362 49 858 14496
Laos 236800 6.026 3.455 573 56 -468 914 1382
Libano 10452 3.703 22.759 6147 73 -6710 1493 8203
Malasia 329758 26.392 156.091 5914 72 29542 160 669 131127
Mongolia 1566 500 2.595 3.156 1216 62 56 1542 1486
Myanmar 676 552 56.505 13.123 232 55 1089 4579 3490
Nepal 147 181 23.589 8.865 376 61 -875 592 1467
Oman 309500 2.546 35.729 14032 74 -10878 19821 10898
Pakistan 796 095 155.400 127.002 817 64 -29809 16933 29 826
Qatar 11427 0.838 52.722 62914 72 17601 34041 16 440

continda

Cuadro 4.5 Relacién demogréfica y econémica de Asia.
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continuacién

Pais Territorio  Poblacion PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km? (millones) (billones Per cépita de vida comercial (millones (millones
de délares) (ddlares) (afios) (millones de délares) de délares)

de ddlares))

Singapur 648 4.401 136.566 | 31031 82 32777 271 481 238 704
Siria 185180 18.941 34919 1844 70 -579 10 909 11 488
Sri Lanka 65610 19.773 26.963 1364 73 -2 890 6894 9784
Tailandia 513115 65.280 206.703 3166 72 1995 130 580 128 585
Taiwén 35980 22.974 365.510| 15910 78 10 966 213 004 202 038
Tayikistan 143 100 6.381 2811 440 65 -595 886 1481
Turkmenistan 488 100 5.104 21.846 4 280 61 3571 5378 1807
Turquia 779 452 68.133 528.686 7760 71 -53 055 85 526 138 581
Uzbekistan 447 400 26.981 17.027 631 63 841 4940 4099
Vietnam 331690 84.401 60.995 723 69 -392 41 485 41 877
Yemen 527 970 21.622 19.106 884 60 1329 6 264 4 935
31681312 | 3857.327 | 11 394.174 420914 3407 336 2986 422

Cuadro 4.5 Relacién demogréfica y econémica de Asia.

NIC

Es conveniente la agrupacion de paises en los denominados NIC o Tigres de
Oriente, en virtud de que con el acuerdo entre Japon y Corea del Sur, cuyas ne-
gociaciones estdn en marcha, se pretende formar un futuro bloque comercial, de
gran importancia, con otras naciones del subcontinente.

Figura 4.38 Asia.

Ademis, los Tigres de Oriente son los paises que han registrado el mas alto
indice de crecimiento econémico en las dltimas décadas.
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Japon tiene un territorio insular de 377 837 km? y una poblacion de 127 746 000
habitantes. Su PIB lo coloca en el segundo lugar a nivel mundial, debido a que
representa casi la tercera parte del PBI de Estados Unidos y un PIB per capita de
34 264 dolares.

Este pais es un mercado enorme, muy competitivo, eficiente y complejo, y con
estandares muy altos en cuanto a la calidad y servicio. El milagro japonés, como
el milagro aleman, surge de las ruinas que dejo la Segunda Guerra Mundial.

Las principales exportaciones de Japén son productos con alto valor agregado
como maquinaria, vehiculos, electrodomésticos, productos quimicos, instrumen-
tal cientifico, equipos fotograficos, metales y productos metilicos; en tanto que
sus principales importaciones son maquinaria y equipo, combustibles, productos
alimenticios, quimicos, textiles, materias primas.

Sus principales socios comerciales son paises del Sudeste Asiatico, Estados
Unidos, paises de Europa Occidental y China.

Japon es un mercado muy atractivo tanto para las exportaciones como para
las importaciones de Iberoamérica. Para que los productos latinoamericanos pue-
dan tener acceso al mercado japonés se requiere calidad, confiabilidad en las
organizaciones, seriedad y profesionalismo en el cumplimiento de los convenios
comerciales, precio competitivo y envase o empaque de calidad excepcional.

Dado que el comercio exterior japonés es manejado por grandes y eficientes
organizaciones, para exportar hacia Japoén es muy aconsejable establecer contac-
to con ellas.

Corea del Sur tiene un territorio de 99 268 km? y una poblacién de 48 297 000
habitantes, su PIB es de 888 443 dolares, mayor al PIB de México, Argentina o
Venezuela, y su PIB per cdpita de 18 395 dolares, que es superior al PIB per
capita de América Latina, ha estado creciendo constantemente.

Los principales productos que exporta: tejidos, ropa, material eléctrico, calza-
do, maquinaria, acero, automéviles, productos quimicos y barcos; en tanto que
sus principales importaciones son maquinaria, material electrénico, petroleo, ace-
ro, equipos de transportes, textiles, ropa, calzado, productos quimicos organicos
y cereales.

Corea puede ser un mercado interesante para Iberoamérica debido a la diver-
sificacion de sus importaciones, asi como a la posible exportacion de hidrocar-
buros y productos derivados del petréleo, alimentos y materias primas, por parte
de Argentina, Venezuela o México, asi como al establecimiento de maquiladoras
en el norte de México, por parte de Corea, con la intencion de facilitar su acceso
al mercado estadounidense.

Singapur es un pais altamente eficiente que tiene un territorio de 648 km?, una
poblacion de 4 401 000 habitantes y un PIB per capita de 31 031 dolares.

Los productos que exporta tienen un importante valor agregado: equipos in-
formaticos, caucho y productos derivados, derivados del petréleo y equipos de
telecomunicaciones.

Taiwan ocupa la isla de Formosa con un territorio de 36 000 km? y una pobla-
cion de 22 877 000 habitantes.
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Exporta productos diversos, entre los que predominan la maquinaria (eléctrica
y electromecdnica) y las manufacturas, seguidas por pldsticos, metales, textiles,
ropa, calzado, material deportivo, vehiculos y alimentos; sus principales importa-
ciones son petréleo, maquinaria, componentes eléctricos, oro, vehiculos, articulos
basicos manufacturados, productos quimicos, minerales, metales y alimentos.

Paises del Medio Este

Este grupo comprende tres clases de paises:

® Paises arabes e islamicos: Turquia, Libano, Siria, Jordania, Irak, Arabia Saudi-
ta, Yemen, Omin, Emiratos Arabes Unidos, Qatar, Bahréin, Kuwait e Iran.

e Paises ex integrantes de la URSS: Georgia, Armenia, Azerbaiyan.

¢ Otros paises: Chipre, Israel.

Figura 4.39 Medio Este.

Los paises arabes se caracterizan por sus antecedentes étnicos, culturales y
religiosos.

Algunos tienen amplios territorios —como Arabia Saudita, con 2 240 000 km*~ y
otros muy pequenos, como Bahrein que tiene 707 km2. Por otra parte, algunos
tienen un alto PIB per cdpita —como Kuwalit, con 31 014— y otros muy bajo como
Jordania con 2 519 dolares. Los paises drabes con mayores ingresos son funda-
mentalmente los exportadores de petréleo, aunque dada la caida de los precios
internacionales de los hidrocarburos, sus ingresos han disminuido y, en conse-
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cuencia, con el fin de mantener sus ingresos y poder cubrir las obligaciones sur-
gidas del endeudamiento, muchos paises petroleros de la peninsula ardbiga han
optado por incrementar su volumen de exportacion, lo cual ha tenido un efecto
negativo sobre los precios del petroleo.

