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INTRODUCCION

En la Gltima década, Guatemala ha incrementado sus exportaciones
de productos no tradicionales, a pesar de que no tienen un mercado

internacional bien establecido como los productos tradicionales.

En la actualidad, en Guatemala mas del 50% de] total de las empresas
que se dedican a la exportacién de productos no tradicionaies, estd
constituido por pequefias y medianas empresas.

Este sector es de gran importancia en cuanto a ingreso de divisas al
pais y ala generacién de un alto porcentaje de empleo, fo cual contribuye al
mejoramiento del nivel de vida de la poblacion,

El pequefic y mediano empresario guatemalteco, que exporta
praductos no tradicionales fuera del 4rea centroamericana, debe conocer
aspectos antropolégices y culurales del pais escogido para exportar, ya que
contribuyen, en gran parte, a que un empresario tenga éxito en sus

exportaciones.

El presente trabajo de tesis servira de guia para el pequefio y mediano
empresario, en la comercializacion de sus produf:tos hacia el exterior, ya que
muchas veces les barreras arancelarias se pueden superar, pero las barreras
cultrales, sociales, politicas, religiosas y todes aquellas que forman parte de
ias tradiciones de un puebio, requieren mayor esfuerzo para superarlas.



- El capitulo I de este trabajo de tesis, se refiere 2 las generalidades de
lz entropologia cultural, presenta los principales conceptos que tienen
relacién con esta ciencia y su influencia en las exportaciones. En e capitulo
1L, se encuentra la Mezcla de Mercadotecnia, sus componentes y la visién 2
nivel internacional de cada uno de éstos.

En el capitulo III se hace referencia a la Investigacion de Mercados en
cuanto @ las pequefias y medianas empresas que exportan productos no
tradicionales, los principales productos no tradicionales que S& exportan en
Guatemala y los mercados hacia los que se destinan dichas exportaciones.

Posteriormente, en el capitulo IV, se presenta una guia para el
pequefic empresario guatemalteco que exporta fuera del Area
centroamericana, la cual contiene generalidades sobre les fuentes de
informacién para exportar, instituciones de apoyo, trimites, incentivos,
principales paises importadores y los aspectos culturales y antropolégicos
mas relevantes a considerar y los productos que se pueden exportar.

-Por tltimo, se presentan las conclusiones a Jas que se llegb con la
realizacion de la tesis y se plantean recomendaciones para los pequefios y
medianos empresarios exportadores guatemaltecos,



CAPITULO I

GENERALIDADES DE LA ANTROPOLOGIA CULTURAL Y SU
APORTE A LA MERCADOTECNIA

A. MARCO TEORICO

1. Antropologia
Entre las muchas ciencias que tienen al ser humano por objeto, “la

Antropologia “ciencia del hombre” segtin su etimologia, lo estudia desde el
punto de vista de las caracteristicas biolégicas v culturales de los diversos

- grupos en los que el género humano estd distribuide, investigando con

especial interds, precisamente sus diferencias™. (2:361)

El nacimiento de ia Antropologia como ciencia tuvo lugar, a partir de los
grandes descubrimientos protagonizados por navegantes v viajeros europeos.
La curiosidad por conocer pueblos exdticos, por saber como vivian y
pensaban hombres de culturas tan lejanas de la europea, qué aspecto fisico y
qué costumbres tenian, llevd a la clasificacidn v el estudio de los datos
recogidos sobre el terreno por exploradores, comerciantes y misioneros
liegados a aquellas tierras lejanas.

Los primeros antropdlogos tenian como caracteristica comin la lejania
del objeto de su estudio, consistente siempre en hombres pertenecientes a
culturas distintas de la europea y alejadas geogrificamente de ella. La



moderna Antropologia, sin  embargo, extiende su indagacién a las

sociedades industriales, e incluso a las grandes concentraciones urbanas.

Los antropélogos del Siglo XIX relacionaban con frecuencia las
caracteristicas biolégicas de los pueblos con sus formas culturales. Mas
tarde se establecid, que los rasgos bioldgicos y los culturales tenian menos
que ver entre si de lo que se creyd en un principio. Ello llevé a una primera
subdivision de las ciencias antropologicas, en antropologia fisica y
antropologia cultural. La Antropologia Fisica estudia al hombre desde el
punto de vista de las caracteristicas bioldgicas y fisicas como raza, color de

piel, rasgos fisicos, etc.

Desde la segunda mitad del Siglo XIX, la Antropologia Cultural
comenzo a ser considerada como una ciencia humana, con las limitaciones y

ambigiiedades propias de estas ciencias.

El desarrollo de la Psicologia, ha permitido a la Antropologia Cultural
utilizar nuevas beses para el estudio de la relacidén entre &l individuo v ia
sociedad en que vive, la formacion de la personalidad y otros aspectos que
interesan & ambas ciencias. El psicoanilisis en particular, impulsé el

desarrollo del concepto de cultura desde nuevas bases.

La Antropologia Cultural estudia a las distintas sociedades y sus

diferenciaciones culturales existentes.
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2. Cultura
Al hablar de cultura se refiere al “conjunto de valores, percepceiones,
deseos y comportamientos basicos aprendidos por los miembros de una

sociedad en la familia y otras instituciones importantes”™. (7:141)

Otra definicién de cultura es “el complejo total que comprende el saber,
las creencias religiosas, el arte , el derecho, la ética, las costumbres y
cualesquiera otras capacidades, aptitudes y hébitos que e! hombre ha
adquirido como miembro de la sociedad”. (15:007)

La cultura es siempre y antes que nada, el producto de hombres que
actian en grupos: “Un conjunto de ideas, actitudes y hébitos que han sido
creados por hombres para ayudar 2 éstos en su conducta-de vida”, (15:007)
“La cultura es la que une a los individuos; es el medio que tienen para

interactuar unos con otros”, (15:009)

Dentro de una cultura, por ejemplo la guatemalteca, existen subculwras.
Una subculmira es “un segmento de una cultura cuyas formas de conducta la
distinguen de otras subculturas”, (15:007) por ejemplo, una subcultura de
Oriente comparada con unz de Occidente, son diferentes en cuanto a zona
geografica, pero existe més diferencia si se comparan aspectos fisicos,

creencias, costumbres, etc,

3. Mercadotecnia

Luego de analizar la culmra, se¢ debe abordar el tema de la
Mercadotecnia, para comprender el por qué de su relacién. “La
Mercadotecnia se define como un proceso social y administrative por medio
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del cual individuos ¥ los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante

Ja creacién y el intercambio de productos y valores con ntros™. {7:004)

La Mercadotecnia se desarrolla en forma paralela a la manera en que lo
hacen la sociedad y su economia. La necesidad de la mercadotecnia aparece
y crece conforme cambia, de una sociedad basada en la agriculwra y la
autosuficiencia individual, 2 una construida sobre ja divisién del trabajo, la

industrializacién y la urbanizacién.

La Mercadotecnia permite conocer las necesidades de mercados mds
numerosos, complejos ¥ més extensos, es decir, la mercadotecnia se ha
convertido en un gran soporte para mejorar los niveles de produccién en las
empresas, en virtud que 2 treves de Ja misma, se obtiene informacion sobre

competencia, consumidores, mercado, precios, eic.

Esta informacién le permite al empresario efectuar proyecciones para
mejorar la calidad de sus productos, incrementar la produccién, realizar
innovaciones de los productos existentes, seleccionar los medios adecuados
para anunciar los productos, tode esto con el propdsito de satisfacer las

necesidades de los consumidores objetivas.

La Mercadotecnia, como se anotd anteriormente, no tiene limites, no se
concreta Unicamente a lievar un producte o servicio del productor al
consumidor final, sino a efectuar una serie de estudios e investigaciones,
para mejorar el proceso de crear un producto o prestar un servicio adecuados

o mejorar los existentes en el mercado,
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B. LA ANTROPOLOGIA CULTURAL COMO BASE PARA LA
COMUNICACION EN LAS EXPORTACIONES

1. La Cultura y la Comunicacién en los Mercados

Cualquier andlisis del proceso de difusion y adopcién de las
innovaciones, tiene que comenzar por un andlisis de la cultura. Las
condiciones culturales existentes siempre determinan si se adoptard un
nuevo articulo, cuindo, cémo y en qué forma. Si la conducta, las ideas y las
condiciones materiales que acompafian el empleo de la innovacién pueden
efectuar mejoras sobre lineas trazadas ya en la cultura, las posibilidades de
aceptacion serdn mucho mayores que en el caso contrario. '

“Cada culmrs incluye subculturas més pequefias o grupos de personas
que comparten sistemas de valores basdndose en experiencias y situaciones
comunes”. (7:142) Las subculturas son las unidades de anilisis que
corresponden a la investigacién de mercado. “Representan grupos definibles
de interés para productos especificos y unidades légices para la
segmentacién de mercados mds amplios”. (15:008) El productor debe tener
en cuenta las pautas de conducta de aquella subcultura que tenga la mayor
probabilidad de comprar su producto.

Es muy posible que en el futuro préximo, el mayor desafic que
enfrentardn Jos hombres de negocios serdn las oportunidades de comercio en
un plano mundial. Para estar en posicién de responder con éxito & este
desafio, deberin estudiar, definir y aplicar los rasgos culturales mds
sobresalientes del mercado meta como herramienta del andlisis de mercados.
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Los mercados extranjeros ya son grandes y estdn creciendo répidamente
como resultado de los aumentos de poblacién y de la elevacién de los

niveles de ingresos.

El problema més importante que encaran los que se ocupan de las
operaciones comerciales internacionales, es que las eswategias y téenicas de
comercializacién que se emplean en el mercado doméstico, no son
necesariamente efectivas para los mercados extermos. E! complejo de
comercializacion debe individualizarse sobre la base de una relacién pafs a
pais. El hombre dedicado a la comercializacion debe estar a] tanto de las
caracteristicas culturales que diferencian a los distintos paises, para que la
comunicacion con el comprador extranjero se realice dentro del marco de

vida y costumbres de éste,
2. La Cultura como Comunicacian

La tarea del vendedor consiste en establecer una relacién significativa
con el comprador, que sirva de base a una corriente de influencia. Por esta
razon se estudia la cultura. La cultura afecta las comunicaciones de varias
maneras: Determina el momento y el orden en que ocurrirén los
aconitecimientos interpersonales, los lugares apropiados para diseutir temas
especificos, la distancia fisica que separa a un participante de otro; el tono de
voz apropiade al tema que se trate. La cultura incluye 1a relacién entre lo
que se dice y lo se que da a entender, por ejemplo cuando un “no” significa
*talvez” y un “mafiana” significa *nunca®. Concebida asi la cultura se

convierte en comunicacion.
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3. Sistemas Primarios de Mensajes

“La cultura como comunicacién esti compuesta por diez sistemas
primarios de mensajes que se relacionan entre si. La cultura habia de diez
maneras diferentes”. (15:009) El investigador de mercados debe estar
capacitado para comprender cada sistema de mensajes ¥ también para
determinar cudl es la respuesta spropiada dentro de este sistema de
mensajes, para su producto o servicio especifico. Para expresar lo anterior
en forma diferente, Ia culturs se expresa en la conducta humana de diez
maneras distintas y, por lo tanto, los hombres de negocios pueden emplear
diez “lenguajes” diferentes al “hablar” con los compradores potenciales.

3.1 Interaccion

Es la forma en que se comunican las personas y ¢6mo interactian entre
si. La escritura y el lenguaje son ejemplos de formas de interaccién
altamente desarroliadas. La manera que tiene el ciiente de “reforzar” sus
respuestas con ei tono de voz durante los primeros segundos de una visita de
ventas, por ejemplo, pueden revelar mucho al vendedor sobre el interés real
que este cliente tenga en comprer el producto. Cuando a un comprador
potencial ie desagrada el modo de hablar (acento, tono) de un anunciador de
radio, existe el peligro de que no escuche ¢l aviso publicitario que éste
transmite. Es posible que el desagrado que le causa el locutor se extienda

también al productor. Ademdas la misma palabra puede tener diferentes

significados en diferentes culturas.
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3.2 Asociacién

“Los seres humanos tienden a reunirse en grupos formaries e informales
¥ a estructurar sus relaciones dentro de estos grupos de muchas maneras
distintas”. (15:010) La forma como las normas, papeles y distinios status
dentro dei grupo afectan la adopcion y difusién de las innovaciones, también
influyen.

