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INTRODUCCIÓN.

En un entorno económico internacional cada vez más dinámico y global, late la necesidad de  relacionarse con el exterior, importar - exportar productos o servicios, tecnologías, subcontratar, colaborar con empresas externas y por supuesto invertir en el exterior, por tal motivo entre los objetivos esenciales se encuentran la diversificación de sus socios comerciales, el trabajar por lograr un reordenamiento de la política comercial en la búsqueda de mercados favorables para sus exportaciones y la diversidad y competitividad de sus renglones exportables.
La decisión de exportar, es una decisión que debe ser tomada recién después de haber evaluado una serie de elementos que se detallan en esta investigación. Pero por sobretodo hay que tener en cuenta que el negocio de la exportación es un negocio que tendrá sus resultados a mediano y largo plazo.  El comercio exterior es algo que debe ser encarado con responsabilidad y seriedad. En este trabajo  se presenta una caracterización general  para brindar un servicio  de exportación de calidad, una herramienta  para analizar el mejoramiento del valor de los productos y servicios.

Para lo anterior, se ha dedicado la extensión del marco teórico del presente trabajo, a  realizar un informe detallado acerca de los pasos y aspectos que deben ser tenidos en cuenta durante un proceso de exportación ordinario, pues esta es una guía para el lector que puede ser muy útil en el momento de realizar su propia exportación. 
RESUMEN 

El crecimiento progresivo del comercio y de la producción, de los precios de las mercancías a nivel mundial, el aumento del precio de los productos básicos, las variaciones del tipo de cambio, el crecimiento de los productos manufacturados en el comercio internacional, la progresión incesante de la inversión directa en el exterior, el desarrollo constante de la transferencia internacional de tecnología, y el incremento progresivo de los movimientos internacionales de capitales, son solo algunos indicadores que evidencian la evolución que ha tenido en los últimos tiempos la economía mundial y que llevan implícita la idea de la internacionalización económica.
La investigación se sustenta a través de las concepciones teóricas y prácticas sobre el proceso exportador y de la investigación de mercados como herramienta fundamental en la obtención de los datos necesarios para la toma de decisiones al conformar la estrategia de exportaciones. 
ABSTRACT
The progressive growth of trade and production, world commodity prices, rising commodity prices, changes in the exchange rate, the growth of manufactured goods in international trade, the incessant progression Of direct foreign investment, the constant development of the international transfer of technology, and the progressive increase of international capital movements, are just a few indicators that show the evolution of the world economy in recent times and have led Implicit the idea of economic internationalization.

The research is based on the theoretical and practical conceptions about the export process and market research as a fundamental tool in obtaining the necessary data for decision making in shaping the export strategy.
I. EL  ARTE DEL PROCESO DE GESTIÓN Y NEGOCIO DE EXPORTACIÓN
1.2. La exportación  

La Exportación es una venta que se realiza más allá de las fronteras arancelarias en las que está situada la empresa, es el régimen aduanero que permite la salida legal de mercancías del territorio aduanero, para su uso o consumo definitivo en el exterior. El ingreso del producto a un país, impone el respeto de sus legislaciones y reglamentos. Igualmente, el producto debe ser adaptado a las preferencias y exigencias de los consumidores del país de destino, teniendo en cuenta factores como diseño, embalaje, transporte, contratación etc. y que son algo distintos en el Comercio Internacional. En este capítulo, abordamos la exportación desde un enfoque de proceso, que a nuestro juicio se presenta como una necesidad imperativa para las organizaciones que buscan éxito y competitividad a través de la calidad.

La empresa exportadora diversifica riesgos, experimenta en el mercado mundial las variaciones del gusto de los consumidores y las novedades de los productos de la competencia, aprendiendo en la gran escuela del comercio internacional los sistemas y formas más recientes para vender y ampliar ventas, mejorar sus productos y obtener una serie de ventajas que van desde posibles fuentes de financiamiento externo hasta una mejor imagen en el propio mercado nacional.

Dicho así, el mundo empresarial moderno exige que las organizaciones, desarrollen su actividad de manera eficiente y eficaz; como condiciones, no suficientes, pero sí necesarias para lograr mantenerse en el negocio en que participan las mismas. Sin embargo, para alcanzar esto en la actualidad se requiere, como nuevo paradigma, que las entidades sean gestionadas siguiendo el enfoque de proceso o más comúnmente conocido como gestión por proceso.

1.2.  La Exportación como proceso.
Concebir la exportación bajo este paradigma es enfocarla bajo la filosofía de la calidad, a partir del postulado de que un resultado deseado se alcanza más eficientemente cuando las actividades y los recursos relacionados se gestionan como un proceso
. Partir además de la Normas de Calidad ISO 9000:2000 en el apartado 3.4.1 cuando define un “Proceso” como: “Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactúan, las cuales transforman elementos de entrada en resultados, siendo estos elementos de entrada para un proceso, generalmente, resultados de otros procesos.”
Para que una exportación sea una actividad eficiente y rentable debe contar con una capacidad de producción eficiente y suficiente para atender el mercado externo, estudiar el mercado que se desea operar, con el fin de evaluar sus posibilidades comerciales, estudiar los canales de comercialización existentes, conocer los regímenes aduaneros e impuestos vigentes, así como las disposiciones sobre calidad, embalaje, rotulaje y aspectos sanitarios vigentes en el mercado respectivo, cotizar los precios de exportación, y el producto debe tener una excelente calidad y un adecuado precio, así como un abastecimiento continuo, con el fin de ofrecer un servicio eficiente.
Enfocar la exportación como proceso es considerar que puede utilizar recursos de diferentes subsistemas dentro de la entidad, lo que sin lugar a dudas constituye un elemento muy importante que nos aporta esta visión por Procesos. Concebir la exportación no limitada a un área funcional, sino que puede encontrarse en la interrelación de diferentes áreas, que puede comenzar y terminar dentro de una misma área funcional, o puede que se inicie en una y termine en otra.
1.3. Elementos que definen la exportación como negocio y su gestión.
Para que exista un negocio la empresa debe tener algo que vender y alguien a quien vendérselo. En otras palabras, cuando tiene un bien o servicio que ofrecer y compradores a quien ofrecerlo. Sin ellos no hay negocio ni intercambio posibles. Por eso, para definir la exportación como negocio necesitamos un bien o servicio y un mercado.

Pero la gestión se compone de un conjunto de actividades que debe llevar a cabo la dirección de la empresa, fundamentalmente relacionadas con la planificación, ejecución y control de los recursos humanos, financieros, físicos e informativos, entre otros.

Para exportar hay que tener capacidad de Gestión y en lo primero que se debe trabajar es en la imagen de su empresa, es decir, contar con una página web -en inglés y castellano-, así como tener un correo electrónico institucional. Estos elementos no determinan los negocios, pero son componentes importantes para captar clientes.
Hay que tener capacidad de gestión operativa y documentaria. Es decir, saber cuáles son los procesos, los trámites, cómo cotizar los contratos, cuáles son los medios de pago, los embalajes adecuados. Cada producto y cada mercado, tienen una exigencia determinada. 

El producto que uno ofrece, no solo debe estar adaptado a las exigencias del mercado internacional. El empresario debe también tener capacidad de gestión para hacer negocios. El comprador quiere  generalmente un proveedor calificado, que tenga experiencia exportadora o que por lo menos ya esté inserto en la cadena exportadora. Es decir, que tenga cualidades, como contar con una producción estandarizada y que trabaje con conceptos de calidad, cumplimiento, entre otros.
El éxito de la gestión no depende solamente del adecuado diseño de la estrategia sino de la eficiencia en todo el proceso.

En resumen:

· El negocio de una empresa se define basándose en lo que se produce y para quién.

· Se debe pensar en qué se quiere vender y a quién y no en el país o la región.

· Es un paso decisivo y difícil.

· No existe un límite claro entre la definición del negocio y la estrategia

· Combinar variables demográficas para B2C
, descripciones de la industria para B2B
, estilos de vida, diferencias culturales, necesidades que satisface.

· Basarse en las prioridades de los compradores y la oferta de la competencia.

Negocio en sí se compone de dos funciones: producción (de bienes o de servicios) y marketing (la comercialización de éstos). 
II. ESTRATEGIA DE EXPORTACIÓN 

2.1. Estrategia de Exportación. Concepto. 

Una estrategia de exportación es un componente esencial de su plan de negocios, por lo que debe asegúrese de que todos los miembros de la compañía estén involucrados en el logro de los resultados de la exportación, es importante para el negocio y ellos sentirán que tienen un compromiso con la empresa.

Una estrategia de exportación consiste en la elaboración de un proyecto encaminado a fomentar la competitividad y el desarrollo del sector de exportación de un país. En primer lugar, se realiza un análisis exhaustivo a nivel nacional e institucional para establecer las prioridades en lo que se refiere a mejorar la actuación. El proyecto se fundamenta en la solidez del diálogo entre el sector público y el sector privado, y refuerza la vinculación que existe entre el fomento de las exportaciones y el crecimiento socioeconómico.

La elaboración de ésta no debe ser considerada como una mera formalidad o ejercicio, sino como una herramienta donde se estipule la política a seguir en materia de precios, calidad, promoción y distribución, el plazo de tiempo en que se ejecutará y su presupuesto, teniendo siempre como precepto y fundamento la realización de estudios de mercados y/o las actualizaciones de los resultados obtenidos en las investigaciones previamente realizadas.
2.2. Diseño de una estrategia de exportación. 

Es importante saber que la investigación de mercados por sí sola no garantiza el éxito, tampoco la alta demanda o la calidad que pueda tener un producto o servicio. El éxito en la internacionalización de una empresa comienza cuando se toma conciencia de que la globalización es una realidad y se toman medidas para afrontarla. Por esto, debe existir en la empresa un plan en donde se estructure y planifique, tanto administrativamente como financieramente, la estrategia o camino a seguir para lograr una exportación exitosa. 

Es precisamente mediante la planificación que cada vez más empresas logran incursionar exitosamente en el comercio internacional. El plan de exportación es una herramienta que facilita al empresario poder prever riesgos, identificar oportunidades y establecer estrategias. De igual forma, facilita al empresario la toma de decisiones basada en información.

Si se quiere tener una estrategia exitosa, a modo de resumen, la gerencia debe seguir los siguientes pasos:

· Evaluar el potencial de la empresa: El potencial de exportación debe ser examinado sobre la base de las oportunidades y recursos de la empresa. Como primer paso, la empresa debe determinar si existe un mercado para sus bienes y servicios, y posteriormente, evaluar si será capaz de cubrir con las expectativas de producción deseadas.

· Obtener asesoría en exportación: Para la etapa inicial de exportación se puede pedir asesoría en el Departamento de Comercio del Gobierno del país. Sin embargo,  conforme el proceso de exportación avance, se necesitará la asesoría de bancos, abogados, empresas comercializadoras, etc.

· Seleccionar mercado(s): Se puede llevar a cabo de dos formas, pasiva o activamente. En el primer caso, la empresa se adentra en los mercados aprendiendo por medio de ferias comerciales, anuncios o artículos de publicaciones comerciales. En el segundo caso, la empresa busca los mercados donde se exportan productos similares a los suyos.

· Formular e implantar una estrategia de exportación: Por último, la empresa debe definir sus objetivos de exportación a seguir, así también como las tácticas a utilizar y el establecimiento de fechas límite para la realización de sus actividades.

2.3. Utilidad que brinda la estrategia de comercialización.

· Es un componente del proceso de planificación de la producción y de la gestión comercial y financiera.

· Permite prever y reaccionar ante los cambios del mercado.

· Fundamenta los cambios en la planificación de la empresa en cuanto a ampliación de las exportaciones, lanzamiento de nuevos productos, diversificación de mercados.

· Logra desde un inicio el empleo eficiente de los recursos materiales y financieros dedicados a la exportación, evitando el desperdicio de estos,  la pérdida de tiempo y esfuerzos.

· Facilita la argumentación ante los bancos e instituciones financieras, para las solicitudes de créditos. 
Para la elaboración de una estrategia de exportación existen publicados una gran variedad esquemas y modelos, que siguiendo diferente orden en los aspectos a tratar, abordan en esencia aquellos temas y acciones que toda empresa debe analizar y plasmar en un documento rector, que sirva de guía a las acciones productivas y comerciales que se deben acometer en un periodo dado, para cumplir con los objetivos trazados.

III. LA EMPRESA. ELEMENTO ESENCIAL PARA INICIAR EL PROCESO EXPORTADOR.
3.1.  Presentación de la empresa.
· Nombre y datos de la empresa. Su Objeto Social, su Misión y Visión.

· Enumeración y descripción de los productos que produce y/o exporta.

· Productos que están en etapa de desarrollo.

Para garantizar la continuidad, de la ejecución de las estrategias de exportación que se haya trazado la entidad, por parte de los actuales y futuros funcionarios y directivos de la empresa, resulta importante contar con un breve recuento histórico de la actividad comercial realizada y de los cambios que se han ido efectuando con el transcurso del tiempo, de acuerdo a las condiciones del entorno económico y comercial en que se desenvuelve la entidad.

Es importante relatar como se ha llegado a la situación actual, mencionando los antecedentes históricos más importantes y las concepciones iniciales que ya no son válidas en la actualidad. Las experiencias pasadas en materia de exportación pueden aportar enseñanzas valiosas a los actuales y futuros funcionarios de la empresa.