Otras exportaciones, aunque marginales, de los paises petroleros son: las al-
fombras de Irdn, algodon de Egipto, datiles de los Emiratos Arabes Unidos, fosfa-
tos de Jordania, joyeria y textiles de Libano.

Como su industria no estd muy desarrollada y sufren escasez de agua, tienen
que importar productos manufacturados, alimentos, vehiculos, equipo, electro-
domésticos, etcétera.

Los paises ex integrantes de la URSS (Georgia, Armenia, Azerbaiyan) se
caracterizan por sus bajos ingresos y conflictos externos e internos. Debido a que
se encuentran en transicion hacia un modelo econémico de libre mercado, su si-
tuacion economica es dificil y tienen poca produccion exportable. Sus principales
socios comerciales son Rusia, otros paises integrantes de la CEI y Turquia.

Chipre es una isla ocupada por dos comunidades antagonicas: 78% son greco-
chipriotas y 18% son turcochipriotas.

El territorio de Chipre es de 9 251 km? y tiene un PIB per capita de 23 797
dolares. Sus exportaciones son citricos, papas (patatas), uvas, vino, cemento, ropa
y calzado; mientras que sus principales importaciones son bienes de consumo,
petroleo y lubricantes, cereales para alimento humano y animal, y maquinaria.

Israel es un pais atipico en el Medio Oriente, que constantemente se ha enfren-
tado a los paises drabes y que al final de la Segunda Guerra Mundial quedo6 con
un territorio de 21 946 km? contando los territorios que ocupa en el Sinai, Libano,
Siria y Jordania.

La poblacién de este pais ha alcanzado los 7 050 000 habitantes, debido a los
inmigrantes judios provenientes de todo el mundo, migracion que ha desplazado
a los antiguos habitantes palestinos, muchos de los cuales han emigrado a los
paises drabes vecinos, principalmente a Jordania y al Libano.

Su producto interno per cidpita también es atipico, ya que asciende a 20 177
dolares, gracias a las inversiones y recursos provenientes del judaismo internacio-
nal, de la organizacion de trabajo y de la calidad de su sistema educativo.

Sus principales exportaciones son maquinaria y equipo, software, diamantes
pulidos, citricos y otras frutas, textiles, ropa, alimentos procesados, fertilizantes
armas y productos quimicos; en tanto que sus principales importaciones son ma-
terial militar, diamantes en bruto, petréleo y bienes de consumo.

En la actualidad, aunque estd cerca de los mayores productores y exportado-
res de petroleo, Israel lo importa de México y otros lugares lejanos debido a los
constantes e historicos conflictos que mantiene con los paises arabes.

Sus principales socios comerciales son Estados Unidos, socio en un tratado
comercial, Unién Europea y Japon.

Paises del Centro Asiatico

Este grupo lo forman los paises ex integrantes de la URSS (Kazajstin, Uzbekis-
tan, Kirguistin y Tayikistan), Afganistan, Pakistin, Nepal, Butan, India, Sri Lanka,
Bangladesh y Burma.
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Figura 4.40 Centro Asidtico.

Los paises del centro de Asia presentan los siguientes rasgos comunes: bajos in-
gresos, retraso tecnologico y alta densidad poblacional, con excepcion de las ex
Republicas Soviéticas.

Kazajstan cuenta con una superficie de 2 717 300 km? (igual que el territorio de
Argentina), su poblacion es de 15 105 000 habitantes y su PIB per cépita es de 5 363
dolares. Mantiene relaciones comerciales esencialmente con otras naciones ex sovié-
ticas: Rusia, Ucrania y Uzbekistan.

Sus principales exportaciones son petroleo, metales ferrosos y no ferrosos,
productos quimicos, cereales, lana y carne; en tanto que sus principales importa-
ciones son maquinaria y equipos, productos metalicos, productos alimenticios.

Uzbekistan tiene una superficie de 447 400 km?, una poblacion de 26 981 000
habitantes, y un PIB per cdpita sumamente bajo que asciende a 631 ddlares, Sus
principales socios comerciales son las otras ex Republicas Soviéticas y paises de
Europa Oriental

Turkmenistan tiene un territorio de 488 100 km?, con una poblacion de 5 104 000
habitantes, y un PIB per cdpita de 4 280 dolares.

Sus principales socios comerciales son otras ex Republicas Soviéticas. Sus prin-
cipales exportaciones son gas natural, petroleo, productos quimicos, textiles y
electricidad. Por otra parte, importa principalmente maquinaria, alimentos proce-
sados, plasticos, caucho, bienes de consumo duradero y textiles.
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Kirguistan tiene un territorio de 198 500 km?, una poblacion de 5 196 000 habi-
tantes y un PIB per cdpita extremadamente bajo, que solo alcanza los 546 dola-
res. Sus principales socios comerciales son: Rusia, Ucrania, Kazajstan, Uzbekistan,
China, Reino Unido, Turquia y Cuba.

Sus principales exportaciones son: lana, productos quimicos, metales, ma-
quinaria y productos alimenticios; mientras que sus principales importaciones
son cereales, productos industriales, metales ferrosos, combustible, maquinaria,
textiles y calzado.

Afganistan tiene un territorio de 652 225 km?, una poblacion de 26 695 00 ha-
bitantes y un PIB per cdpita muy bajo, de 264 ddlares anuales, con un sistema
economico destruido e inestabilidad derivada de la intervencion militar sufrida,
ademads de la accion de grupos fundamentalistas y acciones terroristas.

Sus principales exportaciones son frutas y frutos secos, alfombras tejidas a
mano y lana, mientras que sus principales importaciones son alimentos, deriva-
dos del petréleo y bienes de consumo.

Sus socios comerciales son principalmente las ex Republicas Soviéticas, Pakis-
tan, Irdn, Japon, Singapur, India, Corea de Sur, Alemania, Reino Unido, Bélgica
y Luxemburgo.

Pakistan tiene un territorio de 796 065 km? y una poblacion de 155 400 000
habitantes, un pais densamente poblado con un PIB per capita sumamente bajo
de 817 ddlares.

Pakistan exporta algodon, textiles, ropa, arroz, articulos de cuero y alfombras.
Sus principales importaciones son petroleo y derivado del petroleo, maquinaria,
equipos de transporte, aceites vegetales, grasas animales y productos quimicos.

India cuenta con una superficie de 3 165 596 km? (es la séptima en el mundo) y
una poblacion de 1 108 000 000 habitantes (la segunda mas numerosa del mun-
do) y sus ingresos per capita son de 792 dolares.

Sus principales socios comerciales son Estados Unidos, Japon, Alemania, Rei-
no Unido y Arabia Saudita.

Los productos que exporta principalmente son gemas, joyeria, ropa, produc-
tos quimicos, objetos de piel, alfombras, algodon, hilados y tejidos; en tanto
que importa petrdleo y sus derivados, gemas, fertilizantes, productos quimicos y
maquinaria.