En una relacion de comercializacion entre dos grupos culturalmente
diferentes, surgen problemas, por ejemplo, entre distinias clases sociales,
distintos grupos étnicos o distintos paises. Supongamos que un fabricante
perteneciente a una cultura, se interesa en comercializar un articulo que es
nuevo para una cuitara o subcultura que no es lz suya; lo primero que debe
hacer el patrocinador de la innovacién, es determinar el modo de reaccionar
del grupo meta frente 2 los produttos venidos de afuera.

Una posible estrategia de comercializacién para vencer este obsticulo,
seria identificar el producto con un grupe intermediario respetado. Dicho
grupo debe poseer valores con los que congenien ambos grupos.

3.3 Subsistencia

“Los medics que se emplean para conservar la vidza de un sistema
individual o social, se denominan subsistencia”. (15:011) Esto abarca todo,
desde los requerimientos nutritivos individuales, hasta el sistema econdmico
nacional. El nivel de desarrollo econdmico de un pais afecta el poder de
compra de sus habitantes y, por lo tanto, al mercado de bienes de consumo y
de produccion. Por tal razdn, cuaiquier compafila que se dedigue al

comercio intemacional, tiene que efectuar cambios en los disefios de los



productos para que se ajusten a los diferentes niveles de preparacion técnica,
costos laborales y niveles de ingresos de los mercados, con niveles inferiores

o superiores de subsistencia.

34 Género

“Los conceptos fundamentales sobre masculinidad y feminidad también
varian en forma considerable entre ias diferentes cuimuras™. (15:012) Lo que
en une cultura puede constituir una conducta tipicamente masculine, puede
considerarse femenina en otra. En Irdn, por ejemplo, se ve a los hombres ¥
no a las mujeres abrazarse y tomarse de las manos. En Guatemala sucede
todo io contrario. El atractivo de un producto que se basa en los papeles
sociales e intelectuales que desempefian los sexos, debe ser adaptado a las
diversas culturas,

3.5 Territorialidad

“Existen éreas de trabsjo y también de esparcimiento. Hay muchas
maneras de medir las fronteras fisicas™. (15:012) Hasta la posicién social
puede seflalarse por dimensiones fisicas en el espacio: el padre se sientaa la
cabecera de la mesa y la gente que tiene um status socioeconémico
semejante, tiende a agruparse en barrios o colonias residenciales. Los
vendedores y distribuidores poseen sus propios territorios que tienen que
respetar y los centros comerciales y las tiendas individuales tienen areas

especificas de comercio.

Cuando se habla de temritorialidad, se refiere al lugar en donde se va a
distribuir el producto en cuanto & segmentacion geografica. Por gjemplo, en

Guatemala, las personas de clase media para abajo, compran en
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determinados centros comerciales populares ubicados por lo general en la
zona 1; mientras que la clase alta compra en sectores exclusivos de acuerdo

¢on su stahis econdmico.

3.6 Temporalidad

“El ciclo de ia vida sefiala temporalidad. La vida abunda en unidades
independientes de tiempo™. (15:012) Por ejemplo, en una familia hay un
periodo en que no hay nifios y otro en el que los nifios estdn creciendo. Las
pautas de conducta varian considerablemente, a medida que las personas
pasan a través de las diferentes etapas transitorias del ciclo de la vida. La
demanda en distintos servicios y de bienes durables ¥ no durables tambign
varia con las distintas etapas. El gerente de comercializacion debe tener en
cuenta la fase del ciclo de vida en que se encuentran sus clientes, para que la

campafis de comercializacion que planea alcance una efectividad maxime.

3.7 El Aprendizaje

“Todos los grupos se adaptan & los cambios ambientales por medic del
aprendizaje”.(15:013) Las personas pertenecientes a las distintas culturas
suelen aprender de modos bastante diferentes. Por lo tanto, el proceso de

adopcién de un producto puede variar de un grupo 2 otro.

Cuando una persona se incorpora a una nueva cultura par determinada
circunstancia, por ejemplo emigra a E.E.U.U, tiene que aprender ciertas

costumbres en cuanto & la educacion y a la cultura de ese pais,
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3.8 El Esparcimiento

Ciertos tipos de esparcimiento revisten une importancia especial en la
comercializacién. Resulta particularmente significativo para la industria de
los espectaculos, por ejemplo, que las distintas culturas tienen preferencias
distintas en cuanto a Jugar, tiempo y tipos de esparcimiento. La eleccién del
tipo de esparcimiento también estd influenciada por la posicién social. La
actividad considerada aceptable para las horas libres entre las clases bajas, a
menudo es muy diferente de la que las clases altas aceptan para sus horas

libres.

3.9 La Defensa

“El hombre tiene muchos métodos para defenderse: Las fuerzas militares
organizadas, Jos rganos encargados de conservar el orden, ia medicina, los
mecanismos psicologicos y las sanciones sociales no oficiales”.(15:014)

La preocupacidn del individuo por su seguridad y bienestar general, es la

fuerza que motiva una gran variedad de compras.

3.1¢ La Explotacién

Todos los articulos materiales y no materiales hechos por el hombre, son
ejemplos de la capacidad demostrada por éste para exploter su ambiente,
tanto fisica como mentalmente. Esta capacidad para emplear Jo familiar de
un modo nuevo es fundamental para la comercializacién. Los productos y
servicios nuevoes y perfeccionados y las nuevas formas de comercializatios,

requieren la explotacién de las ideas e instalaciones ya existentes.



4. Los Niveles de Cultura

Cada uno de los diez sistemas de mensajes se comunica a niveles
formales, informales y técnicos. En el centro de cada sistema de mensajes se
localizan los esquemas formales de conducta. Estas pautas de conducta se
aprenden a través de preceptos y amonestaciones, frecuentemente durante la

nifiez y, por regla general, jamés se ponen en tela de juicio,

Alrededor del nivel formal de cultura existe un nivel informal. Los
esquemas informales de conducta se aprenden por imitacion. Por regla
general, el que aprende ni su modelo estén conscientes de la imitacion. Los
niveles informales de cultura son reglas inconscientes de conducta, hasta que
se desobedecen o de alguna manera se hacen conscientes. En torno 2 los
niveles formales e informales de cultura, radica el nivel técnico. El
aprendizaje técnico se desarrolla a un alto nivel de consciencia v,
generalmente, avanza en une sola direccién: de profesor a alumno o de

vendedor a presunto cliente.

Para acrecentsr la rapidez con que las personas pertenecientes a una
cultura dada adoptan una innovacion, es necesario “averiguar lo qu= pasa en
esa cultura a nivel informal y luego precisar cudles adaptaciones informales
parecen coniar con mayor éxito en las operaciones cotidianas”.(15:016) El
gerente de comercializacién debe entonces llevar estas adaptaciones
informales al nivel de la conciencia técnica, porque es a este nivel donde los

cambios pueden introducirse con un méximo de rapidez y con mayor €xito.



5. Los Componentes del Mensaje

Asi como en todo sistema de comunicaciones existen tres aspectos
basicos:  la estructura general; los elementos del sistema y el mensaje
transmitido a nivel formal, informal o técnico; cada mensaje a su vez puede

descomponerse en tres componentes.

El primer componente del mensaje es el conjunto o serie. “Un conjunto
o serie es cualquier combinacién o grupo de partes que se puede percibir”
(15:017). Las palabras se¢ pueden reunir en conjuntos o series, y los

productos ofrecidos por un vendedor al detalle, forman conjuntos o series.

El factor aislado es el segun&o v ¢l mais esquivo componente del
mensaje. Los sonidos que componen las palabras dentro de una frase, son
factores aislados. *Los factores aisiados pueden ser conjuntos o series en s
mismos”, (15:017) Por ¢jemplo, un envase puede ser un factor aisiado de
un producto y al mismo tiempe un conjunto o serie que consiste de dos o
mas partes tales como el celofin, la cinta y el disefio.

El esquema o pauta es ¢l tercer componente del mensaje. “Los esquemas
son aquellas reglas culturales implicitas que ordenan los conjuntos o series

para que adquieran un significado”, (15:018)



CAPITULO I
LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

A. PRODUCTO

“Un producto es cualquier cosa que es posible ofrecer a un mercado para
su atencion, su adquisicién, su empleo o su consumo ¥ que podria satisfacer
un deseo o una necesidad”.(7:239) Loz productos no sdlo incluyen bienes
tangibles, si se definen ampliamente, los productos son objetos fisicos,
servicios, perscnas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de estas
entidades. Por lo tanto, una empresa inteligente vende los beneficios del

producto en lugar finicamente de productos.

1. Su Exportacién

La mayoria de las compafiias no intentarian entrar a un mercado nacional,
sin una cuidadosa planeacion de producto; sin embargo, una empresa por lo
general, entra en un mercado extranjero esencialmente con el mismo
producto que vende en el mercado nacional. Inclise, cuando un producto se
cambia especificamente para ingresar en el mercado internacional, es posible

que la modificacion sea pequeiia.
Una clave del éxito en la planeacién estratégica para un producto, €s
adaptarse a los gustos culturales y a las caracteristicas econémicas del

mercado exterior especifico.

Existen tres estrategias para adaptar un producto a un mercado externo:
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a) La extension directa del producto, es la comercializacién de un producto
en el mercado extranjero sin modificarlo. Esta estrategia es tentadora,
porque no implica costos adicionales en el desarrollo del producto,
cambios en la fabricacién, ni nuevas promociones, pero a la larga puede

ser costosa si los productos no satisfacen al consumidor extranjero.

b) La adaptacién del producto implica cambios que satisfagan las

condiciones o los deseos del consumidor local; y

c) La invencién de un mouucto es la .cmcién de algo nuevo para el
mercado cauanjero., Esta estrategia puede adoptar dos formas, por
¢jemplo, reintroducir productos anteriores que casualmente se adaptan a
las necesidades de algin pais; o bien, crear un producto que satisfaga
alguna necesidad en el extranjero.

2. Requisitos

Para que Ja investigacion del mercado exwranjero esté completa, se debe
averiguar si las caracteristicas del producto satisfacen las exigencias de!
mercado meta, o 5i es necesario hacerle modificaciones para que se adapie al
mismo ¥ que sea lo mds competitivo posible. En la actualidad, es oportunc
recordar, que para lograr la venta de un producto, éste debe satisfacer los
deseos y preferencias de los consumidores y los mercados que se quieren

conquistar.

El estudio sobre los requisitos que debe llenar el producto para satisfacer
las necesidades y requerimientos del mercado, debe incluir los temas

siguientes;
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2.1 Caracteristicas

Las caracteristicas del producto deben cumplir con requisitos tales como:
Facilidad de conservacion, color, sabor, tamatto, tiempo de vida, resistencia;
adicionalmente a los anteriores, existen otros requisitos que se deben tomar
en cuenta para productos manufacturados, como lo son el disefio y estilo,
materiales de fabricacion, especificaciones técnicas, métodos y condiciones
de empleo.

2.2 Embalaje

El embalaje de expedicién del producto debe ser eficaz, econdmico,
aceptable y debe adaptarse = las condiciones del mercado a doade va a ser
exportado el producto; esto incluye, métodos y tiempo de transporte,
métodos de manipulacion, requisitos de proteccién, condiciones de
almacenamiento y requisitos de comercializacién.