Este repaso no solo es de gran utilidad para la empresa, sino también para los directivos de niveles superiores de dirección y OACEs, cuyas funciones incidan en la actividad de la empresa.

3.2. Particularidades de la empresa, su dirección y organización para la exportación.
Con el objetivo de valorar y fundamentar económicamente la decisión y necesidad de la empresa de asumir o continuar la actividad de exportación de uno o un grupo de productos y/o servicios, resulta imprescindible determinar qué potencial o capacidad de exportación tiene la empresa, para lo cual deberá describir y evaluar los siguientes aspectos:
· Capacidad de producción actual de la empresa o de las entidades productoras para poder cumplir en cantidad y calidad con la demanda externa detectada o estimada.

· Necesidad y posibilidades de acometer nuevas inversiones para la ampliación de la capacidad productiva y/o adecuación del producto para satisfacer la demanda actual o potencial detectada. La propuesta de nuevas inversiones debe estar fundamentada con el correspondiente estudio de factibilidad.

· Estructura organizativa de la empresa para acometer y ejecutar eficientemente las distintas actividades que conlleva la gestión exportadora. Conocimiento técnico y experiencia en la actividad comercial externa de la dirección y el personal de la empresa.

· Dominio por parte de la dirección y personal de la empresa, de las leyes y regulaciones nacionales que intervienen en la actividad exportadora y que regirán la actividad y acciones comerciales de la entidad.

· Capacidad financiera que pueda tener la empresa o las entidades productoras y posibilidades de obtener financiamientos externos, para eventuales aumentos del capital de trabajo y/o para las adecuaciones del producto que puedan demandar determinados mercados.

· Capacidad de financiera de la empresa para acometer actividades de investigación de mercados, promoción y ventas del producto en los mercados externos.
IV. ENTORNO DE COMERCIO INTERNACIONAL  
4.1. El entorno internacional. Concepto. 

Se compone de las interacciones entre las fuerzas del entorno nacional (fuerza interna) y extranjero (fuerza externa) y las fuerzas del entorno extranjero de dos países cuando en uno de ellos la empresa opera con clientes en el otro país.

Las organizaciones mundiales cuyas acciones afectan el entorno internacional también son, con toda propiedad, parte del mismo. Estas organizaciones incluyen: 

1) Organismos mundiales (p. ej. el Banco Mundial), 

2) Agrupamientos económicos regionales (p.ej. Comunidad Europea) 

 3) Organizaciones de países unidos por acuerdos industriales (p. ej. la Organización de Países Exportadores de Petrolero).
- Fuerzas Internas: Los elementos sobre los cuales la dirección tiene algo de control son las fuerzas internas, como los factores de producción (capital, materias primas y mano de obra) y las actividades de la organización (personal, finanzas, producción y ventas). Estas son fuerzas controlables que la dirección ha de manejar a fin de adaptarse a los cambios en las variables del entorno.

- Fuerzas Externas: La dirección carece de un control directo sobre estas fuerzas, aunque puede influirlas, por ejemplo, haciendo cabildeo para cambiar una ley, haciendo fuertes promociones a un nuevo producto que exige un cambio en una actitud cultural, etc. Por lo general a las fuerzas externas se les llama fuerzas no controlables. 

4.2. Factores del Entorno Internacional.

Las informaciones relativas al mercado internacional y de exportación, deben ser el resultado de las investigaciones de mercado que realice la empresa sobre la situación de sus productos y servicios en el mercado mundial.
Cuando vamos a incursionar en el mundo de los negocios, ya sea de manera nacional como internacional debemos tener en cuenta los siguientes factores o elementos que influyen en el entorno, entre ellos podemos mencionar: 

· Entorno económico: Existen referencias para conocer el medio económico de un país, factores que pueden influir en la decisión de compra. El Producto Interno Bruto per cápita (PIB) es un buen parámetro que proporciona información sobre los ingresos de la población, y por consiguiente, la capacidad de compra de los habitantes del país.

· Entorno financiero: El análisis más importante dentro del entorno financiero es de riesgos. Factores como guerras, fluctuaciones de la moneda, etc., son algunos de los  aspectos de riesgo que pueden provocar la insolvencia de pago. Así como también riesgos comerciales por parte del importador directamente.

· Entorno cultural: La cultura es uno de los elementos más complejos ya que se integran las tradiciones, hábitos, leyes, moral de una sociedad. Para realizar las estrategias comerciales es importante entender las idiosincrasias del consumidor para adaptar y lograr la aceptación en ese mercado, así como la manera y formas de hacer negocios.

· Entorno político: Para la elección de un mercado meta es importante saber: el tipo de gobierno y su estabilidad, actitud hacia la inversión extranjera, el manejo de asuntos externos, los impuestos, nivel de nacionalismo, etc.

· Entorno legal: La legislación vigente en el país puede representar oportunidades o amenazas para los negocios. Saber las leyes, códigos, normas que aplican para nuestra oferta.

· Entorno geográfico: Análisis de la geografía en su conjunto del país, sus recursos naturales.

· Entorno demográfico: El motor de toda nación es su población, por lo que hay que conocer cómo está compuesta.  El tamaño de la población, cómo está distribuida en edad y género, los que están económicamente activos y ocupados, los que están en zonas urbanas y/o rurales, etc.

· Entorno tecnológico: En los últimos años el factor de la tecnología es clave, ya que la carrera tecnológica está marcando tendencias en el mundo y se requiere de estar en constante innovación.

· Entorno natural: Hasta hace unas décadas, el medio ambiente ya forma parte de las estrategias comerciales de las empresas, y es que los cambios climáticos que pasa nuestro planeta nos invita a actuar al favor de su conservación. Las campañas de reciclaje, reutilización y reducción de basura, son de las iniciativas mundiales a las que día a día se suman más empresas, y que la mercadotecnia está haciendo una tendencia.

Todos estos elementos son parte importante para la formación de la estrategia comercial, y la mercadotecnia internacional es clave para interpretar todos estos factores y adoptar la oferta al mercado meta. 

4.3. Características que presenta el mercado internacional de los productos de la empresa. 
Después de identificar todos los factores que influyen en el mercado internacional e identificar la situación de sus productos o servicios en el mercado mundial, se puede proceder a complementar la estrategia de comercialización teniendo en cuenta los siguientes pasos: 

· Realizar una breve descripción de la situación económica internacional y su incidencia en el intercambio comercial.
· Explicar en qué consiste y cómo funciona el mercado mundial de los productos que comercializa la empresa, el comportamiento de la producción mundial,  los principales países productores, exportadores e importadores y la situación actual por la que atraviesa la oferta-demanda.
· Comentar cuales son las principales restricciones, regulaciones y normativas que inciden a nivel global en la transportación y comercialización de los productos.
· Caracterizar cómo funciona la comercialización internacional de productos similares y sustitutivos.

Análisis de la competencia.
Uno de los aspectos más importantes en una estrategia es el conocimiento de la competencia y su actuación en los mercados de exportación.

A continuación se mencionan una serie de aspectos a conocer de los competidores, los cuales la empresa debe tratar de dominar para afrontar mejor sus amenazas y aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado:

· Lista de los principales competidores.

· Cómo venden su producto.

· En qué segmento de mercado operan.

· Conocimiento lo más detallado posible de sus productos.

·   Cómo promocionan, presentan y diferencian sus productos.

· Cuáles son sus fortalezas y debilidades con relación a nuestros productos.

· Repartición del mercado entre los competidores y perspectivas.
La mejor manera de analizar la coyuntura del mercado y de la propia situación de la empresa es realizando un análisis lo mas objetivo y exhaustivo posible sobre las Fortalezas y Debilidades  relacionadas con el entorno interno de la empresa y el país y de las Oportunidades y Amenazas que se tendrán en el entorno externo, todo lo cual se conoce con el nombre de Matriz DAFO.
La importancia en la realización de este análisis consiste en poder determinar de forma objetiva en qué aspectos la empresa debe trabajar para utilizar y incrementar sus fortalezas, determinar en qué aspectos necesita mejorar para subvertir sus debilidades frente a la competencia y de qué manera puede aprovechar mejor las oportunidades que se le presentan en el mercado y sortear los factores externos que los amenaza.

V. CADENA DE VALOR INTERNACIONAL.

5.1.   Cadena de valor internacional. Concepto. 
La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo teórico que permite describir el desarrollo de las actividades de una organización empresarial generando valor al cliente final, descrito y popularizado por Michael Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance (1985).

El modelo de la cadena de valor resalta las actividades específicas del negocio en las que pueden aplicar mejor las estrategias competitivas y en las que es más probable que los sistemas de información tengan un impacto estratégico. El modelo considera a la empresa como una serie de actividades primarias y de apoyo que agregan valor a los productos y servicios de una empresa. Las actividades primarias están más relacionadas con la producción y distribución de los productos y servicios de la empresa que crean valor para el cliente. Las actividades primarias incluyen logística de entrada, operaciones, logística de salida, ventas y marketing y servicio. Las actividades de apoyo consisten en la infraestructura (administración y gerencia), recursos humanos, tecnología y adquisiciones de la organización. El uso del modelo de la cadena de valor de una empresa considera la comparación de sus procesos de negocios con los de sus competidores o con otras empresas de industrias relacionadas y a identificar las mejores prácticas de la industria. El benchmarking implica la comparación de la eficiencia y efectividad de sus procesos de negocios contra estándares estrictos y luego la medición del desempeño contra esos estándares.

Igualmente la cadena de valor se encuentra directamente relacionada al desarrollo del modelo de negocio, esto planteado desde los procesos de pensamientos y estructuras lógicas de las herramientas que lo estructuran. Por otra parte debe se debe enlazar la misma con los proveedores, distribuidores y clientes. Una red de valor consiste en sistemas de información que mejoran la competitividad en toda la industria promoviendo el uso de estándares y al dar a las empresas la oportunidad de trabajar de manera más eficiente con sus socios de valor.
5.2. La cadena de valor y la ventaja competitiva

A través de las ventajas competitivas, es posible que una empresa adquiera una posición favorable en relación a la competencia dentro del mercado. Para esto, existen ciertas estrategias que fomentan el buen posicionamiento de la empresa las cuales deben estar perfectamente implementadas.   Al hablar de ventaja competitiva, se hace referencia a dos conceptos fundamentales: Liderazgo en costo y diferenciación; sin embargo la competencia engloba cinco fuerzas a partir de las cuales es posible medir el grado que implican las cuales son:

· Entrada de nuevos competidores

· Amenaza de productos sustitutos

· Poder de negociación de los compradores

· Poder de negociación de los proveedores

· Rivalidad entre los competidores existentes

· Para que un sector genere utilidad, es necesario que las necesidades por parte de los compradores se encuentren cubiertas; por lo que la empresa debe establecer elementos que generen un mayor diferenciamiento que la competencia. 

· Liderazgo en costos: Lograr poseer el producto con el precio más bajo dentro del sector.

· Diferenciación: El producto ofrece un valor agregado por encima del resto. ·

· Enfoque: Selección del mercado meta y énfasis en satisfacer al sector.

5.3. Cadenas Globales de Valor

Las Cadenas Globales de Valor (CGV) no son más que un conjunto de eslabones o el conjunto de actividades necesarias para generar un producto o servicio; desde su concepción hasta la venta final, incluyendo también el reciclaje de los residuos después de su uso. Las CGV pueden ser entendidas como una nueva forma de funcionamiento y organización de las redes transnacionales, que representan alrededor del 80% del comercio mundial. Puede ser asumida también como un conjunto de eslabones consecutivos de actividades económicas en diferentes países o regiones, que interactúan en una dinámica continua.
La participación de un país en las CGV puede tomarse como un indicador que refleja la porción de las exportaciones de ese país que forma parte de un proceso comercial de varias etapas (multi‐etapas), y que incluye el valor agregado extranjero incorporado en las propias exportaciones, como también el valor agregado adicionado en las exportaciones de otros países. La tasa de participación en las CGV es un indicador útil respecto del grado en que las exportaciones de un país están integradas en las redes internacionales de producción, lo cual es ventajoso para explorar la relación comercio‐inversión
5.4. Factores determinantes en las Cadenas Globales de Valor
Existen diversos factores que aplican de manera diferente según el país, que influyen en la incorporación de valor agregado nacional en las exportaciones. Los principales son:

La combinación de estos tres factores explica gran parte del valor agregado nacional que incorpora la mayoría de los países exportadores.
VI. LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO COMO HERRAMIENTA PARA LA EXPORTACIÓN.
6.1. El mercado. Concepto.
Muchos autores han expuesto su definición de “mercado” con diferentes matices condicionados por las características del momento histórico en que se desarrolla su obra. No obstante, se puede llegar una generalización conceptual dada las coincidencias que se aprecian en dichas definiciones, esbozándose como idea central la siguiente: “…Conjunto de personas, individuales u organizadas que necesitan un producto o servicio determinado, que desean o pueden desear comprar y que tienen capacidad para comprar...” 

Los procesos de globalización, los nuevos enfoques sobre el mercado y la producción, el desarrollo de la informática, son entre otros, aspectos que caracterizan al mundo actual. Cambios económicos, políticos y sociales que complejizan la  situación y el sobrevivir de las empresas, que no solo se enfrentan a los cambios que imponen el avance de la ciencia y la técnica sino también a las modificaciones en los niveles de consumo y su tendencia que condicionan los patrones culturales, bajo la influencia del actual proceso universal de transculturación. 