Mongolia es un pais con poco contacto cultural y econémico con el mundo oc-
cidental, ademds, es uno de los pocos paises que continian bajo una economia
centralmente planificada. Tiene un territorio de 1 566 500 km? y una poblacion
de 2 595 000 habitantes que perciben ingresos escasos, por lo que su PIB per
capita es de 1 296 dolares.

Sus principales socios comerciales son China, ex Republicas Soviéticas de Asia
y algunos paises de la Union Europea.

Sus principales exportaciones son: cobre, ganado, productos animales, lana, cue-
ro, fluorita y otros metales no ferrosos; en tanto que sus principales importaciones
son: maquinaria y equipo, combustibles, alimentos, productos industriales, produc-
tos de consumo, productos quimicos, materiales de construccion, azdcar y té.
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Paises del Sudeste Asiatico

Los paises que pertenecen a este grupo son China, Tailandia, Singapur, Camboya,
Malasia, Indonesia, Brunei, Vietnam, Laos, Macao, Taiwan, Corea del Norte, Corea
del Sur, Jap6n vy Filipinas.

China es la nacion mas poblada del mundo con 1 314 000 000 habitantes en
un territorio de 9 571 300 km?, similar al de Estados Unidos, su PIB per capita
asciende a 2 012 dolares, pero en los dltimos afnos ha registrado un enorme
crecimiento debido principalmente a su nueva orientacion econdmica hacia el
mercado internacional.

Figura 4.41 Paises Sudeste Asidtico.

A partir de 1997, ano en el que Hong Kong se reintegré a la China continental,
cuenta con una eficaz puerta de salida para su comercio internacional, regido por
la estrategia de “Una nacion, dos sistemas” que combina la economia centralmen-
te planificada con la economia de mercado.

En los proximos anos crecerd la importancia comercial de la China Popular,
asi como la construccion de un bloque comercial formado por los NIC (Japon,
Corea del Sur, Taiwan y Singapur), cuya importancia economica estara al nivel
de la Union Europea y del mercado al que proximamente habran de ingresar la
mayor parte de los paises de América.
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Corea del Norte es de los pocos paises en los que subsiste el sistema comunista,
con una economia débil e ingresos per capita de los mas bajos del mundo.

Sus principales socios comerciales son China Popular, Japon, Rusia, Corea del
Sur y Alemania.

Mercado africano

Africa es el continente que, en términos generales, presenta el mayor grado de
subdesarrollo y miseria, pero a la vez es el que dispone de enormes recursos
naturales que han sido fuente de materias primas y riqueza para Europa.

Los paises de Africa se pueden agrupar con base en sus antecedentes colonia-
les en las siguientes categorias:

e Africa francesa
 Africa inglesa

* Africa portuguesa
* Africa espafola

* Africa belga

e Africa alemana

e Africa italiana

Figura 4.42 Africa.
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Pais Territorio  Poblacion PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km? (millones) (billones Per cépita de vida comercial (millones (millones
de ddlares)  (ddlares) (afos) (millones de ddlares) de ddlares)
de délares
Angola 1246 700 15.864 45.167 2 847 38 21 706 32084 10 378
Argelia 2 381 741 33.800 114.831 3397 70 33157 54 613 21 456
Botsuana 581730 1.574 11.048 7 021 50 1453 4 506 3053
Burkina Faso 274 200 13.418 6.124 456 50 -986 319 1305
Burundi 27 834 7641 0918 120 46 -124 52 176
Cabo Verde 4033 0.485 1.176 2 425 71 -428 110 538
Camertn 475 442 18.341 17957 979 54 426 3576 3150
Chad 1284 000 9.261 6.306 681 50 2103 2508 405
Congo 342 000 59.275 8.686 147 54 7616 9 429 1813
Costa de Marfil 322 462 18.473 17.284 936 48 2 328 8 148 5820
Eritrea 121 320 4,538 1.211 267 60 -208 14 222
Etiopia 1133 380 75.071 15.168 202 44 -4 164 1043 5207
Gabon 267 667 1.398 9.555 6 835 55 4290 6015 1725
Gambia 11 300 1.548 0.508 328 54 -248 11 259
Ghana 238 540 21.423 12.715 593 58 -1715 3614 5329
Guinea 245 857 9.645 3.140 326 50 -273 1042 1315
Guinea Ecuatoria 28 051 1.171 8.565 7 315 61 6 888 8371 1483
Guinea-Bissau 36 125 1.622 308 190 48 -98 58 156
Kenia 582 646 34.046 22.819 670 57 -3733 3015 6 748
Lesoto 30 355 2.364 1.494 632 48 266 529 263
Liberia 99 067 3.579 612 171 46 -5 181 1630 6811
Libia 1757 000 5.970 49.718 8 327 77 31389 39 817 8 428
Madagascar 587 041 16.519 5.473 331 63 -752 1008 1760
Malawi 118 484 13.122 3.164 241 41 -541 668 1209
Mali 1240192 12.766 6.216 487 49 -1 056 381 1437
Marruecos 453 730 30.436 65.405 2149 71 -10 768 12 531 23 298
Mauricio 2 040 1.252 6.311 5041 72 -1 469 2174 3643
Mauritania 1031 000 2.892 2712 938 53 495 1606 1111
Mozambique 799 380 20.041 6.776 338 40 -488 2 381 2 869
Namibia 824 269 2.048 6.941 3389 43 578 3375 2797
Niger 1267 000 12.949 3.582 277 44 -291 371 662
Nigeria 923 768 140.004 146.889 1049 48 41133 62 624 21 491
Republica
Democrética
del Congo 2 344 885 59.275 8.686 146 48 -401 1477 1878
Ruanda 26 338 9.200 2.867 312 49 -159 104 263
Santo Tomé
y Principe 1001 0.160 0.123 769 67 -67 4 71
Sierra Leona 71 740 5.592 1.423 254 40 -62 382 444
Somalia 637 700 9.380 917 137 49 -242 125 367
Suazilandia 17 363 1.146 2.786 2 431 38 617 779 162
Sudéan 2 505 800 36.218 36.401 1005 59 -3 365 5 479 8 844
Sudéfrica 1219 090 47.482 257.279 5418 48 -16 015 53 170 69 185
Tanzania 945 100 38.200 14.198 372 52 -2 750 1690 4 440
Togo 56 785 6.301 2.221 352 58 -2133 354 2 487
Tanez 164 418 10.172 30.962 3044 73 -2 151 11792 13943
Uganda 241 038 29.854 9.495 318 43 -1 595 962 2 557
Yibuti 23 200 0.747 0.769 1029 51 -1801 216 2017
Zambia 752 614 11.873 10.893 917 37 696 3770 3074
Zimbabue 390 759 11.732 1.437 122 37 161 2138 1977
28 136 185 | 869.868 | 989.236 92 038 350 065 258 028

Cuadro 4.6 Relacién demogréfica y econémica de Africa.
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Con base en su cultura, etnia y religion se divide en las siguientes regiones:
e Magreb drabe: Egipto, Libia, Tinez, Argelia, Marruecos y Mauritania
* Africa islimica no 4drabe

e La otra Africa

Con base en su grado de desarrollo se divide en:

Paises del Tercer Mundo
Paises del Cuarto Mundo

Con base en los recursos que poseen, por ejemplo el petrdleo, se divide en:

Paises con petroleo: Nigeria, Libia y Argelia
* Paises con diamantes

Paises con otros recursos
Con base en su posicion geogrifica se divide en:

* Africa del Norte: Egipto Libia, Tlnez, Argelia, Marruecos, Islas Canarias,
Sahara, Mauritania

* Africa del Centro: Niger, Chad, Sudan, Nigeria, Camertin, Republica Centro-
africana, Gabon, Congo, Zaire, Uganda, Kenia, Tanzania, Ruanda, Burundi,
Angola, Zambia y Mozambique

e Africa Occidental: Senegal, Mali, Gambia, Guinea, Guinea Bissau, Sierra
Leona, Liberia, Costa de Marfil, Burkina Faso, Cana, Togo, Benin, Guinea
Ecuatorial, Nigeria, Sao Tome y Principe

* Africa Oriental: Eritrea, Etiopia, Somalia y Madagascar

Africa del Sur: Namibia, Botsuana, Zimbabue, Sudafrica, Suazilandia, Lesoto

Los paises africanos comparten las siguientes caracteristicas:

Tienen ingreso bajo, su esperanza de vida es corta, son proveedores netos de
productos con bajo valor agregado e importadores de manufacturas, su balanza
comercial es deficitaria, y se relacionan econémica y culturalmente sobre todo
con los antiguos paises metropoli y otros pertenecientes a la Union Europea.

En cuanto a ingreso, los paises africanos con mayor PIB per capita son Gabon
con 6 835 dolares, debido a su exportacion petrolera; Sudafrica con 5 418 dolares
y Libia con 8 327 dodlares, que es relativamente alto respecto a los demads paises
africanos, debido a sus exportaciones petroleras.

El pais con PIB per capita mas bajo es Burundi con 120 ddlares. En los tltimos
anos la tendencia en la balanza comercial y PIB de los paises exportadores de
petréleo ha sido muy irregular debido a las variaciones en el precio internacional
del petroleo.

Los paises con mayor esperanza de vida son Libia con 77 afios y Tunez con 73
anos; mientras que el pais con menor esperanza de vida es Zambia y Zimbabue
con 37 anos.
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Los paises africanos con mayor superdvit en la balanza comercial en 2006 fueron
Nigeria con 41 133 millones de dolares, Argelia con 33 157 millones de dolares y
Libia, con 31 389 millones de ddlares; en tanto que los paises africanos con mayor
déficit fueron Sudafrica con 16 015 millones de ddlares, Marruecos con 10 768 mi-
llones de dolares y Liberia con 5 181 millones de dolares.

A continuacién se enuncian algunos de los mercados de Africa que tienen
especial importancia por su capacidad de compra y poblacion.

Gabon tiene un territorio de 267 667 km?, una poblacion de 1 398 000 habitantes,
con un PIB per cdpita de 6 835 dolares.

Su principal producto de exportacion es el petroleo; en tanto que sus princi-
pales importaciones son alimentos, productos quimicos, derivados del petroleo,
materiales de construccion y bienes manufacturados.

Sus principales socios comerciales son: Estados Unidos, Francia, Japon, Ale-
mania y otros paises africanos.

Libia tiene una extension territorial de 1 757 000 km? y una poblacién de 5 970 000
habitantes. Sus principales exportaciones son petroleo, derivados del petroleo y
gas natural; mientras que sus principales importaciones son maquinaria, vehiculos,
alimentos y bienes manufacturados.

Sus principales socios comerciales son Italia, Alemania, Reino Unido, Espana,
Turquia, Tunez, Grecia y Egipto.

Nigeria es un pais exportador de petrdleo, aun asi tiene un PIB per capita muy
bajo, de 1 049 dolares, cuenta con un territorio de 923 768 km?, con una numero-
sa poblacion de 140 004 000 habitantes, por lo que ocupa el noveno lugar, antes
de Japon y México. Su producto interno bruto es de 146 889 millones de dolares.
Ademads de petroleo exporta cacao y caucho e importa maquinaria y equipo,
productos manufacturados alimentos y animales.

Sus principales socios comerciales son paises de la Union Europea, Estados
Unidos y Japon.

Etiopia tiene una superficie de 1 133 380 km? una poblacién de 75 071 000
habitantes y un PIB per cdpita de 202 dolares, el mas bajo del mundo al igual
que Burundi, Zimbabue, Somalia, Republica Democratica del Congo, Liberia y
Guinea-Bissau. Exporta café, articulos de piel y oro, e importa bienes de capital,
bienes de consumo combustible y alimento.

Sus principales socios comerciales son: Estados Unidos, Alemania Japon, Ara-
bia Saudita, Ttalia y Francia.

Tunez tiene un territorio de 164 418 km2, una poblacion de 10 172 000 habi-
tantes y un PIB per cdpita de 3 044 dolares. Exporta hidrocarburos, productos
agricolas, fosfatos y productos quimicos; e importa bienes y equipos industriales,
hidrocarburos, alimentos y bienes de consumo.

Sus principales socios comerciales son paises de la Union Europea y del Su-
deste Asidtico, Argelia, Estados Unidos y Suiza.

Sudafrica, antigua colonia portuguesa del Cabo, tomada posteriormente por el
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imperio inglés, tiene una superficie territorial de 1 219 090 km?* y una poblacion
de 47 482 000 habitantes. Su PIB per cdpita es de 5 418 dolares. Sus principales
exportaciones son: oro, minerales y metales, alimentos y bebidas, productos qui-
micos, lana, piedras preciosas y semipreciosas.

Australia y Oceania

Oceania estd integrada por el continente “australiano” y el conjunto de islas que
lo circundan: Tanzania, Nueva Zelanda, Islas Salomén, Nueva Caledonia, Vanua-
tu, Tonga, Fiji, Islas Cook, Polinesia Francesa, Samoa, Tuvalu, Nauru, Kiribati,
Islas Marshall, Micronesia, Papta-Nueva Guinea, Palau, Islas Mariana, Guam, y

Hawai.
Pais Territorio  Poblacion PIB PIB Esperanza Balanza  Exportaciones Importaciones
km? (millones) (billones Per céapita de vida comercial (millones (millones
de délares)  (délares) (afios) (millones de délares) de délares)
de doélares

Australia 7682300 20.744 755.946 36442 79 -9328 123323 132651
Comores 1862 0.626 0.404 645 65 -76 50 126
Estados
Federados
de Micronesia 702 0.108 0.232 2 148 71 -119 14 133
Islas Fiji 18 376 0.862 3.167 3 674 70 -1125 679 1804
Islas Marshall 181 0.063 0.115 1825 71 -2119 874 2993
Islas Salomén 27 556 0.495 0.327 661 73 49 239 190
Kiribati 811 0.096 0.063 656 60 -41 8 49
Malasia 329 758 26.392 156.091 5914 72 29 542 160 669 131127
Maldivas 298 0.345 0.907 2 629 62 -791 136 927
Mauricio 2040 1.252 6.311 5041 72 -1 469 2174 3643
Nauru 21 0.014 0.060 4 286 64 -20 0 064 20
Nueva Zelanda 270 534 4192 105.344 25130 78 22 383 22 409 26 424
Palau 488 0.021 0.157 7 443 71 -2 43 45
Samoa 2 831 0.186 0.371 1995 69 -163 84 247
Tuvalu 26 0.012 0.015 1250 69 -12 1 13
Vanuatu 12190 0.223 0.413 1852 61 21 237 216

8349974 55.631 | 1029.923 36729 310940 274210

Cuadro 4.7 Relacién demogréfica y econémica de Oceania.