1.3 Envase

El envase es un recipiente claborado de cualquier material que encierra e]
producto ¥ debe ser capaz de cumplir con los requisitos exigidos, entre los
que se tienen: De proteccion, informacion, comercializacién, legales, forma
de utilizacion y tamafio més adecuado de vents,

3. Normas de Fabricacién

Las siguientes normas se encuentran en el Reglamento de Origen de los
Productos que son emanadas por la Ventanilla Unica para las Exportacionss
de] Ministerio de Economia:



a) En los productos naturales que se comercialicen a granel o sin empaque,
caja o envoltura de ninguna clase, bastard la identificacion del pais de
origen en el formulario aduanero que los ampare, al ser objeto de

mtercambio.

b) Los envases de vidrio o de pléstico, cuando se comercialicen como tales,
es decir vacios, se identificardn con sus respectivas marcas de fébrica,
grabadas impresas en los propios envases, debiendo figurar la leyenda
de origen en el embalaje o caja que los contengan. Los envases de otros
materiales se identificardn mediante la leyenda de origen, que deberd
figurar en los respectivos embalajes.

¢) Los productos manufacturados que por sus caracteristicas se
comercialicen sin ninguna clase de empaque, envase o envoltura (tales
como varillas de hierro, alambre liso o espigado y otros similares), se
idemtificarén con una etiqueta, marchamo u otra forma similar, en que
figure la leyenda de origen atada o marchamada en los respectivos

productos.

d) Los producios de perfumeria, cosméticos y preparados para el tocador y,
en general, todos los articulos que sean similares a &stos, se identificaran

atendiendo a las siguientes disposiciones:

¢ Cuando la marca o nombre del producto vengan grabados directamente
en el envase, la leyenda de origen centroamericano deberd aperecer en
dicho envase, utilizando ¢l mismo proceso de impresién u otro de
naturaleza indeleble. En este iltimo caso, la identificacion del origen
debera colocarse en un lugar visible del envase,
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* Si.en la etiqueta principal aparecen los nombres de otros paises o
ciudades, forzosamente deberd aparecer también en la misma etiqueta, el
nombre del pais de origen centroamericano impreso en el mismo tamefio,
forma o proceso en que aparece ei extranjero.

¢ En aquelios frascos o envases que por su tamafio reducido dificulta poner
en la misma etiqueta el pais de origen (tales como ldpices de labios,
pinturas de ufias, sombras para ojos y otros similares), se parmitiré poner
la leyenda de origen en vifietas (calcomanias) separadas, siempre que en
la vifteta principal no aparezca el nombre de otro pais o ciudad.

¢ Cusndo lz marca o nombre del producto se agregue gl envase en
etiquetas, la leyenda de origen centroamericano debers ir en la etiqueta
principal, ya sea al frente o al reverso de la misma, siempre que er. oie
caso se pueds leer a través del liquido.

* Si se trata de cajites o estuches exteriores impresos, forrados o no, que
sirvan para proteger o mejorar la presentacion del producto, la levenda de
origen también deberd ir impresa en lugar visible de la misma caja 0
estuche.

4. Componentes
4.1 La marca

La marca es “un nombre, un término, un letrero, un simbolo o un disefin
© una combinacién de ellos, cuye proposito es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o deun grupo de vendedores y diferenciarlos de los
de sus competidores”.(7:247) La marca diferencie los productos o servicios

de un vendedor, de los de sus competidores.

La Asociacion Norteamericana de Mercadotecnia, define una merca
registrada como “aquella a la que se da proteccion legal, mediante el registro



correspondiente que cumple las disposiciones legales vigentes™. ( 10:i42) La
marca hace que los consumidores identifiquen ficilmente los productos y
servicios; también asegura a los compradores que estan obteniendo calidad
comparable, cuando repiten la compra.

La marca reduce la comparacién de precios, debido & que es dificil
comparar los precios de dos articulos de diferentes marcas.

Para los vendedores, ]2 marca es algo que puede anunciarse ¥ que serd
reconocido cuando se exhiba en los anaqueles de una tienda o supermercada;
la marca también ayuda a los vendedores a controlar su mercado, debido a

que los compradores no confundiran una marca con otra.
4.2 ElEnvase

Actualmente, muchos autores no se ponen de acuerdo en lo que a envase
o empaque se refiere, en la practica esto es todavia mas complejo. Para
Stanton, envase puede definirse como “todas las actividades que consisten
en disefiar y producir el recipiente o la envolwra de wn producto” {10:249).
“El envase y el producto son & menudo inseparables en Ia perspectiva del
cliente” (10:351). Desde hace muchos afios, las compasifas que utilizaban
envases muy elegantes y complejos, saben que los cambios sitiles en los
envases pueden alterar en forma impresionante la percepeién del producto y,
por lo tanto, Ja aceptacién del producto por el consumidor.

El envase debe comunicar una imagen al consumidor, que logre los

objetivos de posicién en estanterias para el fabricante. El disefio de un
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envase comunica los atributos del producto, tal como identificacion del
género, si es natural o artificial, moderno o anticuado, asi como los
significados sociosimbélicos de prestigio y caiidad.

Los envases a menudo, se pueden utilizar para segmentar fos mercados.
Por ejemplo, los envases de tamafio diferente pueden y deben atraer a los
grandes v pequefios consumidores por igual. La conveniencia del envase
puede acrecentar la utilidad del producto y, como consecuencia, aumentar la
proporcién del mercado y las utilidades. Los requisitos de conveniencia del
consumider tienen muchas dimensiones; los consumidores buscan
constantemente articulos que ofrecen ficil manejo, apertura y nuevo cierre
sencillo, facilidad para aprovechar y para desechar el envase.

Un buen envase que aumente la satisfaccion del consumidor, significard
que los consumidores estaran dispuestos a pagar méds por ese producto. Ei
envase es el “vendedor silencioso” en el punto de venta, ya que puede
comunicar al consumidor e influir en su conducta de compra. La primera
tarea promocional del envase es llamar la atencién. Dado que la percepcion
es selectiva, el envase se debe disefiar de modo que atraiga la atencion en un

ambiente de confusién visual.

Después de lograr la atencion del posible comprador, le debe informar
acerca aey producto y persuadirlo para que lo compre. El envase debe
transmitir las cualidades emocionales adecuadas en relacion con el producto,

de modo que satisfaga las necesidades del cliente.
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El envase puede ser la unica forma significativa con que una empres-
puede diferenciar su producto y su cambio o innovecién, es una forma
econémica que utilizan las empresas, para el mejoramiento del producto y

para competir con productos similares.

Ademis de lo descrito, un buen envase debe proteger al producto contra
cualquier tipo de riesgos, ya sea en su almacenaje o transporte,

4.2.1 Funciones

a) “El envase sirve a varios propésitos de seguridad y utilidad; protege un
producto en el trayecto que va desde el fabricante hasta e] consumidor
final y en algunos casos, hasta su uso”. (10:250)

b) “Las actividades de envase pueden ayudar a poner en prictica el
programa de mercadotecnia de una empresa, ayuda 2 idemtificar un
producto y por lo tanto, debe evitar la sustitucion por mercancias
competidoras”. (10:251)

¢} “La gerencia puede envasar su preducto de modo que incremente sus
probabilidades de obtener utilidad”, (10:252) Un envase puede ser tan
atractivo que los consumidores paguen més sélo por obtener el envase
especial, alin cuando el incremento en el precio exceda el costo del

£nvase.

El uso extendido de ventas en autoservicios y por medios mecénicos,
significa que el envase debe realizar la labor de venta ¢n el punto de compra;
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ademds, el creciente uso de las marcas y el aumento de los niveles de salud y
sanidad piiblica, ha contribuido a la importancia del envase.

A diferencia de Stanton, Kotler o define como empaque, que consiste en
“las actividades de disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un
producto. E! paquete puede incluir el recipiente principal del producto
(envase); un empaque secundario que se desecha cuando s5& va & utilizar el
producto y el empaque de envio necesario para almacenar, identificar y
enviar el producto “ (7:255).

4.3 La Etiqueta

La etiqueta es otra caracteristica importante del producio y es “la parte
de! producto gue lleva la informacién escrita acerca del articulo o el
vendedor” (10:254). La etiqueta puede formar parte del envase o ser
aplicada en forma directa al articuio.

Las etiquetas se clasifican como: De marca, que “es sdlo la marca
aplicada al producto o al envase™(10:254); etiqueta de grado “identifica la
calidad con una letra, niimero o palabra”(10:254); por dltimo las etiquetas
descriptivas “son las que Proporcionan una informacion objetiva acerca del
uso, fabricacién, cuidade, funcionamiento ¥ ouwas caracteristicas ds]
producto”.(10:254)

4.3.1 Elementos
En la amplia diversidad de los productos, las inscripciones (etiquetas)
deben cumplir (con letras claras y féciimente legibles) con una serie de

b



Tequisitos, que son normas de cardcter genersl que se deben observar en
paises como Estados Unidos y Evropa. En la etiqueta deben aparecer los
siguientes elementos:

* Marca registrada.

¢ Nombre y direccidén del fabricante,

* Denominacion del producto.

¢ Naturaleza del mismo.

* Contenido neto y, en su caso, el peso drenado.

& Numero de registro de Sanidad Pibiica.

¢ Composicién del producto (lista de ingredientes, ordenados segiin su
proporcidn),

* Cédigo de barras,

* Aditivos y la cantidad necesaria; y

¢ Fecha de fabricacion, de caducidad, etc.

Hoy en die varios productos como cigarrillos, licores y vinos deben decir:

“Este producto es nocivo para su salud”.

B. PRECIO

El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un
servicio. En un sentido més amplio, ¢s la suma de todos los valores que
intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producio o el
servicio o de utilizarlos™. (7:312)



El precio es el tnico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ingresos, todos los demés elementos representan costos. El precio
de un producto o servicio, es el factor mds importante de la demanda dei
mercado por un articulo, afecta la posicién competitiva de la empresa y su
participacién en el mercado.

“La clave para determinar el precio de un producto es entender ef valor
que los consumidores perciben en él. Dicho valor es el resultado de las
percepciones de los consumidores acerca de la satisfaccién total que el
producto proporciona, partiendo del total del conjunto de beneficios”.
(3:172)

“El precio es parte esencial de la combinacién del mercadeo internacional
de una empresa. Debe fijarse con arreglo a un criterio estratégico, de
acuerdo con la parte de! mercado que el exportador haya seleccionado para
introducirse. Como en cualquier actividad de mercadeo, el precio de venta
siempre que el producto y el servicio de apoyo sean saﬁsfactorés, suele ser e]
factor més importante para la penetracién en el mercado. Un precio alto
puede limitar el volumen de ventas, mientras que un precio bajo quizi limite
¢l beneficio. Por consiguiente, en principio, la politica de precios para los
mercados internacionales no ticne por qué ser distinta de la del mercado
nacional. Los pardmetros dominantes son: la que esté dispuesto a soportar
el mercado, la cantidad de inversion necesariz, el volumen gue puede
alcanzarse, los costos de obtencién de dicho volumen y los riesgos que se
corren”, (11:062)
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Para ingresar a los mercados interacionales, el exportador debe tener
una ventaja que quiza sea el precio, pero que también puede consistir en la
superioridad tecnologica, la imagen mundial de la empresa o la escasez de

suministro.

Un exportador se enfrenta con variables como la conversién monetaria,
una infinidad de bases para calcular el precio y, con frecuencia, con una falte
de conocimiento o control del precio de los intermediarios.

El aumento en el precio se utiliza probablements més en mercadeo
internacional que en el nacional. En consecuencia, los precios extranjeros
normalmente son mucho més altos que los precios nacionales pera el mismo
producto. Esto es asi a causa de los gastos adicionales en la distribucién
fisica, en la tarifas y en otros tramites de exportacion.

El precio para los productos no tradicionales que exporta Guatemala at
exterior es més alto, debido a que esté expresado en délares y dependiendo
del tipo de cambio del dia de la negociacion, asi seré el precio de los
productos.