La presión del entorno (descontento de los consumidores, la preo​cupación por los problemas ambientales, los actores políticos y las regulaciones legales) influye en los programas actuales de mercadotecnia tratando de ofrecer una mejor calidad de vida y no sólo un nivel más alto de vida, la conservación y distribución de los recursos escasos y el interés por la gente. 

De ahí que se introduzcan en la actualidad el concepto humano, el concepto de consumo inteligente y el concepto de imperativo ecológico. He aquí las bases del concepto de mercadotecnia social.

"Mercadotecnia Social": Esta sostiene que la tarea de la organi​zación consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas con más eficacia y eficiencia que los competidores y hacerlo de una manera que mantenga o mejore el bienestar de la sociedad y de los consumidores."

El concepto de mercadotecnia social requiere que se consideren no sólo los deseos de sus clientes sino también los deseos de otras personas cuyo bienestar se afecta por sus operaciones, es decir, hay que hacer más compatible el concepto con el de responsabili​dad social en un mundo como el nuestro que se caracteriza por el deterioro ambiental, escasez de recursos y la inflación.
6.2. La investigación de Mercado como herramienta para la exportación.

Partimos de considerar que la investigación de mercados es la identificación, captación, organización y análisis de informaciones sobre diversos aspectos de un mercado, producto y/o servicio como plataforma para la toma de decisiones.

El proceso de investigación de mercados internacionales es muy parecido al del mercado doméstico, a pesar de diferenciarse del mismo, por su complejidad, la necesidad de adaptar los métodos de investigación a cada país en función del nivel de desarrollo y de las prácticas empresariales locales y las diferencias que suponen la interpretación y fiabilidad de la información de cada mercado. Por todo ello, la investigación  de mercado en el ámbito internacional está sometida a un mayor número de errores potenciales en cada etapa del proceso que la que se lleva a cabo en el mercado interno.

· El inicio de la investigación.

El primer paso en toda investigación, es definir los objetivos y el alcance de la misma.

Información del producto que se desea investigar:

· Objetivos de la investigación y alcance.

· Características del producto (presentación, envase y embalaje, precios, tipos de clientes que pueden utilizar el producto o servicio, de acuerdo a sus diferentes usos), catálogos y  muestras si éstas fueran necesaria. 

· Características de la producción (establecimientos  o lugares donde se produce, capacidad instalada y disponible para la exportación; materias primas, materiales utilizados y fuentes de suministros)

· Antecedentes de su comercialización internacional, clientes y países donde se ha vendido, últimas gestiones de ventas realizadas y situación en que se encuentra. Antecedentes de su comercialización o gestiones en el mercado a analizar.

En el caso de que no se tenga idea de hacia dónde dirigir su producto, lo recomendable sería hacer un perfil rápido del mercado mundial o investigación informal, que muestre hacia donde se podría conducir la investigación.

Una vez que se ha definido el alcance, los objetivos y aspectos a investigar, confecciona los términos de referencia, que no son más que sus instrucciones.

Los términos de referencia deben contener:

· Objetivos generales de la investigación.

· Alcance,  geográfico y en productos.

· Tipo y profundidad de  la investigación. (Un perfil sencillo del producto o mercado, un estudio profundo de buró, o uno que incluya posteriormente el de terreno).

· Aspectos detallados que se deberán investigar, interrogantes a solucionar y respuestas que se espera encontrar.

· Tiempo en que se deberá realizar, y cronograma de la investigación
· Presupuesto necesario (En caso de investigaciones de terreno)
· Identificación de las fuentes de información.

Buena parte del volumen de información puede obtenerse por el investigador desde su país, acudiendo a su archivo personal, al de la empresa, a diversas entidades especializadas y a fuentes documentales existentes.

Tanto para la investigación de buró como de terreno el investigador puede utilizar diversas técnicas para captar la información, la que se puede clasificar  en primaria o secundaria.  

La Información primaria es la que el investigador capta directamente para el proyecto en cuestión de quien la genera, por medio de encuestas, entrevistas,  muestreos, etc. y la procesa posteriormente.   Gran parte de ésta información obtiene en el mercado externo y por ende su gestión es cara.
La  información primaria  se obtiene generalmente por medio de:

· Encuestas

· Observación

· Experimentación
· La investigación de terreno.

Toda investigación de terreno debe haber sido precedida por una investigación documental que permita la captación de la mayor cantidad de información  posible, desde el propio país del investigador a fin de hacerla más económica y racional. 

La investigación de terreno debe ser planificada  y preparada con suficiente anticipación, de forma tal, de que en el  exterior ocurran  la menor cantidad de imprevistos posibles. Se recomiendan los siguientes pasos para  la planificación:

1. Contactar la Oficina Comercial  o misión en el país, a fin de coordinar la visita y conocer el tipo de apoyo que pudiera recibirse.

2. Elaborar de conjunto o proponer  a la misión el listado preliminar de entrevistas a realizar a fin de conocer su parecer, dada su experiencia en el país.
3. Distribución del tiempo. Tener en cuenta que siempre hay que dejar un margen de tiempo para entrevistas  y visitas que se derivan de las ya realizadas.

4. Cálculo y gestión del presupuesto definitivo.

5. Concertación definitiva de las entrevistas y programa de visitas  al menos con 15 días de anticipación al arribo del investigador, es posible que en algunos países europeos, sobre todo los nórdicos, el  margen de tiempo  para la solicitud de reuniones, deba ser mayor. 

6. Prever  que la misión no coincida con fechas festivas o etapas vacacionales.

7. Llevar la suficiente cantidad de tarjetas de presentación, catálogos y muestras de acuerdo  a las características del producto.
Es útil, cuando sea posible, hacer coincidir la investigación de terreno con la realización de alguna feria especializada del producto, por la gran cantidad de contactos e información que se puede obtener con el mínimo de desplazamiento. 

Como siempre será imprescindible la habilidad, tacto e  imaginación del investigador para obtener la mayor cantidad de información posible, además del dominio del idioma local o del inglés.

Es de utilidad gestionar con anticipación el catálogo de la exhibición a fin de elaborar el programa de entrevistas o revisar si está presente en Internet la relación de expositores. Es usual que se organicen conferencias paralelas al evento, que pueden brindar información del sector.
13.1. Oferta Exportable 
Oferta Exportable es la descripción completa del producto que se desea exportar, con todas sus características. 
Hay dos enfoques diferentes para la Oferta Exportable uno es cuando la oferta está constituida por la capacidad ociosa o los excedentes; el otro enfoque, es el de la demanda en el que la oferta exportable está constituida por los productos para los cuales hay "mercado".
Otras características de los productos con "mercado" o potencialmente exportable son: 

· Productos que el país ha exportado anteriormente y que actualmente no está exportando. 

· Productos que el país está exportando actualmente. 

· Productos que el país no está exportando actualmente, pero que podría eventualmente exportar si los adapta a los requerimientos, estándares, gustos y necesidades internacionales.
Es difícil determinar la Oferta Exportable si no se conocen las características de la demanda por productos exportables, por lo que paralelamente a su determinación se debería investigar el mercado internacional de los productos. 

Debemos destacar el hecho de que la demanda por exportaciones, depende básicamente de las características de los productos y de su competitividad (costo).

Finalmente, se podría señalar que la Oferta Exportable se deberá estimar en la forma más exacta posible en cuanto al volumen susceptible de exportación, especificar claramente las calidades, estacionalidades si corresponde, envases, etiquetas y, en general, toda característica del producto que se estime necesaria para que el importador pueda hacerse una idea cabal de lo que se está ofreciendo.

VII. COSTES Y PRECIOS  INTERNACIONAL (ENFOQUE DESDE EL EXPORTADOR).
El precio se caracteriza por su influencia en las empresas, en los intermediarios y en los  consumidores: 

· es la única variable que produce ingresos 
· posiciona el producto y a la compañía (instrumento competitivo) 
· es una variable corto plazista 
· el precio está condicionado por el canal de distribución seleccionado 
· repercute psicológicamente en el consumidor final. 
.

OBJETIVOS a conseguir en la FIJACION DEL  PRECIO DE EXPORTACION: 

* Maximizar beneficios                                    * Mantener la situación 

* Rentabilizar el capital invertido                     * Ganar nuevo mercado 

* Cuota de mercado                                        * Supervivencia 

* Incrementar las ventas                                  * Barreras entrada a competidores 

* Controlable por la compañía                         * etc.... 
7.1. ESTRATEGIAS  para  la FIJACION DEL PRECIO INTERNACIONAL: 

La estrategia de precios debe contribuir a la consecución de los objetivos fijados por la  empresa. En los mercados internacionales las decisiones sobre precios tienen un carácter local y difícilmente estandarizable, es decir,  no se puede utilizar un mismo precio en todos los mercados. 

La contribución cruzada como estrategia internacional de precios, se centra más en las expectativas de los consumidores que en la competencia en precio. 

La empresa puede amortizar los costes de I+D, producción, comercialización etc., sobre un mayor número de productos. De esta manera permite la recuperación múltiple de ganancias en un mercado gracias a un mayor volumen de ventas en otros. 

Otras estrategias utilizadas son: 

- Estrategias de Diferenciación 

- Estrategias Competitivas 

- Estrategias Precios Psicológicos 

- Estrategias por Líneas de Productos 

- Estrategias para Nuevos Productos 
7.2. Política de precio y evaluación de la efectividad económica de la comercialización de los productos y servicios. 
La Política de fijación de precios es un elemento fundamental de la estrategia de comercialización de la empresa, tanto para la elaboración de las ofertas dirigidas, como para la confección de listas de precios generales según áreas geográficas o países. Parte de esta política es también el tratamiento que se le dé a los descuentos por concepto de pronto pago, instrumentos de cobro a utilizar, volumen de la compra u otro factor que la empresa determine valorar.

La empresa deberá definir la forma de determinar su precio de exportación, teniendo en cuenta diferentes factores: 
• Costos de materias primas.
• Costos de producción. 
• Derechos de exportación y beneficios a la misma (reintegros)
• Fletes internos 
• Comisiones 
• Gastos de Despachante de Aduanas 
• Certificados especiales y gastos consulares 
• Gastos bancarios (telex, financiamientos, confirmaciones) 
• Otros gastos (envases, embalajes, fax, teléfonos, courier, almacenaje, gastos portuarios, etc.)
Además de estos elementos generales, la determinación de los mecanismos y técnicas a aplicar para la fijación de los precios varía dependiendo del tipo de productos que oferte la empresa, como pueden ser productos primarios o manufacturados para el consumo o para uso industrial.

En particular para la protección de los precios planificados de exportación de productos bursátiles productos, las empresas deberán emplear técnicas y mecanismos financieros de cobertura de precios, siempre que el análisis de las tendencias del mercado así lo aconsejen.
Es imprescindible que con independencia de las técnicas a aplicar en la fijación de los precios, las empresas exportadoras de conjunto con las productoras, mantengan actualizado el análisis de la efectividad de las exportaciones por productos y velen porque los resultados de este indicador se enmarquen en los niveles de eficiencia y se trabaje en su continua optimización.
VIII. ENVASE Y EMBALAJE DE LAS EXPORTACIONES.
8.1. Envase y acondicionamiento. Concepto. 

Embalaje: Es el material destinado a la protección de mercancías en su transporte y distribución, incluyendo el relleno utilizado en el interior. Estos materiales pueden estar hechos de paja, papel, madera, y comprenden también las telas impermeabilizadas o no, cuerdas, cercos, etc. que envuelven al producto exteriormente para su transporte. Se considera embalaje a: cajas, bidones, tambores, jabas, cilindros, cestos, sacos, (embalaje ulterior), etc.
Acondicionamiento: Es el elemento que contiene al producto de forma inmediata, tales como:

· Los frascos, botellas, jarrones, fundas, entre otras, que contengan líquidos u otras mercancías,

· Los cartones, simples o forrados, los saquillos, las cajas y cajetillas que contengan galletas, chocolates, té, etc.

· Los soportes tales como: rodillos, tabletas, bobinas, marcos, etc. sobre las cuales están enrollados el papel, la tela, etc.

· Las envolturas, tales como: forros, fundas de todo tipo, camisolas de papel, cartón, tejidos y en general todas las materias que envuelven los objetos de forma inmediata.

El acondicionamiento y el embalaje son parte sustancial e importante en un proceso de exportación, ya que utilizando el adecuado, está garantizada la calidad del producto durante su transporte y posterior comercialización; y además, si el embalaje y acondicionamiento son los adecuados, influirá favorablemente en la contratación de la póliza de seguro de transporte internacional, tanto para el exportador como para el importador, obteniendo así una prima de seguro más baja, por la disminución de los riesgos.
8.2. Embalajes más comunes
- Pallets
Los pallets sirven para agrupar mercaderías que se embalan dentro de cajas de maderas o cartón, láminas de metal, etc., facilitando así el transporte. Los pallets pueden ser de madera o plástico.

Estos pallets pueden asegurarse, adicionalmente, cubriéndolos con forros de papel o plástico y envolvente o adherencia térmica.

· Embalaje de Madera:
La IPPC (The International Plant Protection Convention), organismo perteneciente a la ONU, regula y autoriza a nivel internacional la elaboración y aplicación de pallets y embalajes de madera para su utilización en exportación a través de una reglamentación denominada NIMF-15 (Normas Internacionales para Medidas Fitosanitarias).