Las islas de esta region se clasifican en:

* Paises independientes como Papua-Nueva Guinea, Nueva Zelanda, Austra-
lia y Tonga

* Colonias o protectorados del Reino Unido, Francia y de Estados Unidos.

* Estados o provincias de ultramar, como es el caso de Hawai
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Figura 4.43 Australia y Oceania.

Australia tiene un territorio de 7 682 300 km? y una poblacion de 20 744 000 ha-
bitantes con un PIB de 755 946 millones de ddlares, al nivel del PIB de México.
En 2006, sin embargo, su PIB per cdpita fue alto y estd dentro del promedio del
correspondiente al promedio europeo.

Por su poblacion e ingreso per cdpita, Australia es un interesante y distante
mercado al cual han llegado productos como la cerveza y tequila mexicanos.

Sus principales exportaciones son minerales (carbén y oro), carne, lana, alimi-
na, maquinaria, trigo, equipo de transporte y petréleo; mientras que sus principa-
les importaciones son maquinaria, vehiculos, computadoras, maquinas y articulos
de oficina, petréleo y sus derivados.

Sus principales socios comerciales son Japon, Estados Unidos, Corea del Sur,
Nueva Zelanda, Reino Unido, Taiwan, Alemania, Singapur y Hong Kong.

Nueva Zelanda tiene un territorio de 270 534 km? una poblacion de 4 192 000
habitantes y su PIB per cipita es de 25 130 dolares.

©
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Lo mismo que Australia, puede ser un mercado interesante, a pesar de la dis-
tancia.

Sus principales exportaciones son: lana, cordero, carne de cordero, carne de
vacuno, fruta, verdura, pescado, manufacturas, productos de madera y quesos;
en tanto que sus principales importaciones son maquinaria y equipo, vehiculos,
aviones, petroleo y bienes de consumo.

Sus principales socios comerciales son: Australia, Japon, Reino Unido y Esta-
dos Unidos.

Papua-Nueva Guinea tiene un territorio de 462 820 km? y una poblacion de
5917 000 habitantes, y un PIB per capita de 943 ddlares.

Sus principales exportaciones son oro, cobre, café, petréleo, madera, aceite de
palma, cacao y langosta; y sus principales importaciones son maquinaria, vehicu-
los, manufacturas, alimentos, combustibles y productos quimicos.

Sus principales socios comerciales son Australia, Japon, Reino Unido y Singapur.

Barreras al comercio internacional

Se consideran barreras comerciales todas aquellas situaciones y disposiciones
que obstaculizan el intercambio de productos o servicios en un mercado deter-
minado (figura 4.44 en la siguiente pagina).

Aunque, por lo regular, s6lo se mencionan como barreras aquellas que depen-
den de la decision de autoridad del gobierno de algin pais, es necesario tomar
en cuenta otros elementos que también pueden dificultar la operacion en merca-
dos extranjeros, por ejemplo las barreras fisicas que dificultan el acceso a ciertos
mercados, como accidentes geograficos o falta de infraestructura en comunica-
ciones, o bien por factores sociales, culturales y econéomicos que pueden hacerlo
menos atractivo o incluso peligroso, en especial cuando dan como resultado
inestabilidad social y econémica o cuando por valores, usos y costumbres de la
poblacion se sabe de antemano que serdn un obstaculo para la comercializacion
y aceptacion del producto por parte del consumidor.
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Barreras al comercio internacional
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Barreras fisicas Barreras culturales Barreras econémicas

Barreras normativas o
gubernamentales

Accidentes geogréficos o FomiEs deivid aijide

o consumo Inestabilidad econémica
climaticos
. Restricciones religiosas Falta de poder de compra
Falta de vias o rutas 9 P P
de comunicacién o . .
Costumbres y demas Fuerte competencia

transporte
aspectos culturales

Inestabilidad politica y
social

Inseguridad y corrupcién

Figura 4.44 Barreras al comercio internacional.

Barreras normativas

Son las barreras o las normas que impone el gobierno de un pais para permitir
el acceso a su mercado interno de mercancias procedentes de otros paises, con
diferentes fines (figura 4.45 en la siguiente pagina) que pueden ser:

* Recaudatorios: en este caso aplica impuestos y pago de derechos a los
agentes econémicos para acrecentar la hacienda publica.

¢ De proteccion al consumidor: se utiliza esta barrera cuando el consumo o
uso de productos o servicios pudiesen danar la salud corporal, intelectual
o moral de la poblacion.

* De proteccion a las industrias o a la economia nacional: esta barrera tiene
como fin proteger sectores estratégicos de la economia o de la industria na-
cional, asi como eliminar las practicas desleales de comercio y asegurar que
la actividad economica se realice en un marco “ético” de competencia.

Arancelarias:

Impuestos de
importacion,
derechos
compensatorios

No arancelarias:

Normas sanitarias,
normas técnicas
y disposiciones

restrictivas, boicot,

bloqueo y embargo

Medidas
proteccionistas:

Cuotas, control de
cambios, demasiada
burocracia y tramites,
restricciones diversas
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e De proteccion al patrimonio cultural del pais: el propdsito es restringir
cualquier tipo de operaciones y acciones comerciales que pueden afectar
zonas consideradas como patrimonio cultural del pais.

* En muchas ciudades existen espacios urbanos cuya unidad, imagen y ar-
monia arquitectonica, asi como su perfil temporal, cultural y artistico, se
alterarian o danarian al introducir elementos ajenos, por ejemplo, anuncios
publicitarios visuales.

2

1 Recaudacién 3
Evitar o o al
contaminacion visual ] roteccion a
\ Fines

del gobierno en
el establecimiento de
6 barreras comerciales

/ ~ 4

Conservacién del ] Proteccic’?n a
ambiente 5 determinadas industrias

Proteccion del
patrimonio cultural

Figura 4.45 Barreras normativas.

¢ De conservacion del ambiente fisico: consiste en restringir el uso de mate-
rial contaminante en productos y envases en material publicitario.

e Evitar la contaminacion visual, auditiva o de ambos tipos como carteles y
anuncios espectaculares o propaganda sonora emitida mediante la utiliza-
cion de megafonos fijos o moviles, en material para promocion, etcétera.

Barreras en funcion del ambito espacial

En funcion del ambito espacial, las barreras comerciales pueden ser (figura 4.46
en la siguiente pagina):

e Locales: se presentan o se aplican en una localidad relativamente reducida,
como los reglamentos al comercio en los diferentes estados de una republi-
ca, o los bandos municipales que tienen el mismo fin.