Guatemala tiene una gran ventaja sobre E.E.U.U y paisss europeos en
donde las estaciones climdticas son muy marcadas v algunas variedades de
frutas y verduras no se pueden coscchar en ciena época del afio; mientras
que en Guatemala sucede lo contrario, ya que cuents con un clima tempiado
casi durante todo el afio, lo que permite la cosecha de frutas ¥y verduras para
ser exportadas g esos paises, aprovechando que la demanda se incrementa, se
pueden incrementar los precios.



C. PLAZA -

Plaza o mercado se puede definir desde varios enfoques. “Desde el punto
de vista econdémico, un mercado es el lugar donde se reinen oferemtes y
demandantes para determinar los precios de los bienes y servicios a través
del comportemiento de la oferta y la demanda” .(3:064)

Para efectos de mercadotecnia “un mercado son“l;s consumidores reales
y potenciales de un producto o servicio. Para completar esta definicién
deben existir tres aspectos:
a) La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos.
b) La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades y

c) La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los
individuos con necesidades a cambio de una remuneracion”.(3:064)

Desde el punto de vista de una orga:ﬁ?acién, el mercado es el drea
potencial de intercambio de recursos. Para que una organizacion pueda
operar tiene que adguirir recursos mediante el intercambio con otros
recursos. La organizacién entra en el mercado financiero para captar capital;
en el mercado de trabajo para conseguir empleo; en el mercade de
ebastecimiento para obtener materia prima; en el mercado de compradores
para conseguir clientes,

ete.

Err términos de mercadeo internacional, la plaza o mercade estd
constimida por los diferentes paises, hacia los cuales se desea exportar los

productos yfo servicios.
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1. Canales de Distribucién

Para distribuir los producios en el extranjero y hacerlos liegar hasta el
consumidor final, los exportadores deben tener un “panorama de canal total
que el disefio de canales internacionales que toman en consideracion todos
ios vinculos necesarios para la distribucién de los productos™.(7:527)

“Existen tres vinculos principales entre el vendedor y el consumidor
final. El primero de ellos es la organizacidon de la oficina central del
vendedor, que supervisa los canales y es parte del canal mismo. El segundo
eslabén son los canales entre paises, que llevan los productos hasta ia
frontera y el tercero son los canales interiores que llevan el producto de los
pumos de entrada del extranjero hasta el consumidor final.*(7:528)

Los canales interiores de distribucion son muy diferentes en cada pais, ya
que varia mucho el mimero y el tipo de intermediario, por ejemplo, para
comercializar productos en China, existe un laberinto de mayoristas y
detallistas controlados por el Estado. Otra diferencia radica las
dimensiones y la naturaleza de los vendedores al detalle del extranjero. En
el extranjero les ventas al detalle las hacen muchos pequefios
establecimientos independientes, por ejempio, en India millones de
detallistas venden en pequefios locales o en mercados abiertos, sus precios
estin muy por encima del costo, pero mediante el regatec se llega al precic
real. Los supermercados podrian oftecer precios mds bajos, pero tienen
problemas pare empezar por las barreras culturales y econémicas.
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Los consumidores extranjeros tienen sus propias costumbres acerca del
lugar donde se compran los productos, por ejemplo, en los paises de
América Latina las carnes y las legumbres se compran en mercados
cantonales; mientras que los articulos basicas y demas productos se compran
en supermercados. En algunos paises de Europa Occidental, a pesar que se
han construido grandes supermercados, todavia se compran los productos en
pequefias tiendas de especialidades; por ejemplo, una ama de casa de
Alemania Qccidental para comprar comida para el fin de semana, puede ir 2
la tienda de chocolates, la lecheria, carniceriz, pescaderia, mercado de café
y/o posiblemente, a alguna otra tienda més; mientras que para los
norteamericanos esto puede parecer una utilizaciéon ineficaz de tiempo, va
que ellos compran la mayoria de los productos que consumen en los

supermercados.
2. Aspectos Culturales de los Principales Mercados a Exportar

Antiguamente, las empresas prestaban poca atencién . al oolﬁercio
internacional, l.os empresarios no tenian que aprender otras lenguas, tratar
con extranjeros, cambiar moneda, enfrentar situacicnes politicas y legales o
adaptar sus productos a diferentes necesidades y expectativas.

Sin embargo, en la actualidad la situacién es totalmente diferente; el
mercado local ya no &s 1an rico en oportunidades y las empresas estdn

ingresando enérgicamente a los mercadaos internacionales.

Cada nacidn presenta caracteristicas unicas que deben conocerse. El

hecho que algunas naciones estén preparadas para ciertos articulos y
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servicios y que sea un mercado atractivo pars las empresas extranjeras,
depende de su ambiente econémico, pelitico-legal y culmral. Los
empresarios que van al exterior con sus productos por primera vez, deben ser
sensibles también a las culturas de otros pajses y aceptar el hecho que las
diferencias culturales son asombrosas. Se basan en gran parte en tradiciones
religiosas, sociales y econdmicas, algunas de estas diferencias pueden
parecer insignificantes para el extranjero, pero los empresarios que violan
las practices aceptadas en cada region, pueden enfrentarse a serios
problemas.

A continuacién se enumeran algunos de los campos en los que las
diferencias interculturales son més pronunciadas, y que originan las mayores
complicaciones en la Mercadotecnia. Sus implicaciones son mayores para
actividades tales como publicidad, venta personal, nombres de marca y
envasado,

2.1 Tiempo

“Para los estadounidenses, la puntualidad y la especificacion de fechas de
vencimiento son procedimientos normales en los negocios; pero, para los
lationoamericanos o los drabes, suelen considerarse como algo descortés y
faito de respeto”™.(12:004)

2.2 Costumbres Personales

En algunas regiones del mundo se considera descortés sentarse con las

piernas cruzadas, o lo que es peor, poner los pies sobre una mesa y mostrar
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las syelas de los zapatos. “En los paises islgmicos, cualquier muestra
piiblica de afecto -incluso entre conyuges- puede ser causa de verglienza y
en otros lugares llega a estar penado por la ley”.(12:004) “El hombre
francés promedio, emplea casi el doble de cosméticos y auxiliares para la
belleza que su esposa; los nifios italianos gustan de comer barras de
chocolate entre rebanadas de pan, como un bocadille” (7:536)

2.3 Contactos de Negocios

Muchos occidentales que entablan negocios con los rusos, no entienden
que en esa burocracia los planes y los tratos deben ser sprobados por una
serie casi infinita de comités. “En los paises isldmicos, las releciones d=
negocios se entrelazan con frecuencie, pero pare vender en este mercade, un
factor muy importante es que el comprador confie en el vendedor, de otro
modo no hay trato”.(12:004)

“Para los sudamericanos es agradable estar sentados o de pie, muy cerca
unos de otros, cuando hablan de negocios, de hecho, casi nariz con nariz.
Los ejecutivos estadounidenses tienden a retroceder a medida que los
sudamericanos se acercan mds. Ambas partes pueden acabar sintiéndese
ofendidas™.(7:536)

“Las negociaciones ripidas v tenaces, que funcionan bien en algunas
partes del mundo, a menudo son inapropiadas en Japén y en otros paises
asidgticos, Ademds, en las comunicaciones cara a cara, los gjecutivos
Jjaponeses muy rara vez dan una respuesta negativa. Por consiguiente, los

estadounidenses tienden 2 impacientarse cuando se ven obligados a pasar
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algim ﬁempu €0 una conversacién cortés acerca del clima o de otros temas,
antes de hablar de negocios. Y se siente frustrado cuando no sabe cudl es su
posicién.. Sin embargo, cuando los estadounidenses van ripidamente a]
grano, esa conducta puede parecer ofensiva para los ejecutivos
japoneses”(7:536) woo

2.4 Colores

Los colores tienen diferentes significados en cada cultura, “El verde es el
color nacicnal de Egiptb, debido a que los lideres religiosos lo lleveron
alguna vez, por lo que se ve mal que se utilice en cnvases. Del mismo
modo, el negro y el blanco son- los colores de luto en Japén v no deben
aparecer en las envolturas de los productos: mientras que el rojo es comin
er todas las dreas donde se hable chinn v en Brasi] ¢l prpura es un color de
muerte”.(12:004)  En Francia, las flores amarillas sugieren infidelidad;
mieﬁtras que en México son signo de muerte,

2.5 Simbolos

“Los publicistas de Japén deben evitar el digito 4, porque la palabra
correspondiente a cuatro “shi” significa también muerte™.(12:004) Durante
muchos afios una compafifa sueca (ASEA) utilizé la esvastica como mArcs
registrada; originalmente este simbolo significaba el sol sobre las viejas
ruinas, pero en la década de 1930 ios nagis la adoptaron comn el simbolo de
su partido y la compafiia sueca se vio obligada a cambiar su marca
regisirada.



2.6 Tabues

Todas las culturas tienen prohibiciones o tablies respecto a ciertas
conductas ¥ los empresarios deben observarles con atencion. Por ejemplo,
entre las religiones, los pentecostales tienen prohibido hacerse transfusiones
de sangre, aunque esto los lleve a la muerte v en Tanzania, las madres no les
permiten & sus hijos comer huevo, por temor a que se gueden calvos o

impotentes.
D. PROMOCION

El dltimo eiemento de la mezcla de mercadotecnia es la promocion, que
son Jas acciones que se llevan 2 cabo para fomentar la compra del producto ¢

servicio y que sea atractivo al consumidor final.

“Las compafiias no deben limitarse a fabricar productos, deben informar a
los consumidores acerca de los beneficios del producto y posicionar con
cuidado sus productos en la2 mente de los consumidores. Para lograrlo,
deben utilizar hébilmente los instrumentos de 12 promocidn masiva, es decir,

ta publicidad, la promocidn de ventas y las relaciones piiblicas”.(7:460)
1. Internacional

Las empresas pueden adoptar la misma estrategia de promocion que
utilizaron en su propio mercado o adaptarla para el extranjero. En las
actividades en el extranjerc, las empresas no deben descuidar su material
impreso de ayuda a las ventas, su servicio al cliente o su distribucién
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peritdica; ya que ello repercutira casi siempre en contra de la empresa v hard
que sus otros esfuerzos se desperdicien; asi, el fracaso en la exportacion es

casi seguro.

“Le promocidon de ventas es ¢l eslabon entre la publicidad, la
comunicacidn de mercadeo, la venta personal y la distribucidn; no solamente
coordina estas actividedes, sino edemés es determinante de su
éxito”.(11:131)

En términos generales, la promocién de ventas comprende los incentivos
a la compra: los concursos, los vales de descuento, el reparto de muestras
gratuitas, los premios o regalos, las promociones en cuanto a precios, el
material para el punto de venta y los materiaies impresos de ayuda a las
ventas; ademds abarca las exposiciones, la documentacion, el disefio de
envases y el merchandising.

Debido a que el exportador se interesa por cualquier actividad que
estimule a las personas a comprar, ¥ con la promocién de ventas suele ser
eso lo que se logra, presta atencién a las oportunidades que crea la

promocién de ventas.

“La promocién de ventas es la actividad que proporciona tanto la
informacién como los medios para que dichas personas puedaen realizar sus
deseos. Algo a cambio de nada, puede ser un regalo unido & una compra
normal, o una muestra de un producto; mientras que las gangas pueden
conseguirse con vales de descuento o con las promociones centradas en los
precios”(11:132)
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“Eb primero que hay que advertir acerca de la promocion de ventas en el
extranjero, s que en ciertos paises hay determinadas restriceiones legales.
En la mayoria de los casos, las restricciones no son prohibiciones absolutas;
por lo general, la [imitacion se refiere a que ¢! valor de una oferta gratuita ha
de estar determinado por el costo de la compra original, o bien, requisitos
tales como que el tipo de regalo ofrecido tiene que guardar alguna relacidn
con el producto fundamental que se vende.

En Guatemala, la promocion y desarrollo de las exportaciones de
productos no tradicionales se realiza mediante la participacién en ferias,
exposiciones, misiones comerciales y convenciones, que se llevan z cabo en
diferentes paises en el transcurso de cada afic.