Esta norma exige el cumplimiento de 2 requisitos básicos:

1. Certificado de Origen del Pallet.

2. Certificado del tipo de tratamiento aplicado para su sanitización.

Para cumplir con el segundo certificado, se requiere saber:

1. Tratamiento Térmico HT (Heat Treatment)

2. Fumigación con Bromuro de Metilo MB

El tratamiento térmico, es de carácter permanente, mientras que el tratamiento con bromuro de metilo debe ser renovado cada 2 meses.

La Norma Internacional sobre Medidas Fitosanitarias NIMF-15 fue adoptada por la FAO (FOOD AND AGRICULTURE ORGANIZATION) en el año 2002 (y actualizada en el 2006) para reducir el riesgo de introducción y diseminación de plagas.
· Contenedores
Existen de diversas clases y tamaños, incluso refrigerados para cierto tipo de mercancías como concentrados de frutas, alimentos perecibles, etc., dan una gran protección a la mercadería que se transporta, facilitan su embarque y desembarque y sobre todo ayudan a obtener una prima de seguro más barata en comparación a una carga suelta.
Entre las clases de contenedores más utilizados encontramos:

· Contenedor de 20 Pies: (6mts.) para carga sólida, su medida es de 6 mts. de largo por 2.4 mts. de ancho.

· Contenedor de 40 pies: (12mts.) para carga sólida, su medida es de 12 mts., de largo por 2.4 mts. de ancho.

· Tank Container: se trata de un contenedor cisterna de 20 pies (6mts.) para el transporte de líquidos, y su medida puede ser 6 mts. de largo por 2,4 mts. de ancho y 2,6 mts. de altura.

· Flat Rack: Son contenedores planos plegables, se trata de una plataforma plana con extremos provistos de bisagras que pueden ser colocados verticalmente para formar un módulo de contenedor. Pueden utilizarse para carga de maquinaria pesada, cajas extra dimensionadas.

· Reefer Container: Son contenedores refrigerados de 20 y 40 pies con puertas en un extremo y una unidad de refrigeración incorporada en el extremo.
Capacidad de carga de los contenedores:
· 20 pies: 44.800 libras (20.320 kgs.)
· 40 pies: 67.200 libras (30.480 kgs.)
Una de las etapas más delicadas en el proceso de exportación es la del traslado de productos al mercado externo. La actividad exportadora involucra una serie de requisitos de empaque y embalaje que garanticen que el producto llegue en buen estado a su destino final.  
El empaque apropiado es vital para guardar, proteger y servir de medio para manipular productos. Cada empaque se debe diseñar para proteger el producto en su trayecto desde la línea de ensamble hasta el usuario final. 

Un empaque de mala calidad puede resultar contraproducente para el productor, exportador y distribuidor ya que pueden resultar en daño, descomposición, e incluso, en casos extremos, el rechazo total por parte del comprador. Así, un mal empaque y/o embalaje puede resultar en la pérdida de una venta de exportación, y hasta en la pérdida del cliente.

El tipo de material que se utilice para el transporte depende del producto, el tipo de transporte (terrestre, aéreo o marítimo) y el destino final. El concepto básico en embalaje es el de “carga unitaria” o “unitarización” que se basa en la idea de que todos los transportistas deberían de empacar la carga de manera que pueda ser movida y manipulada durante toda la cadena de distribución con equipo mecánico como montacargas y grúas. 

Esta práctica reduce la mano de obra, la manipulación de cajas y la posibilidad de que la mercancía que se va a exportar se dañe, y en última instancia, se traduzca en una pérdida para la empresa.

Los procedimientos de empaque deben cumplir con las siguientes recomendaciones generales y básicas:

1. El producto debe estar colocado apropiadamente dentro del contenedor para evitar que se mueva o roce otros productos 

2. Se debe seleccionar  el tamaño y estilo de tarima que sea el más adecuado. Una tarima accesible por los cuatro lados permite que un montacargas o una grúa se le acerque desde cualquier dirección, facilitando así su manipulación. Además, las dimensiones estándar de una tarima (1m x 1.20m) maximizan el volumen y se pueden cargar en contendores para su transporte 

3. Es aconsejable tratar las superficies ferrosas con un anticorrosivo a fin de que su producto llegue al punto de destino sin herrumbres o corrosión de ningún tipo 

4. Los orificios de drenaje deben estar ubicados en el área de piso o de deslizamiento en grandes contenedores, cajas o embalaje. Esto permitirá que el agua de mar o la  condensación escape del contenedor y reducirá significativamente las posibilidades de daño al producto 

5. No es recomendable llenar demasiado cada contenedor para ahorrar un poco. Si el peso excede los límites permitido, es posible que el producto llegue dañado a su lugar de destino 

6. Las marcas en las cajas deben ser mínimas. No deben ponerse marcas comerciales ni descripciones del producto. Las marcas deben ir con tinta a prueba de agua en tres costados del contenedor. Toda señal de advertencia debe aparecer en el idioma del país de origen y de destino, así como los símbolos gráficos internacionales de manipulación.
IX. DESARROLLO DE CAPACIDADES DE PRODUCCIÓN. CAPACIDADES DE EXPORTACIÓN.

9.1. Definición de la capacidad de operaciones.
Es la razón máxima de capacidad productiva o de conversión para la combinación de producto existente en las operaciones de una organización.  La capacidad incorpora el concepto de tasa de conversión dentro de un escenario de operaciones. Un cambio en la mezcla del producto puede cambiar la capacidad de las unidades de producción. Podemos medir la capacidad en base a la producción o en base a los insumos utilizados. 

La demanda real, la demanda futura, y la localización de la organización están    íntimamente ligadas a la capacidad de producción ya sea en las empresas manufactureras como en las empresas de servicios.  También podemos decir que dependiendo de cómo utilizamos la capacidad de producción con la que contamos incidiremos en la calidad de los productos y en la calidad de los servicios prestados.

Aumentar la capacidad de producción sin conocer como se mueve el mercado y sin estudiar las expectativas de los clientes, trabajaremos a ciegas y dependeremos de la suerte que el futuro nos depara. Debemos pues contar con pronósticos, perspectivas, análisis estadísticos y por sobre todo datos del mercado al cual apuntamos y al que queremos alcanzar y/o mantener. Si este desafío es bien atendido y entendido nos mostrará sus frutos monetariamente, y por sobre todo tendremos clientes satisfechos.
Nuestro medio no está ajeno a esta realidad y no se puede abstraer a la misma. Productores de servicios y de productos manufacturados deberán prestar atención a estos factores, ya que desentenderse de ellos podría repercutir en los resultados de la organización de manera negativa. Estamos seguros que si sabemos utilizar la capacidad de producción con la que contamos basándonos en satisfacer las necesidades del cliente, colocaremos en el mercado productos y servicios de calidad, de bajo costo, y que llenen las expectativas del consumidor. 

Aumentar la capacidad de producción sin conocer la demanda nos puede sorprender dando las espaldas a diversos factores que incidirán en el costo, la calidad y el mercado. Prever con los estudios de los datos, de los pronósticos, de las perspectivas, de los análisis estadísticos y del mercado, entre otros nos ayudará en el desarrollo de las diferentes organizaciones. 
X. GESTIÓN DE CALIDAD DE LAS EXPORTACIONES  
Será obligación de las entidades, tener presente en las operaciones de exportación las siguientes precisiones:

a) Investigar la capacidad del productor nacional para garantizar la calidad de los productos a exportar, basándose en:

· Conocer si tiene certificado o implementado un Sistema de Gestión de Calidad en las instalaciones que se elabora el producto a exportar.

· Para el caso de los suministradores de alimentos conocer si tiene implementado en las instalaciones de producción o elaboración del producto a exportar, Buenas Prácticas de Producción y/o  Elaboración o el Sistema de Análisis de Peligros y de Puntos Críticos de Control (HACCP).

· De no tenerse implementado dichos sistemas, conocer si lo tiene programado, y fomentar su implementación.

· Verificar si los productos que se destinen a exportar están avalados por documentos normativos nacionales, y si las mismas están armonizadas con normas internacionales.

· Investigar si el laboratorio en que se analiza el producto, posee los métodos de ensayos acreditados por el Órgano Nacional de Acreditación (ONARC) para verificar su calidad.
b) Especificaciones Técnicas y Características de los productos.
· Suministrarle al proveedor nacional desde la solicitud de oferta, la información clara y precisa acerca de la operación a realizar y las características de sus productos, y una vez decidido concertar negociaciones con éste; precisar en el contrato las especificaciones técnicas y características solicitadas, a fin de lograr que el cumplimiento de las mismas por éste, evitando incongruencias ante lo solicitado.

· Exigir, solicitar o identificar las normas técnicas, catálogos, especificaciones técnicas, muestras, manual de instrucciones y/o de servicio, así como otros documentos que se requieren anexar al contrato con el suministrador nacional y el cliente externo. En los casos de alimentos se deberá consultar previamente con las normas u otros documentos del Codex Alimentarius, tomándose como base mínima para las exigencias en la contratación.

· Precisar con claridad en la cláusula de calidad o en sus anexos, que los cambios que se efectúen en los procesos tecnológicos o productivos de elaboración del producto a exportar, una vez firmado el contrato con el proveedor nacional, deberán ser aprobados por el exportador antes de la ejecución del embarque, con el objetivo de decidir la aceptación del producto y determinar el resarcimiento o reclamación posible.

· Se deberá velar porque se cumplan con aquellos requisitos de carácter obligatorio exigidos por las Autoridades Nacionales Competentes. También será responsabilidad del exportador, investigar  o conocer, si se cumple o no, con las exigencias de las Autoridades Competentes del País Importador.

Debe negociarse con el cliente extranjero que en su pedido se identifiquen los requisitos técnicos obligatorios exigidos en su país para las mercancías objeto del contrato, a efectos de poder determinar la responsabilidad y consecuente obligación de correr con los gastos y gestiones a realizar en caso de rechazo de las mercancías por ese concepto.

c) Envase y Embalaje.
· Exigir, solicitar o identificar las características y las normas del envase y embalaje de las mercancías, incluyendo el etiquetado.

· Precisar en los contratos, tanto con el productor nacional como con el cliente externo, que sean descritas todas las características del envase/embalaje a utilizar. 
d) Inspección.
· Las entidades exportadoras deberán utilizar una Agencia Nacional de Inspección Internacionalmente Reconocida, o un Órgano de Inspección o Certificación autorizado para estos servicios que pueda actuar con toda independencia del proveedor nacional y con la imparcialidad requerida. 

· En la solicitud de inspección se tendrán en cuenta los elementos  de calidad, cantidad, peso, estado de la mercancía, estado del contenedor, y etiquetado, entre otros, aportando las orientaciones precisas acerca de lo que se va a inspeccionar, y prestando especial atención a las exigencias pactadas en el contrato con el cliente externo, que puedan ser evaluadas. En los casos de productos que sus características no puedan ser evaluadas, la inspección se limitará a aspectos de envase/embalaje, estado exterior, cantidad, peso u otras medibles.

· De detectarse por el exportador o por alguna autoridad nacional competente, que no existen condiciones en el país para realizar algún ensayo, y no poderse verificar algún parámetro de calidad pactado; se deberá evaluar la posibilidad de su realización en el exterior a una muestra representativa del embarque a realizar, que permita conocer  al menos la conformidad del mismo, en función de la garantía de ejecución de la operación, su valor, y lo que aporte al país. 

e) Cantidad, Peso y Seguridad.
· Se deberán adoptar las medidas que garanticen la cantidad y seguridad de las mercancías, de manera que faciliten aportar elementos ante cualquier faltante en destino.

· En lo que concierne el pesaje se deberá tomar preferiblemente para su declaración, los instrumentos de medición que cuenten con el aval metrológico actualizado de una autoridad metrológica competente. 

· Se deberán someter a Pesaje Obligatorio y certificadas por una tercera o segunda parte, a las mercancías declaradas al peso, y también a los contenedores con mercancías declaradas en otras unidades, con antecedentes de faltantes.

· Para aquellos casos de mercancías con antecedentes de faltantes o muy susceptibles a robos, deberá realizarse Testimonio Fotográfico del estado de la mercancía en el contenedor, antes o después de terminarse la carga, que facilite contar con antecedentes acerca de la colocación de estiba, espacio en el contenedor, sellaje, y otros aspectos que aporten elementos ante algún tipo de irregularidad en destino. Lo anterior se aplicará siempre y cuando las características de las mercancías, su envase/embalaje, así como su estado en el contenedor, permitan aportar evidencias fotográficas ante un faltante significativo de bultos o unidades.

· Deberán aplicarse Sellos de Seguridad u otro tipo de protección, a contenedores con mercancías con antecedentes de faltantes o susceptibles a robo.

· Deberán quedar bien definidas las responsabilidades en el llenado de  contenedores, en lo que concierne la presencia de las partes y la firma del acta de concordancia de la inspección o llenado del contenedor.

· Deberá exigirse protección rigurosa, a las mercancías susceptibles a robos en las terminales portuarias nacionales, que temporalmente  se estacionan contenedores hasta su traslado a los buques para su exportación.
Decisiones a adoptar al detectarse una No Conformidad previo o durante la Carga del Buque.
· De detectarse una No Conformidad con respecto a los parámetros técnicos pactados, antes o durante la carga del buque, se deberá de notificar de inmediato a los factores facultados en asumir la decisión de retener la carga del buque o de autorizar su salida,  adoptando la mejor opción, desde el punto de vista de imagen para el país o desde el punto de vista económico.

· De detectarse una diferencia significativa con respecto a la cantidad o peso declarada en tierra y lo reportado según el procedimiento de medición para el buque; draft survey, etc, se deberá asumir lo declarado con el aval metrológico de aptitud correspondiente.