* Sectoriales: aplican sélo a un determinado giro de negocios o sector de
actividad dentro de un pais o region.

* Nacionales: afectan a la actividad comercial de todo un pais.

* Regionales supranacionales: tienen impacto en dos o mas paises pertene-
cientes a un grupo identificable de naciones que por situacion geografica,
cultura o intereses comerciales constituyen un grupo identificable.
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¢ Internacionales: las que tienen como fin regular el libre comercio entre
dos o mds paises, independientemente de si pertenecen 0 no a una misma
region o bloque.

Barreras al comercio internacional
Barreras internacionales

Barreras regionales

Barreras nacionales

Barreras  Barreras

Sl sectonales

Figura 4.46 Barreras comerciales en funcién del dmbito espacial.

Barreras fisicas, culturales y econémicas

En cuanto al origen del obstaculo que presenta la actividad comercial, las barre-
ras pueden ser:

¢ Legales: surgen de una disposicion de la autoridad (poder legislativo o
ejecutivo) que limita, prohibe o impone requisitos especiales para deter-
minadas acciones, productos o servicios de tipo comercial en un mercado
dado. Los ejemplos son impuestos, restricciones comerciales, imposicion de
estindares mediante normatividad especifica a los productos o servicios,
etcétera.

e Econdmicas: se relacionan con el bajo poder adquisitivo de los consumido-
res o usuarios de los productos o servicios que se les desea exportar, o bien
por la imposibilidad de poder cobrar el importe de lo vendido en divisas
internacionales, debido a normas relativas en cuanto a control de cambios
entre las unidades monetarias de los exportadores y de los importadores y
escasez de demanda.

e Culturales: se originan en los usos y costumbres de los consumidores en un
determinado mercado e impiden, total o parcialmente, la comercializacion
de determinados productos o servicios; por ejemplo, las salchichas de carne
de cerdo, que no pueden venderse en grandes cantidades en Israel y en los
mercados isldmicos debido a que la religion preponderante en esos paises
prohibe su consumo.

Barreras gubernamentales

Estas barreras se definen como los obstaculos que imponen los gobiernos de los
diferentes paises con el fin de evitar o limitar el ingreso de bienes y servicios
provenientes del extranjero mediante el establecimiento y aplicacion de normas
y estrategias (figura 4.47 en la siguiente pagina).
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Los principales propdsitos que persiguen los gobiernos al imponer barreras co-
merciales internacionales a la importacion de productos o servicios provenientes
de otros paises son los siguientes:

4

Como medida de presién

Proteger la planta industrial.

Proteger a los consumidores o usuarios evitando que utilicen productos o
servicios que pudiesen dafiar su salud fisica, o los valores, cultura y cos-
tumbres nacionales.

Sancionar la falta de reciprocidad o practicas comerciales desleales de otros
paises.

Como medida de presion esta barrera, por lo general, so6lo la utilizan los
paises poderosos para obtener ventajas de diversa indole (politica o econo-
mica) por parte de paises periféricos o de menor capacidad “negociadora”.

1

Proteccién a la planta
industrial del pais

Propésitos
del gobierno para Proteccion a los

por parte de paises poderosos establecer barreras comerciales : ? consumidores o usuarios
~ ~ .

y

Castigo a 3
la falta de reciprocidad o

précticas desleales de comercio
~

Figura 4.47 Propésitos de las barreras gubernamentales.

Los gobiernos suelen imponer al comercio exterior tres clases de barreras, que en
funcion de su naturaleza pueden ser (figura 4.48):

Barreras arancelarias
Barreras no arancelarias
Barreras proteccionistas

Barreras al comercio internacional
(gubernamentales)

Arancelarias No arancelarias ‘ Medidas proteccionistas

Figura 4.48 Tipos de barreras gubernamentales.
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La barrera legal de mayor uso es la barrera arancelaria, que tiene como fin
impedir o desalentar el ingreso de determinadas mercancias o servicios a un pais
dado, por medio de impuestos a la importacion, ya que cuanto mds alto sea el
monto de los aranceles sera mas dificil que ingresen y compitan contra la pro-
duccion local, porque esta cantidad, que incide en los “costos” de importacion,
se traslada a los precios de los productos de importacion y los incrementa. En
resumen, las barreras arancelarias son altos aranceles o impuestos que impone
el gobierno para evitar la importacion en forma indiscriminada o bien para que
se importen solo determinados productos o servicios o se importen solo de de-
terminados paises.

Para los paises que han establecido un tratado comercial, el certificado de
origen es el documento que garantiza un tratamiento preferencial a sus mercan-
cias.

Un pais puede imponer un “castigo comercial”, cuando se considera, y en su
caso, se demuestra que los exportadores de otro pais han incurrido en practicas
desleales de comercio exterior. Las sanciones pueden consistir en cuotas o arance-
les compensatorios, embargo y boicot, que ademds suelen ser herramientas utiliza-
das por ciertas naciones como reprimenda a diverso tipo de acciones, comerciales
y no comerciales que otros paises hayan realizado:

¢ Una cuota compensatoria es la cantidad de dinero que deberd pagar a la
hacienda de otro pais aquel exportador que haya incurrido en una practica
desleal, o dumping al comercio internacional.

* Un impuesto compensatorio es la sobretasa impositiva a la importacion
que las autoridades de un pais determinan que otro pais o un exportador, que
haya caido en alguna practica desleal, debe pagar como sancion por haber
danado algin sector de su actividad econémica.

Las barreras comerciales no arancelarias son aquellas disposiciones guber-
namentales que obstruyen el ingreso de mercancias a un pais determinado im-
poniendo como requisito para dejarlos ingresar, que los productos o servicios
cumplan determinadas reglas o reinan determinadas caracteristicas. Las normas
no arancelarias que suelen utilizarse como barreras en el comercio internacional,
esencialmente, son de dos tipos:

* Las normas sanitarias son aquellas que se proponen evitar el ingreso al
pais de cualquier mercancia que pueda danar la salud de la poblaciéon por
contener elementos nocivos de tipo fisico, quimico o biolégico, por ejem-
plo, productos que emitan radiaciones o sustancias peligrosas con microor-
ganismos que puedan provocar o facilitar la aparicion de enfermedades u
otros riesgos para la salud.

¢ Las normas técnicas son requisitos (logicos e ilogicos) que debe reunir un
determinado producto en cuanto a su estructura general y componentes,
para poder ingresar a un determinado mercado. Por ejemplo, el gobierno
de un pais podria condicionar el ingreso de una computadora a su territo-
rio, para que cuente con un cierto tipo de chip que no se fabrica en ningin
pais, con lo cual pricticamente estaria impidiendo el ingreso de esos pro-
ductos a su territorio.
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Las medidas proteccionistas son todos los obstiaculos al comercio internacional
que imponen los gobiernos y no estriban en impuestos (aranceles) ni en normas
sanitarias y técnicas, corresponden a acciones y procedimientos de operacion
del comercio internacional, como lo es la asignacién de cuotas de importacion,
boicot, bloqueo y embargo:

¢ Las cuotas de importacion son las cantidades maximas de cierto tipo de
mercancias que un pais, en forma soberana, ha determinado admisible im-
portar de otro pais o region.