Las misiones comerciales ofrecen la oportunidad al empresario
guatemalteco de conocer a su cliente en e] exterior, con el proposito de

ampliar y abrir nuevos mercados para sus productos.
2. Las Comunicaciones en el Mercadeo Internacional

Las comunicaciones de mercadeo intemacional “son los medios que
utilizan los exportadores para informar a sus clientes potenciales de todo el
mundo e intentar influir en sus pautas de comportamiento  come
compradores™. (11:114) No sustituyen a la venta personal, pero estimulan el
tirdn de la demanda para complementar Ia actividad de venta.

La experiencia en el mercadeo internacional ha demostrado, que la
utilizacion de vn unico argumento de venta en todo el mundo no da
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resultado, puesto que los criterios para la toma de decisiones a la hora de

comprar un producto, son distintos.

Un consumidor quizd busque la satisfaccién del yo, mientras que otro
talvéz desee principaimente un costo minimo. Del mismo modo, el precio
de venta de las mercancias ejerce un efecto distinto de un pais a otro. El
mismo producto a un precio similar, puede venderse en cantidades limitadas
en un pais donde ¢! nivel de vida sea bajo; mientras que en otro quizi se

venda en cantidades importantes, porque se considera poco costoso.

El problema del idioma a veces constituye una barrera para la
comunicacidn efectiva de una idea concreta de venta. Las ideas no son
facilmente traducibles y su significado frecuentemente varia entre mercados,
debido a diferencias culturales esenciales que no se limitan a cuestiones de

economia.
2.1 Publicidad Internacional

“Le publicidad internacional, rara vez se desarrolla en campafias
internacionales, sino individuales, independientes y nacionales. Sin
embargo, gran parte de la practica publicitaria es internacionalmente
aplicable, como por ejemplo, la organizacién y funcionamiento de las
agencias, las técnicas de produccién de medios y el despliegue publicitario

mas eficaz con relacién a los costos™.(11:115)
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Por ello, es que el que redacta los textos publicitarios necesita conocer las
circunstancies del mercado hacia el cual desea dirigir su mensaje para no
fracasar a la hora de interpretar e] mismo.

Se tomé como ejemplo una publicacion del Periddico Siglo XX que se
titula Nabisco aprende de los errores en sus anuncios, literalmente dice:
“Hace poco, Nabisco sacé un comercial de televisién en Perl en el que se ve
a unos afticanos 2 punto de comerse & unos turistas blancos. Pero no se los
comen, porque alguien les ofrece el pudin royal de Nabisco. ;Le parece
gracioso? A Nabisco no. Esta es la clase de anuncio que en EE.U.U. podria
destruir ls imagen de una compaitia ¥ provocarle demandas por
discriminacién racial,

Alguien en EEU.U. vio el comercial y pronto  descubrié que los
comerciales peruanos de otras empresas, también caricaturizaban a los
negros. La noticia provocé un escindalo en la comunidad négra de EE.U.U.
¥ hasta se hablé de boicotear a las compafifas. Nabisco suspendié el
comercial y se disculpd, pero la disculpa no fue del todo Tespetuosa: La
empresa dijo que aunque e} anuncio “no esti de acuerdo” con los valores de
la compafiia, para la audienciz peruana era “unz situacién imaginaria
cdmica, que lograba comunicar el hecho de que la gente prefiere los postres
Royal ante cualquier cosa”.(14:008)

La situacién ocurrida en el Pert, deja claras dos cosas: Una es que las

compaflias multinacionales tienen que tener cuidado con sus camparias
publicitarias 2 nivel mundial. La segunda es que en cuestion de marketing,
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los asuntos raciales despiertan una reaccién mucho més violenta en E.E.U.U.

que en Latinoamérica.

Es necesario muchas veces, mejor contratar una Agencia de Publicidad
local del pais a donde se estd exportando, porque si se quiere colocar el
material elaborado en el pais de origen, se tiene que adapter al pais al cual se

quiere exportar.

En Guatemala leemos de izquierda a derecha

o
PR s
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Dolor de cabeza Analgésico Alvio

Los paises 4rabes leen de derecha a izquierda, entonces £como se leeria el
comercial anterior?
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CAPITULO III

LAS EXPORTACIONES DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA
GUATEMALTECA

A. INVESTIGACION DE MERCADOS

A los clientes del exterior debe darseles lo que necesitan y desean v no lo
que la empresa cree poder vender, s6lo porque ha tenido €xito en su propio
pais. Es un grave error considerar los mercados extranjeros como simples
terrenos propicios para deshacerse de los excedentes.

La aplicacion de una visién global del concepte de mercadeo
mtemacmnal, hace que sea necesario estudiar los mercados extranjeros con
mayor cuidado que los propios, con el fin de poder determinar cudles son las
necesidades especificas de los consumidores.

Este estudio puede dar como resultado un producto o una idea que sers de
beneficio para todo el pais, ya que & wveces un producto ligeramente
maodificado puede tener bastante éxito en diversos mercados.

1. Pequefias y Medianas Empresas que se Dedican a las Exportaciones
de Productos no Tradicionales

En la actualidad, en Guatemala, el 59% del total de empresas que se
dedican a la exportacidn de productos no tradicionales, son pequefias y
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medianas, segin datos nbtemdos de estadisticas del Insntuto Nacional de
Estadistica —INE-, o

Este sector es de gran importancie, ya que constituye un fuerte ingreso de
divisas, contratacién de mano de obra; le cual generz un alto porcentaje de

empleo y mejoramiento en el nivel de vida de ia poblacidn,

Para poder realizar el anglisis relacicnado con las exportaciones de
productos no tradicionales en la pequefia y mediana empresa guatemalteca,
se utilizé uno de los instrumentos de la investigacién de mercados: el
cuestionario; el que sirvi6 para obtener la informacion necesaria,
proporcionada por los encargados de exportaciones de las empresas

visitadas,

Se obtuvieron datos muy valiosos que contribuyeron z la realizacion del

trabajo de campo.

El punto ini¢ial, antes de efectuar la encuesta, fue consuitar el Directorio
de Empresas Exportadoras de Productos No Tradicionales, publicado por la
Gremial que retine a dichos empresarios —GEXPRONT-, el cual contiene un
lislado de empresas guatemaltecas ordenadas alfabéticamente vy por

producto: gue exporan,
Este directorio de empresas exportadoras representd la base fundamental

para determinar el universo (N) y, posteriormente, conocer la muestra objeto
de estudic (n). La formula utilizada para el efecto fue la siguiente:
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n=2Z (o (@ (N
e N-1)+Z (B)(Q)

Se determiné el universo de 1,617 elementos (N), entre pequeiles y
medianas empresas; se estimé un error muestral (e) de 0.10, con
probabilidad semejante de pertenecer o no a la muestra y, finalmente, un
nivel de confianza de 90% , el que representa un nivel de seguridad (Z ) de
1.65 bajo la curva normal.

Desarrollando 1a férmula tenemos:

n=_165 (05 (0.5) (1617
0.10 (1617-1) + 1.65 (0.5) (0.5)

n=__1.100
16.84

n= 6532 ~ 65 empresas.

La muestra estd constituida por 65 pequefies y medianas empresas,
ubicadas en la Ciudad de Guatemala. E! cuestionario utilizado para el
efecto, contiene aspectos generales v de mercadeo internacional, tales como
principales productos no tradicionales que se exportan y mercados de
destino de las exportaciones (ver Anexo 1, Pdg.80).

2. Principales Productos no Tradicionales que se Exportan
De acuerdo a la investigacién de mercados, se establecid que de la

muestra, el 45% de empresas exporta productos industriales, dentro de los
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que figuran: los fertilizantes, articuios de tocador y perfuméria, productos
quimicos y alimentos preparados como: Jugos v preparados de frutas, pastas
de tomate, etc.; ¢l 34% exporta productos agricolas como: Brocoli, repollo,
arveja china, zanahoria, melén, sandia, etc.; y el 14% articulos de vestuario,
{Ver Gréfica 1) |

Graflca 1
PRINCIPALES PRODUCTOS NO TRADICIONALES
QUE SE EXPORTAN

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 3
0.00% &

Productos i Productos Artieulos de
Industriaies Agricolas Vestuaric

FUENTE: Eisboracion Propia en base a datos obtenidos en investigacion de Marcadoes.

2.1 Productos que se Exportan Dentro del Area Centroamericana

Los productos que se exportaron a Centro Américe durante 1997, se
describen en el Cuadro 1, los cuales estin clesificados por grupo bésico de
productos no tradicionales y se presentan en porceniajes de acuerdo a
cantidades vendidas como se puede abservar en la Gréfica 2.
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Cuadro 1

PRODUCTOS NO TRADICIONALES
CLASIFICADOS POR GRUPOS BASICOS

GRUPQ BASICO % PRODUCTOS

Productos Quimnicos 2408 |Abono y fertilizantes, detergentes y jabones,
insecticidag, fungicidas y desinfectantes, pinturas,
bamices y tintas, pélvora y articulos de pirctecnia,
productos farmacéuticos, combustibles y aceites
minerales.

Productos Alimenticics |20-62 |Granos bésicos, cereales, especies, husvos de aves,
alimentos preparados pars animales, azficares ¥
articulos de confiteria, grasas y aceites comestibles,
harinas de cereales, leche y otros producto lActeos,
preparados de came, pescado, crusticeos, legumbres
¥ horalizas, salses, condimentos ¥ sazonadores
COMPUESTOS.

Materjales de|13.96 | Cemento, hisrro, tuberia y accesorios.

Construccion

Cosméticos y Productos|5.62 |[Todo tipo de producios de belleza, cosméticos,
Jjabones, lociones, talcos, etc.

de Perfumeria y Tocador

Articulos Plasticos 6.19 | Diversidad de articulos pldsticos.

Verduras y Legumbres  [6.06 |Ajo, cebolla, frijol, Jegumbres y hortalizas, maiz
papa, fomate y yuca,

Articulos de Papel y|557 |Manufacturas en Papel y Carton, cajes y bolsas.

Cartén

Articulos de Vestuario 547  |Articulos de vestuario, calzado, manufacturas de
picles, ropa de cama, mesa, tocados, cocing ¥ bafio,
sambreros les y otros.

Tejidos, hilos e hilazas ~ [5.46 | Hilos ¢ hilazas, materiales textiles (tejidos y telas)

Otros 596 |Aparatos electromecinicos de uso  domeéstico,
aparatos de registro y reproduccién de sonido, armas
¥y municiones, baterias eléctricas, discos y cintas de
grabacién, instrumentos y aparstos de dptica y
fotografia, cinematografia, relojeria ¥ miisica,
manufacturas de caucho ¥ cvers, mamfacturas de
piedra, cemento y yesa, de piedras preciosas ¥ metass
preciosos ¥ semipreciosos.

42



P T T———

Gréfica 2 N

EXPORTACIONES A CENTROAMERICA

PRINCIPALES PRODUCTOS NO TRADICIONALES
ARC 1997

; N Producios Duimicos

EProductos Atlmanticlos

W Materiales da Construccion ¢
.

Blosméticon

HArticulos Plisticos

EVerduras y Legumbres

| R Otros
B Asticulon de Papel y Cartdn
| @artouios de Veswerio

; i
] | I Tejidos, hilos » hHazes

;uente: Elsboracién Propia en base a Datos Estadisticos da Exportacionss.
Banco de Guatamala, afio 1997,
2.2 Productos gue se Exportan Fuera del Area Centrozmericana
En cuanto a las exportaciones de productos no tradicicnales que. se
destinan a resto del mundo se describen en el Cuadro 2, clasificados por
grupos bdsicos y se presentan en porcentajes, de acuerdo a cantidades
vendidas como se puede observar en la Grifica 3.
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Cuadro 2

PRODUCTOS NO TRADICIONALES
CLASIFICADOS POR GRUPQS BASICOS

GRUPO BASICO

%

PRODUCTOS

Productos Quimicos

18.81

Abono y fertilizantes, detergentes ¥ jabones,
insecticidas, fungicidas y desinfectantes, pinturas,
barnices y tintas, pSivora y articulos de pirotecnia,
productos farmacéuticos, combustibles ¥ aceites
minerales.