· De autorizarse la salida del buque con una diferencia significativa, con respecto a la medición en tierra contra lo reportado, según procedimiento en buques, que pueda originar protesta del capitán del buque o enmiendas al conocimiento de embarque, se evaluará la realización de una medición en destino a través de un procedimiento  con instrumentos de medición con el aval metrológico requerido.

· Deberá cumplirse con los procedimientos establecidos en documentos normativos, que garanticen la conservación de las muestras testigos de las mercancías exportadas, y la disponibilidad de sus análisis ante cualquier No Conformidad detectada como resultado de análisis posterior a la salida del buque; queja o reclamación del cliente externo o exigencia de alguna autoridad competente en el país de destino. Todo lo anterior se deberá cumplir a fin de poder contar con evidencias suficientes de la calidad entregada.
XI. PROPIEDAD INTELECTUAL.
La propiedad intelectual se refiere a un bien económico generalmente inmaterial, aunque pueda estar asociado a productos físicos, recogido en la mayor parte de legislaciones de los países y sujeto a explotación económica por parte de los poseedores legales de dicha propiedad. En un sentido estrictamente jurídico la propiedad intelectual, es lo protegido por las leyes de propiedad intelectual, y cualquier producción intelectual no explícitamente recogida por la legislación no puede ser considerada propiedad intelectual en sentido jurídico. Así los derechos de propiedad intelectual protegen los intereses de los creadores al ofrecerles prerrogativas en relación con sus creaciones.

La propiedad intelectual se divide en dos categorías:

• La Propiedad Industrial, que incluye las invenciones, patentes, marcas, dibujos y modelos industriales e indicaciones geográficas de procedencia.

• Los Derechos de Autor, que abarca las obras literarias y artísticas, tales como las novelas, los poemas y las obras de teatro, las películas, las obras musicales, las obras de arte, tales como los dibujos, pinturas, fotografías y esculturas, y los diseños arquitectónicos.

La introducción del tema de la Propiedad intelectual en los acuerdos de comercio internacional fue propuesta por los EE.UU. con el objetivo de proteger las inversiones y el llamado “libre comercio”. Para ello asumió una visión totalmente patrimonial del Derecho de autor excluyendo expresamente lo relacionado con los derechos morales y con las consecuencias sociales o culturales de la aplicación de las regulaciones en cuestión. 
Los derechos de propiedad intelectual se asemejan a cualquier otro derecho de propiedad – permiten al creador o al titular de una patente, marca o derecho de autor, beneficiarse de su obra o inversión. La propiedad intelectual debe promoverse y protegerse, en primer lugar, porque el progreso y el bienestar de la humanidad dependen de su capacidad de lograr nuevas creaciones en las esferas de la tecnología y la cultura.  En segundo lugar, por la protección jurídica de las nuevas creaciones alienta la inversión de recursos adicionales que, a su vez, inducen a seguir innovando.  En tercer lugar, la promoción y la protección de la propiedad intelectual estimulan el crecimiento económico, generan nuevos empleos e industrias y enriquecen y mejoran la calidad de vida.

11.1.  Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). 
Esta organización fue creada en 1970. La OMPI tiene como objetivo velar por la protección de los derechos de los creadores y los titulares de propiedad intelectual a nivel mundial y, por consiguiente, contribuir a que se reconozca y se recompense el ingenio de los inventores, autores y artistas.

Esta protección internacional estimula la creatividad humana, ensancha las fronteras de la ciencia y la tecnología, y enriquece el mundo de la literatura y de las artes.

Es interesante  conocer que la OMPI es una organización autofinanciada, gracias a sus actividades propias de registro internacional de propiedad intelectual, ampliamente utilizada por empresas e instituciones de todo tipo.

11.2. La Patente
Una patente es un derecho exclusivo concedido sobre una invención, que es el producto o proceso que ofrece una nueva manera de hacer algo, o una nueva solución técnica a un problema.

Una patente proporciona protección para la invención al titular de la patente.  La protección se concede durante periodo limitado, que suele ser de 20 años.

Una vez protegida una patente, el titular se garantiza que no puede ser confeccionada, utilizada, distribuida o vendida sin su consentimiento.

11.3.  La marca
Uno de los aspectos a definir en la estrategia comercial es la conveniencia o no de distinguir y diferenciar los productos de la empresa, de los que ofrece la competencia, a través de la creación de una marca. Los exportadores deben tener presente que tanto el proceso de creación de una marca como su promoción, vigilancia y protección resultan por lo general costosas y que no siempre es necesario comercializar un producto bajo una marca propia de la empresa. En ocasiones para la comercialización externa de un producto solo es necesaria la certificación de origen.

La marca es un signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcionados por una persona o empresa determinada.  Su origen se remonta a la antigüedad, cuando los artesanos reproducían sus firmas o “marcas” en los productos de uso corriente o artístico.  A lo largo de los años, las marcas han evolucionado hasta configurar el actual sistema de registro y protección de marcas.  Gracias a ese sistema, los consumidores, pueden identificar y comprar un producto o servicio que, por su carácter y calidad, indicados por su marca exclusiva se adapta a sus necesidades particulares.
Importancia del registro de una marca.
El registro de la marca le otorga al titular el derecho exclusivo al uso de la misma, de modo que nadie más puede usarla en el comercio sin su autorización en territorio donde sea emitida. 
El registro protege al empresario y le permite consolidar su actividad empresarial e imagen ante la clientela y el mercado. Dado el valor de las marcas y la importancia que pueda tener la misma para el éxito de un producto o un servicio en el mercado, es conveniente asegurarse de que está registrada en el territorio o en los territorios en los que se tengan intereses comerciales.

Puede ocurrir que, de usarse una marca sin estar registrada, se estén violando derechos de otra persona natural o jurídica que la haya registrado con anterioridad en una misma clase, lo cual puede ocasionar pérdidas monetarias, retiro de los productos del mercado y toda la publicidad y demás medios donde aparezca la marca.

Por otra parte, si es una marca atractiva, puede ser imitada y registrada por algún tercero a su favor, y se perderían las inversiones realizadas para su creación.

Importancia de la consulta de la información de marcas
La información marcaria puede ser consultada para varios fines con relación a la marca: para la creación, para la gestión adecuada, para concertar negociaciones y realizar estudios mercadológicos en general y además para:

· Obtener ideas sobre las tendencias existentes en la creación de marcas según el tipo de productos o servicios a que se asocian.

· Realizar valoraciones cualitativas y cuantitativas respecto a los elementos y tipos de marcas más empleados en cada sector.

· Determinar territorios donde pueden existir intereses comerciales comunes.

· Conocer los competidores inmediatos o futuros, potenciales o reales.

· Conocer derechos existentes a fin de no incurrir en actos violatorios y, consecuentemente, en pérdidas monetarias.

· Tener ideas aproximadas de las fortalezas de los competidores y las tendencias de estructuración empresarial por sectores considerando las situaciones que motivan los cambios de personas de titular (fusiones, escisiones, etc).

· Disponer de la evolución y cambios de la marca en el tiempo, atemperándose a las modas y tendencias. Esto podría servir como elementos de prueba de notoriedad o para avalar el uso de la marca y los elementos de identidad a fin de que no se invaliden los registros.

· Saber aproximadamente el valor y lugar que ocupa el producto o servicio en el mercado, sobre la base de la existencia de similares, valorando además las posibilidades de impacto de la marca.

Frecuentemente una empresa utiliza diversos signos distintivos, cada uno de los cuales desempeña una función diferente en la actividad comercial. Además de las marcas, son objetos de protección los nombres comerciales, emblemas empresariales, lemas comerciales, rótulos de establecimiento y las indicaciones geográficas. 
No obstante lo anterior, todo exportador debe ser consciente que en el actual contexto económico, las marcas constituyen la base competitiva de muchas empresas, y un elemento dotado de alto valor dentro del patrimonio empresarial.

Aun cuando son bienes intangibles, las marcas tienen un valor económico que alcanzan gracias a su éxito, aceptación y liderazgo en el mercado, independiente del precio del producto o servicio que distinguen. Conocer ese valor real reporta gran utilidad al titular de la marca.
XII.  CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
A partir de otros elementos definidos ya en la estrategia como son: la identificación y características de los mercados objetivos, la competencia, los precios, la política marcaria y los resultados de la matriz DAFO, el exportador deberá determinar cuál sería la estrategia de distribución de sus productos, que logre un posicionamiento óptimo y creciente en los mercados seleccionados.
Para ello el exportador deberá valorar entre otros los siguientes aspectos:

· Control que se quiera mantener sobre la comercialización del producto.

· Ventajas de trabajar con una distribución intensiva, selectiva o exclusiva.

· Conveniencia y posibilidades de realizar las ventas directas a los consumidores.

· Realizar las ventas indirectas a los consumidores, a través de agentes comisionistas, importadores o mayoristas.

· Participación y especialización que tiene el distribuidor en el mercado.

· Definición de segmentos de mercados y regiones a atender por el distribuidor.

· Márgenes comerciales e incrementos de precios que ocasiona en la cadena hasta llegar al consumidor.

· Que técnicas y/o incentivos de venta se usarán.

· Costos de la transportación, almacenaje, nivel de inventario, etc en la distribución.

· División de los gastos de promoción y publicidad en el mercado entre el exportador y su distribuidor.

· Algún aspecto específico que se tenga en cuenta para entrar al mercado.

· Identificación de la posición competitiva y de la ventaja competitiva de la empresa en contraposición a la situación de los competidores.

· Qué actitud tomar ante la competencia, si enfrentarla o realizar asociaciones estratégicas con ella.
12.1. El canal de Distribución  Internacional:
El canal de distribución internacional es el encargado de hacer llegar los productos o  servicios a los consumid ores internacionales para su uso/ utilización; el canal condiciona  otras decisiones de marketing mix, como son: 

- Política de precios. Decisiones sobre el margen. 

- Fuerza de ventas. Formación de intermediarios. 

- Comunicación. Motivación e implicación 

La estructura de los canales de distribución internacional está afectada por la naturaleza  del producto o servicio el mercado, la compañía y los propios intermediarios. 

En los canales de distribución encontramos varios tipos de estructuras como son: 

· Exportador en origen: Empresas o centrales de compras del país de destino que operan en el país de origen de la mercancía. 

· Importador en destino: Es el primer intermediario en el país de destino, puede hacer las  funciones de distribuidor o almacenista. Organiza la distribución en destino contactando con otros intermediarios que acerquen el producto al consumidor final. 

· Intermediarios en destino: Son empresas que estando en un segundo lugar de intermediación tienen un contacto directo con el consumidor final, normalmente son los  detallistas. 

· Transitario: Se trata de compañías que armonizan y gestionan el transporte y las obligaciones aduaneras de las empresas exportadoras. Son empresas de servicios en el entorno internacional. 

A la hora de diseñar un canal de distribución internacional se tienen que tener en cuenta  los siguientes aspectos identificando las alternativas que posibiliten su implantación: 

Aspectos

· El canal siempre comienza en el consumidor final, determinado por los .hábitos de compra, cultura, etcétera. 

· Adecuar canal/es a los objetivos de marketing estratégico de la compañía. 

· Flexibilidad de los canales con el fin de adaptarse mejor a los mercados Internacionales. 

· Los canales de distribución siempre están a prueba. Estar abiertos a nuevos cambios o tendencias de los mercados y la globalización. 

FUNCIONES DE DISTRIBUCIÓN:
Las actividades que se realizan dentro del canal de distribución se pueden resumir en las siguientes funciones:

· Función de transporte, consiste en el transporte físico de los bienes desde el lugar de producción al de consumo.

· Función de diversificación, se produce cuando en un punto de venta un consumidor puede encontrar una gran variedad de bienes producidos en distintos lugares.

· Función de fraccionamiento, consiste en la transformación de los grandes lotes de producción en lotes o unidades de consumo que se adapten a la demanda de los consumidores. También se pueden realizar operaciones de agrupación o acumulación de la oferta al unir las cantidades producidas por distintos productores.

· Función de almacenamiento, debido a que la oferta y la demanda se producen en momentos distintos, es necesario realizar un ajuste entre ambas, mediante la realización de periodos de almacenamiento a la largo del canal de distribución.

· Función de servicios, en muchos casos, los distribuidores añaden al producto de la empresa productora una serie de servicios adicionales que aumentan su valor (entrega, instalación, asesoramiento técnico,...)

· Función de financiación, en los casos en los que los intermediarios compran el producto están realizando esta función al acortar el periodo de cobro de la empresa productora y asumiendo el riesgo inherente a la comercialización de los productos.

12.2. LA SELECCIÓN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN:
Para elegir los canales de distribución que va a utilizar la empresa se parte no sólo de los objetivos comerciales que persigue esta sino también de una serie de factores como son las características de los consumidores, del producto, de la empresa, de los canales de distribución y del entorno. Una vez determinados los canales de distribución la empresa tendrá que decidir el número y tipo de intermediarios que van a actuar en él, posteriormente habrá que elegir los intermediarios concretos y por último motivarlos y evaluar su actuación.

Factores que influencian en la elección del canal de distribución:

· Características de los consumidores, estas se refieren al número de clientes, al tipo de clientes al reparto geográfico y a los hábitos y formas de compra.

El tipo de cliente es importante a la hora de determinar el canal de distribución ya que si se trata de un cliente organizacional se deberán utilizar canales cortos mientras que para el consumidor individual se pueden utilizar canales largos.