¢ Un boicot es la negativa por parte de un pais o conjunto de paises de
comprar o vender cierto tipo de mercancias a otro pais como represalia por
alguna accion o disposicion interna o externa o para presionar a un pais
a realizar diferentes concesiones y acciones en el ambito internacional o
interno.

¢ El bloqueo consiste en una accion politica, militar y comercial agresiva que
impide a un pais relaciones comerciales con otros paises en forma unila-
teral, como el que Estados Unidos le ha impuesto a Cuba durante mas de
treinta afos debido a los conflictos politicos y comerciales que ha tenido
ese pais caribefo.

e Un embargo es la accion de inmovilizar y tomar control temporal de los
recursos financieros, bienes y mercancias de un determinado pais a fin de
que cumpla determinadas condiciones o resarza los dafios ocasionados al
pais o paises que imponen el embargo.

Los bloques comerciales

¢Queé son los bloques comerciales y para qué sirven?

Los bloques comerciales son acuerdos o convenios multinacionales que estable-
cen normas de tratamiento preferencial en las relaciones comerciales entre los
paises firmantes.

En esencia, la generacion de bloques comerciales implica la instauracién de
tratamiento discriminatorio hacia las naciones que no forman parte de ellos.

El primer problema al abordar este tema es definir con precision el concep-
to de bloque comercial, ya que es demasiado ambicioso usarlo para referirse a
casos tan distintos como la Unién Europea (UE), el Foro de Cooperacion Asia
Pacifico APEC y el Tratado Trilateral de Libre Comercio de Norteamérica (NAFTA
o TLCAN).

No obstante, es fundamental determinar las acciones y estrategias que permi-
tan racionalizar, defender y promover la planta productiva y las fuentes de trabajo
en nuestro pais y en nuestras empresas; en resumen, operar con eficiencia en el
mercado ampliado que representan los bloques.

La importancia de conocer los riesgos y oportunidades que entrana el entorno
“regionalizado” y “globalizado” de los negocios radica en que permite responder las
preguntas que se listan a continuacion:

¢ ,Producimos y comercializamos mejor solos o integrados en un bloque?



Los bloques comerciales

e JEl tipo de integracion econémica que tenemos o podriamos tener es con-
veniente para nuestro pais, nuestras empresas y para nosotros como indi-
viduos?

* ;Los socios comerciales que tenemos o podriamos tener son convenientes
para el pais y para nuestras empresas?

¢ ,Qué ventajas en cuanto a nuestra situacion y resultados obtendriamos si
nos integramos a éste u otros bloques econémicos, politicos y sociales?

¢ ,Contamos con mejores alternativas?

Ventajas y desventajas de los bloques comerciales

La integracion de bloques comerciales y la globalizacion, como toda obra social
humana, tiene ventajas y desventajas:
Las principales ventajas de la integracion regional o global son (figura 4.49):

1 5 Conocimiento e

Mayor productividad y ganancias internacionalizacion de
por la especializacion costumbres/cultura y mayor

entendimiento

Generacion de economias de Reduccioén o eliminacién de
escala barreras arancelarias

Ventajas

de la
3 integracion 7

Aprovechamiento de
oportunidades a nivel
internacional

Reduccién o eliminacién de
conflictos comerciales

Reduccién de costos, trdmites
y burocracia en el comercio
internacional

Mayor y mejor satisfaccion de las
necesidades y deseos

Figura 4.49 Ventajas de la integracién regional o global.

* Generacion de ganancias debidas a la especializacion: en aquellos sectores
en que los paises poseen ventajas comparativas y competitivas maximizan
la produccion bajo un esquema de especializacion internacional del trabajo
y ampliacion de mercados, lo que da como resultado costos mds bajos vy,
en consecuencia, hace posible llevar mds y mejores satisfactores a los con-
sumidores internacionales.

* La obtencion de economias de escala, debido a que la ampliacion de mer-
cados incrementa los niveles de uso de recursos para la produccion que
hubiesen estado ociosos por la insuficiencia de mercados.
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Al existir reglas claras y generales, como mecanismos para ventilar las con-
troversias comerciales, la solucién de los conflictos entre naciones es mas
pronta y sencilla.
La mayor y mejor satisfaccion de las necesidades y deseos de los consu-
midores, ya que les permite disponer de satisfactores de diversos lugares a
precio accesible.
El conocimiento e internacionalizacion de otras costumbres y culturas, con
lo que se facilitan el entendimiento entre pueblos.
La reduccion o eliminacion de barreras arancelarias (dentro del bloque co-
mercial) y en el ambito mundial mediante los acuerdos multilaterales y poli-
ticas comerciales promovidas por la OMC.
El aprovechamiento de oportunidades que el mercado internacional le ofre-
ce a las empresas.
La reduccion de costos, tramites y burocracia en las transacciones de co-
mercio internacional.

2

Pérdida de soberania Mayor dependencia de exterior

3

Desventajas

de la 4

globalizacion

Existencia de perdedores y Transnacionalizacion de valores,
ganadores cultura y formas de vida

Figura 4.50 Desventajas de la globalizacién.

Las principales desventajas de la integracion regional (bloques) o global (mun-
dial) son (figura 4.50):

La pérdida de soberania nacional debido a las concesiones que supone la
integracion regional o global (en aspectos econdmicos, sociales y politicos).
El aumento de la dependencia del exterior respecto a los productos o servi-
cios en los que no se tienen ventajas competitivas y, por tanto, no se deben
producir localmente.

El dano a diferentes sectores industriales, por lo general en los paises mas
débiles en términos econémicos.

La transnacionalizacion de valores culturales y formas de vida que no con-
cuerdan con los de la cultura propia. Este argumento esta en tela de juicio,
pues sin importar lo profunda que sea la integracion, no se observa que se
pierdan los valores y cultura nacionales.

Hechos y tendencias econémicas y comerciales mundiales

Después de la Segunda Guerra Mundial (a partir de 1945), la velocidad de cambio

se ha acelerado; lo que antes era seguro o cierto, ahora ya no lo es, en especial
a partir de la desaparicion del “bloque socialista” y de la Union Soviética a inicios
de la década de los noventa.
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México se ha “integrado” con mas celeridad que eficiencia a la economia mun-
dial mediante mecanismos de apertura comercial que originalmente se realizaron
en forma unilateral e indiscriminada, y sin haber generado con antelacion los
niveles de competitividad que le permitieran a la planta productiva competir en
una situacion de menor riesgo. Pero independientemente de las consideraciones
historicas e ideoldgicas, la regionalizacion y apertura economica y comercial es
un hecho con tendencias irreversibles, las cuales es vital comprender y manejar,
en funcion del interés nacional y de la permanencia y crecimiento de la planta
productiva.