Verduras y Legumbres

10.62

Ajo, cebolla, frijol, legumbres y hortalizas {pepa,
tomate, yuca, arveje china, brécoli, colifior y
repollo) y maiz.

Flores, Plantas v
Similares

9.80

Rosas, claveles y crisantemos, bkelechos, follsjes ¥
plantas omammentales.

Frutas y sus Preparados

9.71

anﬁuca,smocongdada,mnzana,pléum,
bebidas, liquidos alcohélicos, Vinagre y preparados
de frutas,

Ajonjoli

7.15

Ajonjoli en grano,

Productos Alimenticios

7.14

Granos bésicos, cereales, especies, huevos de aves,
alimentos preparados pare animales, aziicares v
articulos de confiteria, grasas y aceites comestibles,
hminnsd:oaenles,lechcyompmductol&mms,
preparados de came, pescado, crustéceos, legumbres
¥ honalizas, selsas, condimentos v sezonadores
COmpLestos.

Tebaco en rama vy
menufactura

6.88

Tabaco en rema o sin elaborar y tabaco elaborado,

Articulos de Vestuario

5.76

| Articulos de vestuario, calzado, manufactaras de
picles, ropa de cama, mesa, tocador, cocina ¥ bafio,
sombreros, paraguas, tpasoles y otros.

Camarén, Pescado y
Langosta

4,89

Camaron y Jangasta, pescado y moluscos.

QOtros

1925

Aparatos  electromecdnicos de uso domeéstico,
aparatos de registro y reproduccion de sonido, armas
¥ municiones, bateriag eléctricas, discos ¥ cintas 'de
grabacion, instrumentos v aparatos de dptica ¥
fotografia, cinematografia, relojeria y  miisica,
manufacturas de caucho v cuero, manufacturas de
piedra, cemento y yeso, de piedras preciosas y
maetales preciosos y semipreciosos.
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Gréfica 3 -
EXPORTACIONES AL RESTO DEL MUNDO

PRINCIPALES PRODUCTOS NO TRADICIONALES
AfO 1997
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FUENTE: Elaboracidn Propig en base & Daios Estadisticos de Exportacionas,
Banco de Guatemsis, 1997,

3. Mercados Hacia los que se Destinan las Exportaciones

La pequefia y mediana empresa guatemalteca destina sus productos
principalmente a paises ubicados fuera del drea cenfroamericana como
E.E.U.U., Canadé, México y Alemania en un 57% y hacia Centroamérica en
un 43% a Costa Rica, El Salvador, Honduras ¥ Nicaragua, como se puede
observar en la Grifica 4.
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Gréfica 4
MEREADOS HACIA LOS QUE DESTINAN LAS EXPORTACIONES
PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA
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FUENTE: Elaboracién Fropia en base a Datos Obtenidos sn investigacién de Mercados.

3.1 Principales Mercados Incluyendo el Ares Centroamericana

Una de las grandes transformaciones del comercio mundial, es la
intensificacién de los acuerdos de integracién economica o de comercio
preferencial entre paises. La creacién del Tratado de Libre Comercio
América del Norte -TLC-, conformado por Estados Unidos, México y

- Canadé y la profundizacién de a Unién Europea y su extensién a otros

paises de Europa, constituyen elementos que permiten visualizar las

corrientes del comercio mundiai,

La region de paises que conforman el TLC, constituye tradicionalmente
el principal mercado para los productos guatemaltecos, al cual durante 1997,
se destiné alrededor del 30% del valor total de las exportaciones. A los
Estados Unidos se envi6 el 87.3% del valor de las exportaciones nacionales;
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a Meéxico el 6.8%; mientras que a Canadé ¢! 5.8%. Las exportaciones con
destino a los Estados Unidos, muestran un alto grado de diversificacién,
pues alrededor de] 40% esté integrado por productos no tradicionales,
principalmente legumbres y hortalizas, frutas frescas o congeladas, flores y
plantas ornamentales, articulos de vestuario, camarén y langosta, muebles y
manufacturas diversas.

Las exportaciones a México se componen esencialmente de caucho
nawral, ajonjoli, productos de origen animal, bebidas y algunas
manufacturas principalmente de papel y otros materiales textiles; mientras
que las exportaciones a Canadd se componen de diversos productos,

principalmente ajonjoli, articulos de vestuario, detergentes y jabones.

El Mercado Centroamericano constituye la segunda érea de importancia
para el valor de las exportaciones de Guatemala y la mas significativa desde
el punto de vista de su crecimiento. El principal socio comercial de nuestro
pais es El Salvador, seguido por Honduras, Costa Rica v Nicaragua.

La Unién Europea -UE-, es la tercera regién en importancia para las
exportaciones guatemaltecas. El principal socio comercial de nuestro pais,
con respecto al valor de las exportaciones es Alemania, seguido por
Holanda, Bélgica, Italia, Suecia, Franeia, Finlandia, Reino Unido v Suiza.

Las pequefias y medianas empresas guatemaltecas que se dedican a la
exportacin de productos no tradicionales, destinan sus productos

principalmente a Estados Unidos con un porcentaje de 42.18% del total; en

segundo lugar a Bl Salvador con un 15.54%; a Honduras con un 9.00%; la
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categoria Otros, entre los que se incluyen paises de América Latina, Europa
¥ Asia con un 7.17%; Alemania que constituye el principal mercado europeo
con un 7.16%; Costa Rica con un 5.52%; Nicaragua con un 4.15%; México
con un 3.88%; Japdn con 2.72% y, por Gitimo, 2 Canadé con un 2.68%.

Grifica 5

PRINCIPALES MERCADOS INCLUYENDO
EL AREA CENTROAMERICANA
ANO 1987

MHondurss
BAlemania
N Ctos

M Nicaragua
WMaxico
15,64% W Canadi

| HJapén

W E| Salvader

WCosta Rica

mEEUU |

|
!e

FUENTE: Eizboracién Propia en base a Datos Estadisticos de Exportaciones.
Banco de Guatemala, 1997,

3.2 Principales Mercados Fuera del Area Centroamericana

Los principales mercados hacia los cuales se destinan las exportaciones
de productos no tradicionales guatemaltecos fuera del drea centroamericang,
de acuerdo a cantidades exportadas y clasificadas segin porcentajes en
orden descendente durante 1997, estin representados por los Estados
Unidos de América, que como se puede ver en la Gréfica 6, representa el



porcentaje mayor, con un 65.29% del total de las exportaciones; seguido por
Alemania con un 8.80%; México con un 6.00%; Canadi conun 4.21% y
Japdn con un 4.15%. Con porcentaies menores se encuentrs Holanda con
un 3.20%; Panama con un 3.19%; Béigica con un 2.87% vy, . por tltimo,
Chile con un 2.28% del total.

Grifica 6

EXPORTACIONES FUERA DE CENTRO AMERICA
SEGUN PRINCIPALES MERCADOS DE DESTINO -
AKO 1997
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FUENTE: Elaboracién Propia en base a Dalos Estadisticos oe Exportaciones.
Banco de Gusatemalg, 1997 '
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4. Problemas a los que se Enfrentan los Peguefios y Medianos
Empresarios al Exportar Productos no Tradicionales
Los pequefios y medianos empresarios guatemaltecos, tienen que
enfrentar diversos problemas en las exportaciones de sus productos, a pesar
que el 83% de los mismos respondieron que no y Gnicamente el 17% indico
afirmativamente que enfremtan problemas come se puede ver en la

Grafica 7.

Gréfica 7

LEXISTE ALGUN PROBLEMA EN LAS EXPORTACIONES
DE SUS PRODUCTOS A NIVEL NACIONAL?
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FUENTE: Elaboracién Propia en base » Datos Obtenidoa on Investigacién de Marcados.

De la investigacién se desprende, que del 17% de los empresarios que
respondieron afirmativamente indicd que existe gran cantidad de problemas
a la hora de exportar los productos no tradicionales, entre los que se pueden

mencionar;



a) El pequefio y mediano empresario guatemalteco, no cuenta con un
sdecuado control de calidad de sus productos.

b) No posee ni utiliza suficiente informacién sobre Ja demanda de sus
productos y las necesidades de sus consumidores.

¢) Los trémites para obtencién de la licencia de expoitacién scn muy
tardiados.

d) La competencia a nivel de la grande empresa, es su mayor obstacula;

Grifica 8
PROBLEMAS QUE SE PRESENTAN EN LAS EXPORTACIONES
DE PRODUCTOS A NIVEL NACIONAL
Pequefias y Medianas Empresas
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FUENTE: Blaboraciin Propia en beee a Daios Obienidas en Investigacion de Marcados.
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3. Aspectos Culturales que se Consideran en las Exportaciones de
Productos no Tradicionales

Del total de las empresas investigedas, el 88% no consideran aspectos
culturales a la hora de realizar sus exportaciones de productos no
tradicionales fuera del drea centroamericana; mientras que Unicamente el
12% respondié que si toman en consideracién algunos aspectos tales como:
ldioma, costumbres y religién.

Grafica 8

¢EN LA EXPORTACION DE SUS PRODUCTOS CONSIDERA UD.
ASPECTOS CULTURALES DEL PAIS IMPORTADOR?
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FUENTE; Elaboracion Propia del Autar.
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idiomz, el 1.5% la religion y por dltimo el 6% las costumbres de los
consumidores como se puede observar en Ia Grafica 10.

Grifica 10
ASPECTOS CULTURALES QUE SE CONSIDERAN EN LAS -
EXPORTACIONES DE PRODUCTOS NO TRADICIONALES
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CAPITULO IV

GUIA PARA EL PEQUENQ Y MEDIANO EMPRESARIO
: EXPORTADOR

A. FUENTES DE INFORMACION Y AYUDA PARA LOS
EXPORTADORES

Iasﬁtmdehfmmacidnmisvaliompnahspequeﬁasymedims
empresas queseintumanmingmmralmumdodcexpomciénsonlas

1. Listas de Comercio
Estasconﬁenenlosmmhnsydimncimesdecmpmsqwmodmm,
camxmovmdmpmdwtosomicioscspedﬂmentmpais. Ademds

informacién bisicasohecadaempmhcluidaycimdatosgmmls
sobre el pais de que se trate,

En Ia Asociacion Gremial de Exportadores de Productes No
Tradicionales (AGEXPRONT) mensualmente elaboran un listado de fas
p&'incipalesdemandasdelospmdwms, el cual incluye los nombres de las
pmsuuascmquimpndmomtacmrmmgmiar.
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2. Investigaciones de Contactos Comerciales de 1a Oficina de Comercio
Internacional
Esta investigacion la realiza el agregado comercial en la embajada del
pais que le interese al empresario para exportar sus productos, con el fin de
encontrar empresas calificadas en ese pais y que estén interesadas en vender

¢l o los productos de que se trate.

En Guatemala, ¢l empresario puede comunicarse con el Programa de
Agregados Comerciajes de Inversion y Turismo (PACIT), integrado por:
Ministerio de Relaciones Exteriores, Ministerio de Economia, Ministerio de
Finanzas Poblicas, Banco de Guatemala, Asociacion Gremial de
Exportadores de Productos No Tradicionales (AGEXPRONT), Céamara
Empresaria] de Guatemala y Camara de Industria de Guatemala, cuyas
oficinas se encuentran ubicadas en Ruta 6, 9-21 Zona 4 Edificio Camara de
Industria, 6° Nivel, Guatemala o bien puede dirigirse a AGEXPRONT 15
Avenida 14-72 zons 13, Guatemala. (Anexo direcciones de Oficinas

Comerciales en el exterior).