Por otro lado, si el número de clientes es muy elevado y están muy dispersos geográficamente los canales largos son más apropiados.

También hay que tener en cuenta el volumen y la frecuencia de compra así cuando el usuario compra en pequeñas cantidades y a intervalos regulares es más apropiado elegir circuitos con un gran número de intermediarios sobre todo a nivel minorista.

· Características del producto, el peso y el volumen de producto es importante así con productos de gran volumen y poco valor unitario es más apropiado utilizar canales cortos para reducir los costes de distribución.

Para los productos con un ciclo de vida corto es más apropiado utilizar canales de distribución cortos.

Por otro lado para los productos perecederos son más apropiados los canales cortos mientras que para los duraderos se pueden utilizar canales largos, en el caso de bienes que necesiten un elevado nivel de servicios durante la venta y post venta se suelen vender a través de circuitos muy cortos con intermediarios que tiene un alto nivel de especialización.

Finalmente, también la imagen va a condicionar la elección de un tipo u otro de canal.

· Características de la empresa, aquí vamos a considerar aspectos como la personalidad de los dirigentes, los objetivos perseguidos, los recursos y capacidades, los objetivos de marketing (objetivos comerciales), ya que la elección del canal debe ser coherente con el programa de marketing – mix.

Características de la distribución, se refiere a las características de los canales de distribución como:

· La evolución de las ventas del producto o marca en cada uno de los circuitos.

· Los márgenes practicados en cada uno de los canales.

· Las ventajas e inconvenientes que presenta cada uno de los canales para el productor.

· Características que diferencian a los canales relativas a costes (rotación de stocks, volumen de ventas, cobertura del mercado,...)

· Número de intermediarios en cada nivel del canal.

· Métodos de venta practicados.

· Actitud de los intermediarios hacia la empresa (si se muestran cooperadores con la empresa para seguir su estrategia de distribución o no.
· Características del entorno, como son los factores económicos, políticos, sociales, jurídicos y tecnológicos.

Económicos (en una época de recesión se busca ahorrar costes).                 

Jurídicos (legislación sobre los canales a utilizar).

Tecnología (grado de desarrollo tecnológico en distribución física, medios de comunicación, medios de pago, la identificación de los productos mediante código de barras con un escáner) 

12.3. LA DISTRIBUCIÓN COMO INSTRUMENTO DE MARKETING:
El objeto de la distribución es hacer pasar los productos terminados del estado de producción al de consumo, para ello es necesario poner a los productos a disposición del comprador con las cualidades o servicios requeridos y en la cantidad, lugar y momento apropiados.

La distribución crea utilidad de tiempo, lugar y posesión.

La de utilidad de tiempo se crea cuando los productos son puestos a disposición del comprador en el momento en que este los necesita; para ello se dispone del almacenamiento de los productos. Utilidad de lugar; se produce cuando el consumidor encuentra el producto en el momento en el que lo necesita y ello gracias a la existencia de puntos de venta. Utilidad de posesión; se produce cuando se entrega un producto.

Desde el punto de vista de la gestión comercial de la empresa la distribución es considerada como una de las principales variables de marketing que tiene unas características muy definidas, estas son:

1. Es una variable imprescindible para la venta de productos, de ahí que el coste de la distribución tenga una gran influencia en el precio final del producto.

2. Es una variable estructural ya que las decisiones sobre la misma van a afectar a la empresa durante un largo periodo de tiempo, ello se debe a que implican el establecimiento de relaciones contractuales con otras organizaciones que son difíciles de modificar a corto plazo aunque pueden existir cuestiones de carácter táctico que sí se puedan modificar. (ej: campañas publicitarias concretas, ...)

3. Variable de difícil control por parte de la empresa debido a la escasez de los canales de comercialización y al cada vez mayor poder de los intermediarios.

4. Variable que influye en los otros componentes del marketing - mix así por ejemplo el establecimiento de una política correcta de precios debe ser coherente con los puntos de venta seleccionados.

La distribución es una variable estratégica, es decir, a largo plazo de muy difícil modificación y que comprende un conjunto de actividades básicas que son:

· Diseño y selección del canal de distribución. Esta es la primera tarea a desarrollar e implica la forma en que se van a distribuir los productos.

· Localización y dimensión de los puntos de venta: que implica determinar el nº, emplazamiento dimensión y características de estos.

· Logística de la distribución o distribución física; que comprende las actividades relativas a transporte, almacenamiento, realización de pedidos, gestión de existencias, embalaje y entrega de producto.

· La dirección de las relaciones internas dentro del canal de distribución; con la que se persigue coordinar todas las actuaciones dentro del canal y evitar los posibles conflictos que se puedan producir, sobre todo a distintos niveles.
XIII. COMUNICACIÓN INTERNACIONAL SOBRE SUS PRODUCTOS.
La comunicación es el proceso mediante el cual se transmite información de una entidad a otra. Dichos procesos son interacciones mediadas por signos entre dos agentes que comparten un mismo repertorio de signos y tienden reglas semióticas comunes. La publicidad es la técnica de comunicación múltiple que utiliza en forma paga los medios de difusión para la obtención de objetivos comerciales, intentando actuar sobre las actitudes de personas.

La promoción de un producto consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un producto o servicio (incluyendo sus características, atributos y beneficios) a los consumidores, así como persuadir, estimular, motivar o inducir su compra, adquisición, consumo o uso.

La experiencia en el ámbito internacional ha demostrado que un único argumento de  venta en los mercados internacionales no funciona. Entramos nuevamente en el  paradigma de estandarización o adaptación de la comunicación. 
13.1. TIPOS DE COMUNICACIÓN

COMUNICACIÓN PERSONAL: se desarrolla en las técnicas de comunicación verbal, no  verbal y de merchandising del individuo, que le permitirán un mejor desarrollo de la  negociación, proyectando una imagen muy buena tanto de él como de su compañía. Requiere conocimiento de los usos y  costumbres del mercado de destino para  evitar cometer errores. 

COMPAÑÍA: es la comunicación que realiza cualquier empresa para comercializar sus  productos en el mercado internacional.  Para ello, los medios son: 
· Publicidad : proceso de comunicación a través de diferentes medios que pretende dar a 

            conocer el producto/servicio con el fin de influir en su compra o aceptación. Los medios más utilizados son la televisión, la radio, la prensa, cine, internet, publicidad en el lugar de venta... 

· Promoción: conjunto de técnicas para alcanzar  objetivos específicos a través de  diferentes estímulos, están limitadas en el tiempo y dirigidas a reforzar el efecto de la publicidad y la fuerza de ventas. Las promociones deben hacerse atendiendo a las  circunstancias de cada mercado. 

· Merchandising: o acciones sobre el punto de venta. Se trata de tener los productos  seleccionados, del proveedor adecuado, con la variedad suficiente, en la cantidad  concreta, al precio competitivo en el momento justo, adecuadamente expuestos y  apoyados. Son todas las acciones que atraen al  consumidor hacia el producto tanto dentro  como fuera del punto de venta. 
· Ferias y Exposiciones: son un instrumento de impacto de imagen global, ya que son  manifestaciones comerciales que concentran la oferta y la demanda en un lugar concreto  con una proyección internacional durante tiempo determinado. En una feria se desarrolla  todo el marketing mix (producto, precio, distribución y comunicación).
· Patrocinio: es la relación comercial entre un suministrador de fondos o servicios y una persona, un acontecimiento o una organización que ofrece a cambio unos derechos y una asociación que puede utilizarse para conseguir ventajas comerciales mutuas. 
· Relaciones públicas : son las técnicas que una empresa o una persona utiliza para crear  un clima favorable en torno a la empresa, que la permita alcanzar mejor los objetivos de la misma. “HACERLO BIEN Y HACERLO SABER”. 
· Fuerza de ventas: está formado por el personal propio o ajeno a la empresa que de forma personalizada entra en contacto con el mercado de destino. Esta alternativa no es estandarizable.
13.2. ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN. 
Para tener éxito en la exportación, no solo basta con desarrollar un buen producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta. También es necesario comunicarles a dichos clientes esos y otros muchos atributos y ventajas de los productos, para lo cual las empresas deben planificar la inversión en programas y medios de promoción y publicidad, ajustados a sus posibilidades y dirigidos a objetivos concretos.  

Para llevar a cabo dichos programas en la actualidad las empresas cuentan con un enorme arsenal de medios publicitarios y promocionales, que van desde las tradicionales presentaciones directas de sus productos a potenciales clientes, anuncios publicitarios, distribución de correos, catálogos y folletos impresos y digitales, hasta la inserción de artículos en periódicos y revistas especializadas y el diseño de una página Web de la empresa en Internet.

Toda la publicidad y promoción que se haga de los productos y servicios de la empresa exportadora, redundará en el incremento de empresas y personas interesadas en entrar en contacto con la empresa y valorar la posibilidad de adquirir dichos productos. Sin embargo, el límite fundamental para el desarrollo de programas de promoción es el elevado gasto de recursos que puede presionar el alza de los precios y repercutir negativamente en la competitividad de los productos. 

Por ello, las empresas deben evaluar y planificar de forma racional qué medios y campañas de promoción utilizar, que sean más efectivas para llegar a los consumidores objetivos y que respondan verdaderamente a la necesidad de la expansión de las exportaciones en los nuevos mercados y en los ya existentes.
13.3. PARTICIPACIÓN EN FERIAS INTERNACIONALES. 
La participación en ferias internacionales no solo persigue la promoción de nuestros productos en determinados mercados y regiones, sino además realizar una gran cantidad de contactos con potenciales proveedores, clientes y distribuidores en un reducido espacio y en un breve lapso de tiempo. Asimismo, si se prepara bien, la asistencia a las ferias internacionales puede proporcionar a la empresa una apreciable cantidad de informaciones de mercado y productos, comprobables en el terreno.

La participación en ferias debe ser una acción planificada y bien estudiada. La asistencia a una feria internacional sólo valdrá la pena cuando la firma haya resuelto los problemas fundamentales de producción, control de calidad, embalaje, etc., para que los posibles pedidos y visitas de clientes encuentren una adecuada y pronta respuesta y los gastos ocasionados redunden en beneficios reales para la empresa.

Si la empresa ya ha decidido participar en una feria internacional, ya sea de carácter general o especializada, es importante que tenga claridad de que el público que concurre a estos eventos, (importadores, distribuidores, hombres de negocios, periodistas especializados) da por sentado el hecho de que todos los expositores proporcionan un marco general de facilidades que incluye:

· Invitación a conocer el stand y los productos.

· Comprensión de su idioma.

· Presentación atractiva del stand.

· Material promocional claro e instructivo en inglés y siempre que sea posible en el idioma del país.

· Personal competente atendiendo el stand, con conocimiento del producto y su comercialización.

· Demostraciones técnicas del producto, muestras o prototipos del producto.

· Fichas técnicas del producto.

El éxito de la participación en una feria internacional, no solo se mide por el diseño atractivo del stand o por la cantidad de gráfica o literatura que ofrece, sino por el número y calidad de los contactos y pedidos generados durante la feria. Aunque exhibir en eventos internacionales, no tiene siempre como finalidad realizar ventas, el primer paso (hacer buenos contactos para vender) requiere de habilidades que el exportador debe aprender a desarrollar.
XIV. TRANSPORTE   INTERNACIONAL DE MERCANCIAS
Se conoce como Comercio Internacional, a la acción de trasladar mercancías de un país a otro; por lo tanto, el transporte internacional incluye el conjunto de medios de transporte que actúan desde y hacia cualquier punto geográfico.

Cuando hablamos de transporte internacional, debemos tener en cuenta:

1. Los diferentes medios de transporte.

2. La infraestructura: vías, rutas, etc.

3. La organización del sistema
Al momento de elegir un medio para transportar tus mercancías, es muy importante que consideres los costos de la operación, así como los riesgos del traslado.

Para seleccionar el medio de transporte apropiado, deberás considerar:

1. Tipo de mercancía.

2. Empaque y embalaje.

3. Urgencias de envío.

4. Especificaciones necesarias para manipuleo de la carga.

5. Disponibilidad de medios de transporte.

6. Tarifas. 
7. Medios de transporte internacional

14.1. TRANSPORTE MARITIMO DE MERCANCIAS
Este medio de transporte permite trasladar grandes pesos y volúmenes de mercancías sólidas o líquidas. Las características esenciales del tráfico marítimo son:
1. Carácter Internacional: Prácticamente es el único medio económico para transportar grandes volúmenes de mercancías, entre puntos distantes geográficamente.
2. Capacidad: Hace muchos años, los tonelajes de los buques llegaron a superar el medio millón de toneladas de peso muerto en los grandes petroleros.
3. Flexibilidad: Implica la posibilidad de emplear buques de tamaño pequeño.
4. Versatilidad: Diferentes tipos de buques adaptados a todo tipo de cargas. 
TIPOS DE BUQES DE CARGA

· BUQUE DE CARGA GENERAL. Para carga suelta no consolidada (sin palet ni contenedor) y para carga unitarizada (con palet y contenedor).

· BUQUE TANQUE. Para carga líquida a granel (crudo de petróleo, productos refinados o químicos, gases licuados etc.) 

· BUQUE GRANELERO O “BULK CARRIER”. Para carga a granel sólida (minerales, cereales, etc.) 

· BUQUE PORTACONTENEDORES. Para transportar los TEU (Unidad de Medida equivalente a un contenedor de 20 TM) entre los grandes puertos mundiales. 