La economia mexicana representa 6% de la economia de “su principal socio”,
Estados Unidos, y a raiz del Tratado de Libre Comercio ha venido incrementando
la importancia de la interrelacion comercial con esa potencia, hasta alrededor de
80%. Los empresarios latinoamericanos deben analizar las ventajas, desventajas,
riesgos y oportunidades que corren al tener practicamente un solo origen y des-
tino para sus importaciones y exportaciones, debido a la diferencia tan grande
de poder de negociacion que existe entre la principal economia del mundo y el
resto de los paises no sajones de América.

Hechos que impactan el cambio global

El presente se explica a través del pasado, y el futuro se construye en el presente.

A continuacion se enuncian los principales hechos ocurridos en los anos re-
cientes que influyeron en forma positiva y negativa en los procesos hacia la
regionalizacion y globalizacion:

® Desaparicion de la Unién Soviética y, en consecuencia, del bipolarismo
militar y politico.

* Las transformaciones en los paises de Europa del Este hacia la economia
de mercado, con los procesos de desintegracion de las antiguas estructuras
nacionales (CEI, Yugoslavia, Checoslovaquia) y las tendencias de unifica-
cion con la Comunidad Europea Occidental, asi como el impresionante
crecimiento de paises del extinto CAMECOM, como la Republica Checa y
Estonia.

¢ El resurgimiento econémico de Japon y Alemania y su desarrollo como
potencias econdmicas con sus diferentes areas de influencia.

¢ El impresionante desarrollo de paises del Sudeste Asidtico: Corea del Sur,
Taiwan, Hong Kong y Singapur.

e La reintegracion de la colonia de Hong Kong a China Popular y el estable-
cimiento de “un pais dos sistemas”.

* Las extraordinarias tasas de crecimiento de la economia de China continen-
tal y los progresivos cambios estructurales de este pais hacia la economia
de mercado.

e El enorme crecimiento de la economia hindd con enfoque hacia el comer-
cio exterior, productos intensivos en mano de obra y de alta tecnologia.

* El resurgimiento y la agudizacion de sentimientos étnicos nacionalistas, ac-
tos terroristas y de conflictos religiosos en diversas areas del planeta.

¢ El surgimiento de importantes mercados en el Tercer Mundo: Brasil, Méxi-
co, India, Sudafrica, entre otros.
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¢ La conformacion de tres grandes bloques comerciales: Norteamérica, Euro-
pa vy el de los paises asiaticos de la Cuenca del Pacifico.

¢ El enorme desarrollo tecnolégico en los medios de produccion, comunica-
cion y transporte.

e La agudizacion y efectos negativos del terrorismo internacional y de movi-
mientos sociales contrarios a la globalizacion.

¢ Debido a la gran interdependencia entre las naciones, también el mundo
se enfrenta a la globalizacion de crisis econémicas, delincuencia, epidemias
(pandemias), y culturas y costumbres supranacionales que hacen menos
ostensible la identidad y diferencias culturales.

En los ultimos afos estan ocurriendo cambios en el mundo que se caracterizan por:

* La creacion o integracion y crecimiento de alianzas y bloques comerciales,
econdmicos y politicos en el ambito supranacional.

¢ La desintegracion politica de paises multinacionales, el caso de las ex Re-
publicas Soviéticas, Yugoslavia y Checoslovaquia, el movimiento Vasco en
Espana y Francia, conflicto entre valones y francos en Bélgica, etcétera.

¢ La globalizacion en los procesos de produccion y comercializacion.

¢ El redimensionamiento del papel y participacion del gobierno en los proce-
sos economicos (el nuevo Estado gendarme).

Cinco figuras de integracion multinacional

Cuando se habla de bloques comerciales, por lo regular se hace referencia a cin-
co figuras de integracion muy distintas (figura 4.51):

Mercado
comun

Unién
aduanera

Zona de libre
comercio

Acuerdo
arancelario

Figura 4.51 La integracién multinacional.




Cinco figuras de integracién multinacional

¢ Los acuerdos arancelarios consisten en la firma y el establecimiento de
tratados ente dos o mds paises, con el fin de reducir las barreras arancela-
rias entre ellos y asi facilitar y promover el comercio. Los acuerdos aran-
celarios no constituyen bloque alguno, pero si facilitan las transacciones
comerciales.

* El area o zona de libre comercio consiste en establecer un convenio para
eliminar los aranceles (impuestos de importacion). Los tratados de libre co-
mercio comprenden disposiciones para reducir las barreras no arancelarias
que obstaculizan o distorsionan el comercio entre los firmantes. Bloques
comerciales de este tipo son el Tratado de Libre Comercio de Norteamérica
(NAFTA o TLCAN) y el Acuerdo Europeo de Libre Comercio (EFTA).

Quienes negocian un area de libre comercio suelen establecer las normas nece-
sarias (a partir del concepto “reglas de origen”) para impedir que una mercancia
de un pais no perteneciente al drea de libre comercio entre por las aduanas del
pais miembro con mas bajo arancel y sea reexportada a otros miembros con
mayor arancel, sin que la mercancia pague el arancel correspondiente, o bien,
que se “nacionalice” una mercancia (utilizando la maquila como estrategia para
reexportar a otros de los miembros del area de libre comercio con mayores aran-
celes), cuando el valor del trabajo de la maquila no difiere mucho del valor total
del producto.

En conclusion, un area de libre comercio o drea comercial preferencial es el
acuerdo comercial entre paises, en el que los miembros se comprometen a eli-
minar todos los aranceles y las restricciones de importacion cuantitativas y man-
tienen los aranceles y otras barreras para los productos de paises que no forman
parte del drea de libre comercio.

* La union aduanera es un pacto en el que, ademas de eliminar los aranceles,
se establece un arancel externo comun para los paises firmantes respecto
a los bienes y servicios provenientes de naciones que no sean miembros
de la unioén. Las uniones aduaneras también suelen permitir el libre transito de
productos.

¢ El mercado comun es una figura de integracion que surge cuando se adi-
ciona al esquema de drea de libre comercio la libre movilidad de la fuerza
de trabajo y el libre movimiento de capitales para facilitar la inversion direc-
ta e indirecta por parte de los ciudadanos de ese grupo de paises.

La esencia del mercado comun es el libre movimiento de factores de
produccion: fuerza de trabajo y capital, asi como el acceso libre a servicios
personales como el de construccion, consultoria, servicios profesionales
(abogados, médicos, ingenieros, etc.), servicios financieros, compra-venta
de bienes raices, etcétera. Como la migracion es un tema delicado para al-
gunos paises que atraen mano de obra, imponen clausulas que dejan fuera
el libre movimiento de la fuerza de trabajo.

¢ La unién econémica multinacional es un convenio que, ademads del libre
comercio de bienes y servicios, del libre movimiento de la fuerza de trabajo
y de capitales, contempla la armonizacion de politicas economicas, fiscales y
una moneda comun. Ejemplo de este tipo de integracion es la unioén econo-
mica que formaron Bélgica y Luxemburgo en 1921.
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La Union Europea es el caso mas completo y avanzado de integracion, en la
cual ademas de presentar las caracteristicas propias de un mercado comun, com-
prende una serie de acuerdos que rebasan los aspectos puramente econdomicos
y comerciales. En esta figura se realizan conve