Este programa constituye una delegacion permanente y activa de
representacién de los intereses comerciales de Guatemala en mercados
estratégicamente definidos, mediante un efectivo aprovechamiento de las

oportunidades comerciales y la promocién de ias exportaciones.

Las Oficinas Comerciales se encuentran ubicadas en mercados

estratégicos para la promocion comercial de fos productos guatemaltecos en:
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¢ WASHINGTON,D. C. (E.E.LU)
* MIAMI, FLORIDA, EEUY
* LOS ANGELES, CALIFORNIA, (EE.U.U)
* NEW YORK, NEW YORK, (EE.ULY
* HAMBURGOQO, {Alemania)

A través de la Red de Oficinas Comerciales, las empresas Ruatemaltecas
interesadas en iniciar, diversificar o reforzar sus proyectos de exportacion,
pueden obtener los siguientes servicios:

a} Promocién de productos guatemaltecos, con spoyo de folletos,

mueswrarios ¢ catdlogos de productos de las empresas, como informacién
a compradores potenciales.

b) Identificacién de posibles compradores, importadores o distribuidores en
el mercado externo.

¢) Coordinacion de programas de citas para exportadores guatemaltecos,
con compradores o importadores. :

d) Coordinacién de visitas de compradores a Guatemala, con empresas
interesadas en ofrecer sus productos. .

e) Informacién de caracteristicas de productos competitivos que se vendan
en el mercado externo.

1) Informacién sobre niveles de precios, canales de comereializacién,
medios de promocién y publicidad, reglamentacion legal, arancelaria y
sanitaria para la importacion de productos guatemaliecos en el exterior; y,

¢) Elaboracidn de perfiles de mercado sobre productos especificos.
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3. Exposicién de Productos en un Pais

La exposicién del producto en un pais especifico, es una estrategia de
mucha utilidad para introducir un producto en el mercado externo. Estas
exposiciones reciben el nombre de Misiones Comerciales, que tienen por

objetivo contactar posibles clientes y hacerles propuestas.

La AGEXPRONT organiza cada afio ferias para la exposicién de
productos, tanio a nivel nacional como internacional, por lo que el
empresario interesado puede ponerse en contacto con ellos para obtener la

programacion de los eventos.

B. INSTITUCIONES DE APOYO, SERVICIO Y ORIENTACION A
LOS EXPORTADORES

Existen en Guatemala instituciones de los sectores pOblico y privado que
tienen dentro de sus objetives y funciones brindar apoyo al sector
exportador, de esta forma proporcionan una diversidad de servicios que

contribuyen al desarrollo def comercio exterior.

1. Sector Gubernamental

El sector piiblice, con la finalidad de brindar apoyo al gremio exportador,
ha creado diversas dependencias que facilitan los distintos trémites de
exportacion, asesoran e informan sobre diversos aspectos relacionados con
dicha actividad, como: las disposiciones cambiarias y crediticias, mercados,
comercializacion de productos, canales de distribucion, empaque,
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regubiciones de aduanss nacionales y extranjeras, beneficios fiscales y
facilitacién de tramites, entre otros. Los entes piiblicos relacionados con el
fomento de las exportaciones son los siguientes:

a) Banco de Guatemala

b) Ministerio de Economia

c€) Ministerio de Agriculturs, Ganaderia y Alimentacién
d) Ministerio de Salud Piblica y Asistencia Social

¢) Mmisterio de Relaciones Exteriores

f) Ministerio de Finanzas Piblicas

2. Consejos, Comisiones y Asociaciones de Apoyo a los Exportadores

a) Coasejo Nacional de Promocida 2 las Exportaciones (CONAPEX)

Fuaendomnelpmpésimdesu'mfm-oam&delmnlsemiﬁqum
uilniosysemdinmwfuelmsmelSwtorPﬁbﬁmyPﬁvado,pam
obtmmmomulhduhdeﬁ:ﬁciéndemmgiasy]‘mm‘umosque
aumenten la eficacia de la politica de comercio exterior de Guatemaja.

b) Comisién Nacional Coordinadora de Expartaciones (CONACOEX)

Tiene por objetivo establecer los procedimientos, €jecutar y operar las
politicas y acciones de promocién, diversificacion e incremento de las
eXportaciones, turismo e inversién que fija ¢l CONAPEX.

¢} Comité Permanente de Exposiciones (COPEREX)
E:masmobjeﬁvosﬁme,mowymlimfeﬁasyexposicionm
nacionales e imternacionales de productos industriales, artesanales,
agmpecuﬁosydeotmmnmlazx,quewﬁmulenydmollmsu
comercializacién, mercadeo, promocitn y produccion,
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d} Asociacién Gremial de Exportadores de Productos No Tradicionales
(AGEXPRONT)

Es una entidad no lucrativa al servicio de los exportadores, cuya funcion
principal es promover e} desarrolio de las exportaciones en Guatemala,

Representa a los exportadores, ofreciéndoles un medio efective de
comunicacion con el sector privado y pablico, que tienen relacion directa
con el proceso productivo y exportador.

C. TRAMITES DE EXPORTACION

1. Area Centroamericana

1.1. Requisitos

1) Exportador Permanente

¢ Presentar tarjeta de c6digo de exportacién, el niinero anotado deberd
coincidir con la casilia *No. de Cédigo de exportador™ en la solicitud
de licencia o formulario tnico de Licencia de Exportacion.

* Original de la factura comercial contable de venta. Debe coincidir
con tos datos del exportador/fimportador.

+ Formulario Unico de Licencia de Exportacion.

s Formuiario Aduanero Centroamericano.

b) Exportador Ocasional

¢ Factura de compra autorizada del producto o factura corriente, si el
lugar comercial en donde obwtuvo el producto se refiere al sector
informal.

¢ Formulario Unico de Licencia de Exportacién.
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» Formulario Aduanero Centroamericano.
* Declaracion de ingreso de divisas,
*» Fotocopia de pasaporte o cédula de vecindad, si es guatemalteco,

2. Resto del Mundo
2.1 Requisitos

a) Exportador Permanente
» Tarjeta de codigo de exportacitn.
¢ Factura comercial contable
Formulario aduanero, si exporta a Costa Rica

Formulario énico de licencia de exportacién.

b) Exportador Ocasional
¢ Utilizar nimero de cédigo universal.
* Factura de compra autorizada del producto o factura corriente.
+ Formulario aduanero, si exporta a Costa Rica
* Formulario unico de licencia de exportacién.
*+ Fotocopia de cédula o pasaporte, si es extranjero.

* Adjuntar forma de ingreso de divisas en forma anticipada.

D. INCENTIVOS A LAS EXPORTACIONES

1. Incentivos Internos

Debido a la importancia que tienen las exportaciones dentro de la
actividad econémica del pais, se han creado mecanismos que estimulen ¥
favorezcan las exportaciones, con el propdsito de fortalecer y modetnizar la
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produccién de productos no tradicionales, incrementar las exportaciones y
aumentar el ingreso de divisas, lo que conlleva a incrementar e} desarrollo en
el Comercio Exterior.

Dentro de los incentivos internos estan los de tipo fiscal que se conceden
2 la actividad exportadora y son los siguientes:

1.1 Impuesto al Valor Agregado -IVA-
La exencidn de este impuesto indirecto se aplica a:

Las exportaciones de bienes:

Los contribuyentes exportadores, recuperan el crédito fiscal a su favor
por el impuesto que se les hubiere cargado, al adquirir o importar bienes o
utilizar servicios destinados a la realizacién de su actividad economice.
También tendrin derecho a la devolucién del Crédito Fiscal, los
contribuyentes que venden bienes o presten servicios a las personas exentas,

1.2 Devolucién del Crédito Fiscal para Exportadores

En el caso de los contribuyentes que s¢ dediquen a la exportacién y los
que venden o presten servicios & personas exentas en ¢l mercado interno,
tendrén derecho a la devolucion del crédito fiscal que 5e penere por la
adquisicién de bienes y servicios que wilicen directamente en su respectiva
actividad. La devolucién del crédito fiscal se realiza a los contribuyentes que
se dediquen a la exportacidn v se efectuara en efectivo 0 con vales
tributarios.
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.1.3 Regimen Cambiario

El Banco de Guatemala, consciente de que es indispensable la existencia
de un sistema cambiario que permita establecer reglas claras de operacién
para los diversos agentes econbmicos y evite los efectos negativos sobre el
tipo de cambio y los precios internos, considera necesario el establecimiento
de un régimen cambiario de carécter temporal, que contemple mecanismos
dinimicos y flexibles que permitan una accién pronta de la autoridad
monetaria, estableciendo distintos mercados cambiarios los que
dependiendo del origen y el destino de les divisas, se atiendan las
operaciones de compras ¥ ventas de [as mismas.

La Juma Monetaria del Banco de Guatemala tiene a su cargo la Direccién
General del Régimen Cambiario, la cual establece los procedimientos para
que se determine los tipos de compra y vemta de divisas en el mercado
bencario, promoviendo y manteniendo la estabilidad cambiaria.

1.4 Ley de Zonas Francas

Tiene por objetivo incentivar y regular ei establecimiento en el pais de
zonas francas que promueven el desarrollo nacional, a través de las
actividades que en ella se realicen; particularmente en acciones tendientes al
fortalecimiento del comercio exterior, la generacién de empleo y la
transferencia de tecnologia.

Se conoce como Zona Francs, “el drez de terreno fisico delimitado,
planificado y disefiado sujeto a un régimen aduanero especial establecido en
Ia presente ley, en la que personas individuales o juridicas se dediguen
indistintamente a la produccién o comercializacién de bienes para la
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exportacion o re-exportacién, asi como a la prestacidn de servicios
vinculados con ¢l comercio internacionsl. La zona franca estara custodiada
y controlada por la autoridad aduanera”.(6:146)

3. Incentivos Externos, Acnerdos, Tratados y Converios

El intercambio comercial ha propiciado la realizacién de diversos
convenios bilaterales y multilaterales suscritos por €l Gobiemo de la
Republice, para que los exportadores gocen de una serie de preferencias
arancelarias que basicamente, consisten en una reduccion significativa de los
impuestos de importacién a pagar por el ingrese de los productos al pais
otorgante de que se trate. Estos convenios son los siguientes:

2.1 Sistema Generslizado de Preferencias (SGP)

El Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) se origina en los
esfuerzos comprendidos a escala mundial, con el lanzamiento en 1961 del
Primer Decenio de ias Naciones Unidas para el Desarrollo, a fin de favorscer
una mejor cooperacion de los paises en vias de desarrollo.

E! SGP tisne como objetivo fundamental, dar exoneraciones arancelarias
a las importaciones en los paises industrializados a los productos originarios
de los paises en vias de desarrollo, sin ninguna reciprocidad por parte de
éstos ltimos.

El esquema se caracteriza por ser Jo més abierto posible y esegurar la
conservacion de una mayor flexibilidad para su aplicacién. Ademds,
presenta un régimen diferenciado segim se trate de productos agricolas,
textiles o industriales.
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Para los productos agricolas, segim la sensibilidad de ellos, el margen

prefﬁencial varia de una reduccién mas o menos fuerte del derecho de

aduana, hasta la franquicia total.

Para los productores textiles ¢ industriales, salvo algunas excepciones los
paises en vias de desarrollo menos avanzados, se benefician de la franquicia
sin ningiin limite del monto o de la calidad.

*(Comunidad de Estados Independientes antes U.R.5.5)

PAISES OTORGANTES
DEL 8GP

Australia Anstria
Canadé Estados Unidos
Finlandiz Japon

Noruega Nueva Zelandia
Suecia Suizn

Francia Hungria
Polonia Holanda
Luxemburgo Danamarca
| Espafia Irianda

ltalia Repiiblica Checa
Reino Unido Grecia
Eslovaguia Alemania

CEl* Bulgaria

2.2 Iniciativa para la Cuenca del Caribe (CBI)
LaLey para la Recuperacién Econémica de la Cuenca del Caribe de 1983

contiene medidas arancelarias y de comercio, destinadas a promover la
revitalizacidn econdmica y a expandir las oportmidades del sector privado
de la Regitn de la Cuenca del Caribe. Esta entré en vigencia el 1 de enero

de 1984,

Los principales elementos del programa son:



¢ Entrada libre de impuestos a Estados Unidos de América (EUA). Sin
¢mbargo, debe tomarse en cuenta que los productos elegibles para la
entrada exents de los impuestos aduanales, pueden estar sujetos =
impuestos federales sobre el consumeo.