· BUQUES DE TRANSBORDO RODADO. Para carga rodante (automóviles, camiones, tractores etc.) 

La contratación del servicio marítimo puede realizarse bajo tres modalidades conocidas como Servicios charters: Fletamento por viaje (Trip Charter), Fletamento por tiempo (Time Charter) y Fletamento a casco desnudo (Bareboat Charter).
AGENCIA NAVIERA

Se denomina así a las empresas que manejan el tráfico marítimo de mercancías, por lo general son propietarias de flotas de buques para el transporte de contenedores con destino a cualquier parte del mundo. La principal función de un Agente es notificar y tramitar ante las autoridades competentes, los diferentes permisos que se necesitan, así como los horarios de atraque y desatraque.

Estas funciones de Agenciamiento se dividen en 2 partes:

a) Agente General: Se encuentra enmarcada dentro de un contrato general de agenciamiento, y puede ser disminuida o aumentada dependiendo de la voluntad del principal.

b) Agente Especial: Donde los poderes de representación son menos extensos que los del Agente General, este se contrata solo por una escala de un determinado buque en un puerto especifico, el cual es utilizado por Armadores Tramp. 
14.2. TRANSPORTE AEREO DE MERCANCIA
Se utiliza principalmente cuando se trata de largas travesías (intercontinentales) para transportar mercancías de valor. Gracias a su rapidez, seguridad, facilidad de control y seguimiento,  resulta el medio ideal para hacer envíos urgentes o especiales, sobretodo de mercancías delicadas como las perecederas, o las de elevado valor unitario. Este medio también es  favorable para el envío de mercaderías de alto precio y bajo volumen/peso (como material de cirugía, instrumentos científicos, etc.)

 

El riesgo de enviar tus mercancías vía aérea es mucho menor que en cualquier otro tipo de transporte, por ello los costos del seguro resultan ser más económicos. El instrumento fundamental en este tipo transporte es la Guía Aérea (Air Way Bill, la cual sirve como declaración de aduana, recibo de entrega y póliza de seguro (cuando se pide). Este documento no acredita la propiedad de la mercancía.

14.3. TRANSPORTE TERRESTRE DE MERCANCIA.
· TRANSPORTE POR CAMIÓN 
Este tipo de transporte, además de gozar de diferentes tipos de vehículos y una gran variedad de líneas, ofrece una mayor flexibilidad, la cual permite que los vehículos puedan transportar cualquier cantidad, tipo y tamaño de carga, a un menor costo.

Las características esenciales del transporte por carretera son básicamente las siguientes:

1. Penetración: Permite realizar un servicio “de puerta a puerta”.

2. Flexibilidad: Esta característica se refiere a la capacidad de los vehículos de carretera de transportar pequeños paquetes o volúmenes importantes (transportes especiales). A su vez, pueden transportarse todo tipo de productos: sólidos, líquidos o peligrosos. 
3. Rapidez: Las facilidades de carga y descarga, la libertad de organización de horarios y la velocidad de los propios vehículos, hacen que este medio sea muy adecuado para envíos urgentes. 
4. Facilidad de coordinación con otros medios: Facilita el transbordo de mercancías en el transporte combinado, el montaje de vehículos sobre otro medio en el superpuesto y la manipulación de carga en el multimodal. 
· TRANSPORTE FERROVIARIO.

Su capacidad de transporte es mucho mayor que la de un camión y requiere menos mano de obra por tonelada/kilómetro para su traslado. Sin embargo, está limitado por la red ferroviaria dado que en muchos casos, sólo se requieren en forma complementaria. En razón de las grandes toneladas que transporta, los ferrocarriles pueden competir con los camiones en lo relativo a los fletes entre distintas ciudades, pero cuando se trata de fletes en el interior de las ciudades esta ventaja desaparece. Algunas de sus ventajas son: costos bajos, amplia distribución geográfica y buena disponibilidad de depósito o almacenamiento.

· TRANSPORTE MULTIMODAL

Consiste en la entrega de mercancías desde el lugar de origen hasta el destino final, a través de distintos medios de transporte. El transporte lo realiza un solo operador y emisor de un documento único.

La gestión comercial del transporte multimodal es realizada por los denominados Operadores de Transporte Multimodal (OTM), que son generalmente compañías navieras, operadores ferroviarios o de tránsito especializados en la gestión de este tipo de transporte, y frecuentemente no son propietarios de los medios utilizados, sino que celebran un contrato de transporte multimodal, asumiendo la responsabilidad del cumplimiento del contrato.

El contrato de transporte se negocia con el Documento de Transporte Multimodal (DTM), el cual constituye prueba tangible de la responsabilidad del Operador del Transporte Multimodal (OTM) sobre la mercadería a transportar. 
XV. TÉRMINOS DE COMERCIO INTERNACIONAL (INCOTERMS).
Se le denomina Términos Internacionales de Comercio (INCOTERM)  a todas aquellas normas que regulan la entrega de las mercancías, productos y que se utilizan para aclarar los costos de las transacciones comerciales internacionales que establecen las obligaciones/responsabilidades entre el comprador y el vendedor que así mismo delimitan la práctica actual en el transporte internacional de dichas mercancías.
A continuación se detallan los términos de uso más frecuente en el comercio exterior.
	INCOTERM
	Obligaciones del Vendedor
	Obligaciones del Comprador

	Ex-Works 
(ex–fabrica, ex–almacén; lugar convenido)
	- Entregar la mercancía de acuerdo con los términos del contrato de venta.

- Colocar la mercancía a disposición del comprador dentro del plazo estipulado y en el lugar acordado.
- Pagar los gastos de empaque. 
- Prevenir al comprador dentro de un plazo razonable sobre la fecha en la cual la mercancía estará a su disposición.
- Asumir los gastos de las operaciones de verificación.
- Asumir cuantos riesgos pueda correr la mercancía y todos los gastos a su cargo hasta el momento de la entrega.
	- Recibir la mercancía una vez puesta su disposición en un plazo y sitio convenido.
- Asumir todos los gastos causados por la mercancía y los riesgos que la misma puede correr desde el momento en que fue puesta a su disposición. 
- Asumir gastos de obtención y costos de los documentos necesarios para la entrada de las mercancías. 

	FAS (Libre al costado del barco; puerto de embarque convenido)
	- Entregar la mercancía de acuerdo con los   términos del contrato de venta. 
- Colocar la mercancía en el muelle, en la fecha o plazo convenido.
- A solicitud del comprador, prestar colaboración necesaria para obtener los documentos de exportación. 
- Asumir los gastos causados por la mercancía y los riesgos que la misma pueda correr hasta entregada la mercancía en el muelle puerto de embarque convenido.
- Asumir los gastos de las operaciones de verificación

	- Comunicar al vendedor el nombre del navío, lugar de embarque y la fecha de entrega de la mercancía al barco. 
- Asumir cuantos gastos y riesgos puede causar la mercancía desde el momento en que haya sido colocada al lado del navío.
- Si el barco elegido por el comprador no llega a tiempo; asumir todos los costos suplementarios y riesgos que se pueden correr desde el momento que el vendedor la colocó a disposición del comprador.
- Asumir gastos de obtención y costo de los documentos de explotación, certificado de origen, etc.

	FOB (Libre a bordo; puerto de embarque convenido)
	- Entregar la mercancía de acuerdo con los términos del contrato de venta. 
- Colocar la mercancía al bordo del barco designado por el comprador en el puerto convenido.
- Obtener por su cuenta y riesgo los documentos de exportación.
- Asumir todos los gastos y riesgos que pueda causar la mercancía hasta el momento en que haya pasado efectivamente a bordo del barco incluyendo todos los impuestos y derechos a pagar.
- Asumir los gastos de las operaciones de verificación.
- Suministrar por su cuenta los documentos usuales netos que prueban la entrega de la mercancía a bordo del barco.
- Entregar al comprador, si es solicitado por el Certificado de Origen.
	- Seleccionar el buque y pagar el flete marítimo y aviar al vendedor el nombre del navío, lugar de embarque y fecha de entrega. 
- Asumir todos los gastos y riesgos que cause la mercancía a partir del momento en que haya pasado efectivamente los límites a bordo del barco pagar el precio contractual.
- Si el buque es escogido por el comprador y este no llega a tiempo dentro del plazo convenido, asumir todos los gastos complementarios.
- Asumir gastos y costos de adquisición de los documentos obtenidos por el vendedor, incluyendo conocimiento de embarque, certificado de origen y papeles consulares.

	FCA (Libre Transportista; lugar convenido)
	- Cumplir con sus obligaciones en cuanto a la entrega de la mercancía al transportista elegido por el comprador. 
- Los trámites de aduana corren a cargo del vendedor
	- Escoger el medio de transporte y e  transportista. 
- Pagar transporte principal.

	C&F (Costo y flete; puerto de destino convenido)
	  - Entregar la mercancía de acuerdo con los  términos del contrato de venta. 
- Concluir por su cuenta un contrato para el transporte de la mercancía por la ruta acostumbrada hasta el puerto de destino convenido.
- Obtener por su cuenta y riesgo los documentos de exportación.
- Cargar por su cuenta la mercancía a bordo del buque en el puerto del embarque en la fecha y tiempo convenido.
- Asumir todos los riesgos que la mercancía pueda correr hasta el momento en que haya pasado a bordo del barco.
- Suministrar al comprador todos os “conocimiento a bordo. Este debe referirse a la mercancía vendida.
- Asumir los gastos de operaciones de verificación.
- Asumir cuantos derechos e impuestos deben pagar la mercancía hasta su embarque.
- Suministrar al comprador, si es requerido por él y a su costo, el certificado de origen y factura consular. 
	- Aceptar los documentos presentados por el vendedor y pagar el precio contractual. 
- Recibir la mercancía en el puerto de desembarque y asumir, exceptuando el flete, todos los costos y gastos incurridos durante el transporte por mar hasta su llegada.
- Asumir los riesgos que la mercancía pueda correr a partir del momento e que haya pasado los límites o la borda del barco en el puerto de embarque.
- Asumir gastos y costos de la obtención del certificado de origen y factura consular.
- Asumir los derechos de aduanas, otras tasas e impuestos y por la importación.


	CIF (Costo, seguro y flete; puerto de destino convenido)
	- Entregar la mercancía de acuerdo con los términos del contrato de venta. 
- Realizar por su cuenta un contrato de transporte para la mercancía hasta el puerto convenido.
- Pagar flete y asumir los gastos de descarga en el puerto de desembarque.
- Obtener por su cuenta los documentos de exportación.
- Cargar por su cuenta la mercancía a bordo del barco en el puerto de embarque, en la fecha y tiempo convenido.
- Suministrar en forma transmisible una póliza de seguro marítimo contra los riesgos del transporte.
- Asumir los riesgos que la mercancía pueda correr hasta el momento en que haya sido pasada al barco.
- Suministrar un conocimiento neto de la mercancía para el puerto de destino convenido, también deberá de incluir la factura y la póliza de seguro. 
- Asumir los gastos de operación de verificación.
- Asumir todas las tasas y derechos que debe pagar la mercancía para su embarque.
	- Aceptar los documentos presentados por el vendedor y pagar el precio contractual. 
- Recibir la mercancía en el puerto de destino convenido y asumir exceptuando el flete y seguro marítimo, todos los costos y gastos incurridos por la mercancía durante el transporte de mar.
- Asumir todos los riesgos que la mercancía pueda correr a partir del momento en que haya pasado los límites o la bordo del barco en el puerto de embarque.
- Asumir los gastos de obtención del certificado de origen y los papeles consulares.
- Asumir los gastos de obtención y costos de los documentos necesarios si se presenta la necesidad de la entrada de la mercancía a un tercer país.
- Asumir los derechos de aduanas, otras tasas e impuestos y por la importación.


	CPT (Carriage Paid To) Flete pagado hasta el punto de destino; cualquier forma de transporte.
	-  Entregar la mercancía de acuerdo con los términos del contrato de venta. 
- Despachar la mercancía en la fecha o plazo convenido y en lugar convenido.
- Asumir todos los riesgos que la mercancía pueda correr hasta su entrega al primer transporte.
- Avisar sin tardanza al comprador sobre la entrega de la mercancía al primer transportador.
-  Asumir los gastos de operación de verificación.
- Obtener por su cuenta los documentos necesarios para la exportación.
	-  Recibir la mercancía en el puerto de destino convenido. 
- Pagar el precio contractual y cubrir los gastos a partir de ese momento.
- Asumir todos los riesgos que pueda correr la mercancía a partir del momento en que es entregada al primer transportador.
- Asumir los gastos y costos de la obtención del certificado de origen y facturas consulares.


	CIP (Transporte y seguro pagado hasta; nombre lugar de destino)
	- Las mismas obligaciones del cuadro anterior, solo que se le debe agregar la obligación de contratar un seguro para las mercancías.
	- Las mismas obligaciones del cuadro anterior

	DAF (Entregado en la frontera; nombre lugar convenido)
	- Asumir los gastos y riesgos hasta la frontera. 
- Ayudar al comprador a obtener el documento del transporte.
- Negociar un seguro para la mercancía durante el período que la mercancía se encuentre en el transporte.
	Asumir todo gasto de seguro referido a momentos posteriores a la entrega de la mercancía por el vendedor en la frontera.

	DES (Entregado sobre el buque; nombre del puerto de destino)
	-  Entregar la mercancía de acuerdo a a los términos del contrato de venta. 
- Colocar la mercancía de forma efectiva a disposición del comprador en los plazos previstos, a bordo del navío en el punto de descarga del puerto convenido.
-Asumir los gastos que ocasione la mercancía riesgos que pueda correr hasta el momento de ponerla a disposición del comprador.
- Asumir los gastos de las operaciones de verificación.
- Avisar al comprador la fecha prevista de llegada del barco.
	- Recibir la mercancía al momento de ser puesta a su disposición y pagar el precio contractual. 
-Asumir los gastos y riesgos que la mercancía pueda causar desde el momento de ser puesta a su disposición.
- Asumir los gastos y cargos pagados por el vendedor para obtener el certificado de origen, factura consular y demás documentos.
- Obtener por su cuenta y riesgo todas las licencias necesarias para el desembarque o importación de la mercancía.
- Asumir los derechos e impuestos de aduana exigidos durante y por el hecho del desembarque o la importación de la mercancía.

	DEQ. Duty Paid (Entregado en muelle, derechos pagados, nombre del puerto de destino)
	- Entregar la mercancía de acuerdo con los términos del contrato de venta. 
- Colocar la mercancía a disposición del comprador en el muelle del puerto designado y en el plazo previsto.
- Asumir todos los derechos e impuestos, inclusive los de aduana, así como las cargas y tasas que deba pagar la mercancía por la importación hasta su entrega al comprador.
- Asumir por su cuenta el acondicionamiento y embalaje de la mercancía de acuerdo con su naturaleza.
- Asumir los gastos de las operaciones de verificación.
- Asumir cuentos gastos y riesgos pueda ocasionar y correr la mercancía hasta el momento en que sea colocada efectivamente a disposición del comprador.
- Suministrar los documentos que el comprador pueda necesitar para recibir y retirar la mercancía del muelle. 
	- Recibir la mercancía una vez puesta a su disposición de acuerdo con las estipulaciones acordadas y pagar el precio contractual. 
- Asumir cuantos gastos y riesgos ocasione y corra la mercancía desde el momento en que efectivamente haya sido puesta a su disposición


	DDU (Entregado derechos no pagados; nombre lugar de destino)
	· Entregar la mercancía en el lugar convenido en el país importador, haciéndose cargo de la descarga.
	- Asumir los gastos y costos relativos a la importación y el pago de los derechos arancelarios y demás tasas corren a cargo del comprador. 
- Asumir el riesgo adicional y los costos inherentes que surgieran de su falta de éxito, en el cumplimiento de su obligación de despachar la mercancía de importación.

	DDP (Entregado, derechos pagados, nombre lugar de destino)
	-  El vendedor asume todo incluyendo los trámites de aduanas para la importación, el pago de los derechos arancelarios y demás tasas. 
- La transferencia de los riesgos y gastos se produce en el momento de la entrega al comprador.
-Asumir cargos de descarga.
- Transportar la mercancía hasta el puerto, despacho de aduana, almacenaje, manipulación y estiba.
- Además asumir las gestiones del país de destino, desestiba, descarga y manipulación, supervisión, despacho de aduanas, carga, transporte interno hasta el final.
	El comprador no realiza ninguna gestión sino más bien pagar el precio convenido.


Al realizar este ensayo vemos la importancia de los Incoterms en las operaciones comerciales, es un instrumento útil e importante a considerar para que las operaciones de Importación y Exportación se realicen de una manera ordenada, clara  y rápida. Permite a las dos partes tanto al Comprador y Vendedor a entenderse y asumir sus obligaciones y responsabilidades referentes a la mercancía en los términos de la compraventa que se haya realizado. Gracias a su creación se mejoraron, reforzaron y facilitaron la práctica del  comercio internacional así como también les es más posible o factible solucionar problemas relacionados con los contractos, mercancías y operaciones.

XVI. ASPECTOS LEGALES  DE CONTRATACIÓN INTERNACIONAL
Uno de los aspectos más importantes en el comercio internacional es el aspecto legal. El aspecto legal lo conforma el conjunto de ordenamientos a los que se someten las operaciones de comercio internacional, proveyéndolas de un marco de legalidad. 

Podemos dividir este aspecto en dos grandes partes: los ordenamientos internacionales y los ordenamientos locales. 

· Los ordenamientos internacionales están conformados por los Tratados de Libre Comercio y los acuerdos de complementación comercial y económica que celebran los países para impulsar y mejorar su comercio exterior. 

· Los ordenamientos locales, por su parte, regulan las operaciones comerciales dentro de los limites de un país, por lo tanto, su alcance es estrictamente local. 

Los ordenamientos locales se pueden dividir en: 

· Leyes Operativas: Regulan la entrada y salida de las mercancías a un determinado   territorio, estableciendo un marco legal a cumplir en términos aduaneros, de transporte, medición. etc.
· Leyes Administrativas: Regulan aspectos como facilidades y promoción al comercio, además de establecer las políticas de comercio exterior en ese país

· Leyes Fiscales: Regulan la captación de impuestos al comercio exterior.

· Decretos: Los decretos son actos administrativos promovidos habitualmente del poder ejecutivo, es decir, el presidente en los países republicanos o su equivalente en cualquier otra forma de gobierno, y que, generalmente, posee un contenido normativo reglamentario limitado para algún periodo o situaciones determinadas.

· Acuerdos: Un acuerdo es una decisión tomada en común por dos o más personas, por una junta, asamblea o tribunal. También se denomina así a un pacto, tratado o resolución de organizaciones, instituciones, empresas públicas o privadas.

· Reglas y criterios: Un conjunto de normas que regulan, aclaran y instruyen en el manejo de las disposiciones establecidas tanto en los tratados y acuerdos internacionales como en los ordenamientos locales. 

Otro aspecto de carácter legal que forma parte de este elemento son los contratos comerciales internacionales. Los contratos internacionales son un acuerdo de voluntades entre dos partes que acuerdan la entrega de mercancía y el pago de la misma en un tiempo y condiciones determinadas. 

Existen varios tipos de contratos comerciales, siendo el más importante y el más usado en el comercio internacional, el contrato de compraventa de mercancías. Los INCOTERMS juegan un papel muy importante en la celebración de un contrato de compraventa de mercancías, ya que son obligaciones y derechos que están predeterminados y aceptados por un organismo comercial internacional, por lo que se facilita su celebración y sobre todo, su cumplimiento. 
XVII.  INSTRUMENTOS DE PAGO DE LAS EXPORTACIONES 

Se denomina instrumento (medios) internacional de pago, a aquellos instrumentos o modalidades operativas por medio de los cuales el importador puede cancelar el compromiso de pago contraído con el exportador en virtud de una relación comercial instrumentada mediante un contrato de Compraventa Internacional (o no).

Existen diferentes medios de pagos, los más utilizados en el comercio internacional son:
1. CHEQUE INTERNACIONAL

2. ORDEN DE PAGO O TRANSFERENCIA INTERNACIONAL

3. COBRANZA INTERNACIONAL

4. CARTA DE CREDITO INTERNACIONAL

Se diferencian por la responsabilidad y el riesgo que pueden asumir o no el banco con respecto al pago de la operación. Además la elección de cualquiera de estos medios de pago dependerá del nivel de confianza que haya entre las partes contratantes y del grado de continuidad de operaciones. 

· CHEQUE:

Es una orden de pago dada contra un banco donde el librador tiene fondos depositados a su orden, en cuenta o por autorización para girar en descubierto.
Tipos de cheques: 

Personal: librado por una persona (importador) a favor del beneficiario (exportador).

Bancario: librado por un banco, con el cual mantiene vinculación el importador, contra la cuenta que mantenga con otro banco. A solicitud del importador, el banco puede debitar de la cuenta corriente del importador (más los gastos y comisiones) para que este lo envíe de la forma más conveniente.

Cheque en divisas: el banco obligado sólo responderá por el pago si el librador tiene fondos suficientes. En esta modalidad los bancos intervinientes no asumen responsabilidad alguna.
· ORDEN DE PAGO INTERNACIONAL (TRANSFERENCIAINTERNACIONAL):

Es la transferencia de fondos que un ordenante o tomador (importador) efectúa a favor de un beneficiario o destinatario (exportador) generalmente por intermedio de un banco.

Transferencia Internacional: el importador envía los fondos al exportador;

Orden de Pago Internacional: el exportador recibe los fondos enviados por el importador; 

Este instrumento es totalmente independiente del contrato de compraventa internacional. El importador debe contar con fondos necesarios al momento de solicitar la transferencia para comprar las divisas a girar al exportador.

· COBRANZA  DOCUMENTARIA. 

Es un instrumento mediante el cual un banco de la plaza del exportador llamado remitente actúa por cuenta, orden y riesgo de un cliente, llamado girador o librador (el exportador), para tramitar el cobro de valores o efectos ante un deudor o girado (el importador) por intermedio de un banco de la plaza del importador, llamado cobrador, sin más responsabilidad o compromiso que ejecutar las instrucciones de su cliente. Los bancos intervinientes actúan en calidad de mandatarios sin ninguna clase de responsabilidad.

· CARTA DE CREDITO INTERNACIONAL:

Surge, ante la necesidad de brindar seguridad y rapidez de cobro a las partes intervinientes en una compraventa o negocio internacional, ya que muchas veces las partes no se conocen. Es un compromiso emitido por un banco (emisor) obrando por cuenta y orden de su cliente (importador) de pagar o hacer pagar (generalmente por medio de otro banco) a un beneficiario (exportador), una determinada suma de dinero contra la presentación de los documentos exigidos (documentos del transporte, factura comercial, póliza de seguros, etc.), siempre y cuando estos cumplan con los términos y condiciones del crédito documentario.

El banco emisor asume una delegación imperfecta de responsabilidad por cuanto, si el banco emisor quebrara, el importador deberá abonar el monto que continuará adeudándole al beneficiario, haya cancelado o no su deuda frente a su banco. De todos los mecanismos de pago de la compraventa internacional, el crédito documentario resulta el que mayor seguridad otorga a las partes.
CONCLUSIONES 
Tanto en materia de importaciones como de exportaciones, el contexto actual representa un verdadero desafío para quienes participan del comercio exterior. Frente a un marco normativo que se complejiza constantemente, reglas que solo se advierten durante las operaciones y problemáticas derivadas de la inflación, entre otros factores, la capacitación constante, la planificación y la corrección de errores en busca de soluciones resultan el único camino posible hacia el éxito de las operaciones.

En un contexto en el cual el marco normativo se complejiza constantemente y torna poco previsible el futuro, importar no es para improvisados, requiere de conocimiento técnico y normativo y de experiencia.
El Conocer la normativa y su aplicación en la operatoria diaria de las compañías resulta indispensable, evitando de esta manera incurrir en una contingencia cambiaria. Asimismo, deben conocerse las excepciones o situaciones particulares que las normas prevén, toda vez que brindan condiciones más favorables para quienes se encuentren alcanzados. Sin embargo, esta tarea no es fácil, los cambios suceden a un ritmo vertiginoso, la cantidad de reglas que solo se vivencian en el campo de batalla es considerable, y por otro lado también requiere de una constante capacitación, trabajo y dedicación. Planificar y Actuar en el contexto actual es un gran desafío para la gerencia, la incertidumbre, los sucesivos cambios, la inflación y las condiciones particulares de cada actividad dificultan esta tarea. “Así como el agua está circunscripta por el lecho del río que cambia de curso, de la misma forma en la batalla decidirás tus tácticas de acuerdo a las circunstancias…”. Si bien es cierto que en este último tiempo el contexto no es sencillo, esto no ha sido un impedimento para continuar luchando.
Los cargos gerenciales han puesto su mirada en los departamentos de comercio exterior, tomando conciencia de lo indispensable de contar con personal idóneo en el tema. El plan de acción principalmente se basa en “corregir los malos hábitos y empezar de nuevo”. “Corregir” en el sentido de encontrar soluciones a las operaciones que presentan inconveniente. El diseño de procesos internos eficientes, la reestructuración de las operaciones, la renegociación de las condiciones comerciales con el exterior, la planificación, entre otros aspectos, llevará a la compañía a un nivel de excelencia operacional y profesional tal que les permitirá enfocarse en el futuro y desarrollar fortalezas para afrontar nuevas batallas. Es ahora el momento de conocer, planificar, actuar, corregir y empezar de nuevo, como tácticas para dominar el arte de importar y exportar.
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3. Estructura económica y modelo de exportación. Los países con importantes puertos o infraestructura portuaria, como Hong Kong Singapur o los Países Bajos, tendrán una mayor participación de valor agregado extranjero y una menor participación de valor agregado nacional en sus exportaciones. 








2. Composición de las exportaciones y posición en las CGV. Los países con importante cantidad de recursos naturales, petróleo u otros commodities en sus exportaciones, como Rusia o Arabia Saudita, tienden a tener un mayor valor agregado en el comercio, sus exportaciones se ubican al "comienzo" de las CGV y requieren pocos insumos importados. Por su parte, los países que exportan servicios, como la India tienden a incorporar más valor. En contraste, países con exportaciones con elevada participación en industrias de segmentos altos podrán necesitar importar más para generar exportaciones.








1. Tamaño de la economía. Economías grandes, como EE.UU. o Japón, tienden a tener importantes cadenas de valor internas y dependen menos de los insumos extranjeros. Sin embargo hay importante excepciones, como China, Alemania o el Reino Unido, cuyas exportaciones dependen de insumos de terceros países. 
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� Business to consumer


� Business to business
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