* Incremento en la ayuda econémica de Jos EUA a la regién.
» Incentivar ¢l esfuerzo propioc de Jos paises de la Cuenca del Caribe.

» Una reduccidn de impuestos en los EUA, a las compafiias que celebren
convenciones en paises aceptables, 2 fin de incrementar ¢l turismo.

* Una gama ampiia de programas de fomento del Gobierno de los EUA.

* Apoyo de otros socios comerciales e instituciones multinacionales de
desarrolio, tales como: Banco Interamericano de Desarrollo (BID),
Banco Mundial (BM), la implementacién del Caribbean Canads, ya que
otorga benzficios al Caribe lo que fue obtenido por gestiones del CBI.

2.2.1 Requisitos que Deben Cumplir los Productos para Obtener los
Beneficios del CBI

Para entrar a los EUA dentro del CBI, el producto debe satisfacer los

criterios siguientes!

* Que sea cultivado, producido o fabricado en uno o més de los paises de la
Cuenca del Caribe y exportado directamente a los EUA.

¢ Si es un producto gue tiene incorporada materia prima importada, el valor
agregado debe ascender al 35% o mis del costo del producto. Sin
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embargo, si el producto fue elaborado en parte con materia prima de
EUA, se le atribuye un 15% sdicional por los componentes originarios de
ese pais. En tal caso, el valor agregado nacional o regional del artjiculo

podré ser 20%.

El producto que se ofrezca debe ser un articulo de comercio,
completamente diferente de los materiales extranjeros empleados en su
fabricacién, o sea, que esta transformacién debe demostrar un esfuerzo
significativo en la proeduccioén.

Embarque Directo: El articulo debe de ser importado directamente de un

pais beneficiario al territorio aduanero de los EUA o no sufiir
transformaciones en los paises en transito.

2.3 Acuerdo de Alcance Parcial eatre los Estados Unidos Mexicanos
¥ la Repiiblica de Guatemals

‘Este acuerdo tiene por objetivo impulsar el proceso de integracién

latinoamericana, mediante el otorgamiento de preferencias entre las partes,

tomando en cuenta el grado de desarrollo econdmico de los paises que
permitan:

* Fortalecer y dinamizar las corrientes de intercambio comercial entre Jos
dos paises.

* Promaver la participacién de productos bdsicos y manufacturados.

* Considerar la situacién especial de algunos productos de interés de los

paises signatarios.

* Adoptar las medidas y desarrollar las acciones que correspondan para
fomentar la cooperacién y complementacién econémica entre los dos
paises,



El acuerdo se basa en el otorgamiento de preferencias con respecto 2 los
gravémenes y demés restricciones aplicadas por las partes, a la importacién
de los productos negociados en el mismo, cuando éstos sean originarios y

provenientes de sus respectivos territorios.

Las preferencias arancelarigs gue se otorgan en este Acuerdo, consisten
en rebajas porcentuales, cuyas magnitudes se aplicaran sobre los aranceles

de importacién establecidos para terceros paises.

2.4 Acuerdo de Alcance Parcial entre Guatemals, Venezuela vy
Colombia

El Acuerdo fue suscrito el 6 de febrero de 1986 y tiene por objeto el
otorgamiento por parte de Venezuela, de preferencias arancelarias y la
eliminacién de disminucién de restricciones no arancelarias que permitan

fortalecer y dinamizar el comercio exterior.

La aplicacién de exencién de gravamenes, en ¢l presente acuerdo, se
refiere a los derechos aduaneros y cualquiera otros recargos de efectos

equivalentes que incidan sobre las importaciones.

E] margen de preferencias se refiere a las ventajas que se otorguen a os
paises signatarios, consistentes en rebajas porcentuales, cuyas magnitudes
son pactadas en el presente acuerdo y se aplicardn sobre el nivel del arancel

nacional.
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Se establece como requisito fundamental, que todos los productos
exportados al amparo de este Acuerdo, deberan anexar obligatoriamente el
Certificado de Origen ALADI.

2.5 Tratado de Libre Comercio y de Intercambio Preferencial entre
Ia Repiiblica de Guatemala y Panamé

La caracteristica principal de estos tratados, consiste en que el comercio
no es extensivo a todos Jos productos, sino que estd limitado a aquelios que
cada pais le interesa promover; por Io tanto, dichos productos son definidos
en listas, las cuales han sido previamente negociadas entre los dos pﬁi’ses
contratantes.

Dentro de esta modalidad se ha escrito el Tratado de Libre Comercio y de
Intercambio Preferencial con la Repiiblica de Panams. .

El Tratado tiene por objeto alcanzar una integracién progresiva de sus
economias, Jograr ia ampliacién de sus mercados, incrementar la produccién
¥ promover la coordinacién de sus politicas arancelarias y de incentivos
fiscales al desarrollo industrial.

Con base en lo anterior, los dos paises acuerdan establecer un regimen de
libre comercio, uno de intercambio preferencial y un regimen de cuotas o
controles de importacién y exportacién para los productos naturaies o
manufacturados, originarios de los territorios de ambos paises.
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2.6 Selio Triangular

Este convenio es aplicable para productos tipicos manufacturados que se
exporten a Estados Unidos de América. Para gozar de sus beneficios, el
exportador deberd presentar a la Delegacion de la Direccién General de
Politica Comercial Externa, Ja factura original para que el jefe de dicha
delegacion coloque en el reverso el selio ftriangular v la firms

correspondiente.

2.7 Certificado de Artesanias Textiles para Australia

Este convenio con Australia es aplicable inicamente para productos
tipicos manufacturados. La certificacidn de la fabricacion artesanal de los
productos se presentara en el formulario correspondiente.

2.8 Certificado “Apexo XX"

Este certificado es emitido por la delegacidn de ia Direccidn General de
Politica Comercial Externa, cuando se exporten productos hechos a mano a
Ios paises miembros de la Comunidad Econémica Europea.

E. PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES DE PRODUCTOS NO
TRADICIONALES

Los paises que se describen a continuacion, representan los mayores
importadores de productos guatemaltecos no tradicionaies y los principales
productos que pueden ser exportados.



IDIOMA MONEDA | PRODUCTQS
Alemania |Alemdn Marco Aleman | Productos Agricoles, Productos
manufacturados, lubricantes ¥
combustibles, materia prima, productos
quimicos, materiales de construccitn,
equipo de maguinaria v transporte,
Béigica |Neerlandés Franco Belga Combustibies, granos basicos, productos
(flamenco), quimicos y productos alimenticics.
Alemin v Francés
Canada Inglés - Francés Dollar Alimentos procesados, bebidas, petrdleo
Canadiense crudo, quimicos, maguinaria industrial,
Tepuestos para vehiculos ¥ motores,
productos de consumo vy computadoras.
Chile Espafo] Peso Chileno Combustibles, cereales, bicnes de
capital, materia prima y productos
alirnenticigs,
Cosia Rica |Espafiol e Inglés en| Colon Pewrdles, maquinaria, productos de
alrededores de | Costarricense consumo duraderos, productos quimicos,
Puerio Limén fertilizantes v productes ajimenticios.
EEUU |Inglés Dollar Pewrdleo crudo y refinade, maquinaria,
autombviles, productos de consumo,
maicria prima industrigl, alimentos,
bebudas.
El Espafio]l y WNahua|Colén Bienes derivados de] perréleo, productos
Salvador | entre [ndigenas de consumo, maguinaria, materiales de
construccién, fertilizantes y productos
alimenticios,
Holanda |Neerlandés Gutlder Materia prima y productos semi-
terminados, productos de  consumo,
equipo de transpore, petdleo crudo y
productos alimenticios.
Honduras |Espafiol y Dislecto | Lempira Repuestos para maguinaria y equipo de
Indigena transporte, productos quimicos,
productos manufacturados, combustible
¥ aceites v productos alimenticios.
Nicaragua |Espafiol v Dialecto | Cérdove Petrdleo,  productos  alimenticios,
indigena productos quimicos, maguinaria iria ¥ TOpa.
México  |Espaiiol Peso Mexicano | Granos basicos, manufactura de metaies,
maquinaria agricola y equipe eléctrico.
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F. ASPECTOS CULTURALES Y ANTROPOLOGICOS MAS
RELEVANTES A CONSIDERAR EN LAS EXPORTACIONES

Existen elementos culurales que pueden influir en el programa de.

mercadotecnia de una compailia y la importancia de elementos especificos

varia de un pais a otro. Entre estos elementos se tienen los siguientes:
1. La Familia

En algunos paises la familia es una unidad extremadamente homogénea,
mientras que en otros paises los miembros de la familia normaimente actian
de modo independiente. Cada una de estas dos situaciones necesita un tipo
diferente de promecion y, quizés, diferentes tipos de productos inclusive.

En Guatemala, le familia: padre, madre e hijos, cuando ven a efectuar
una compre que serd util para toda le familia (hogar), toman la decisién en
conjunto. Por el contrario, en los Estados Unidos existe més independencia,
el padre, la madre y los hijos muchas veces compran sin consultarse,

2. Sistema Educarcional

El sistema educacional afecta el indice de la capacidad para leer ¥
escribir, que a su vez influye en la publicidad, la marce y la etiqueta. La
marca puede cobrar mucha importancia si- los clientes potenciaies no saben

leer y deben reconocer el articulo por una figura en la etigueta.
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El sistema educacional también cambia de un pais a otro, pero no
debemos tomar lo educacional como el hecha de ir al colegio o a la
universidad, sino como algo que deben aprender los miembros de una
comunidad, por ejemplo, en los Estados Unidos z los nifios en las comidas

no les dan como bebida el café, sino que toran leche.
3. Diferencias de Idioma

Las diferencias de idioma también son problemas. Las traducciones
literales de los originales pueden resubar ridiculas o incluso producir

antipatia por los productos extranjeros.

A pesar que el idioma que domina en los negocios es el inglés, la forma
de pensar es diferente entre un guatemalteco, un estadounidense, un japonés,
etc. Un pedido que se hizo por carta en inglés de Guatemala al Japon decia:
“Las piezas que necesitamos deben tener un 3% de defecto de calidad”, los
Jjaponeses despacharon el pedido y por cada 100 piezas venian adicionales
tres defeﬁtuosas.

Para evitar este tipo de problemas, es aconsejable que todos los
documentos comerciales que se elaboren, se hagan en el idioma del pais que
estéd exportande y no tratar de hacer waducciones literales, ya que pueden

causar confusion.
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4. Religién

La religion constituye una influencia principal en el sistema de valores v
en ios patrones de conducta y creencias.  En la actualidad es dificil que en
un pais exista una sola religion, ya que prevalece mas de una, por lo que
existe diversidad de sectas religiosas que tienen sus propias creencias y que
influyen en la aceptacién que les de a ciertos praductos. Por ejemplo, en la
India no consumen carne de res, ya que el ganado para ellos es sagrado; en
los paises arabes no consumen licor, ya que estd prohibido por la religién

islamica.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

En Guatemala, el 59% del total de empresas que se dedican 2 Ia
exportacién de productos no tradicionales, estd representade por
pequeiias y medianas empreses.

El 87.5% del totat de las pequefias y medianas empresas investigades
que exportan productos no tradicionales fuera del drea
centroamericana, desconocen aspectos antropolégicos y culturales de
los mercados hacia los cuales destinan sus exportaciones.

La investigacién de los mercados hacia los cuales se piensan exportar
los productos no tradicionales, constituye un factor determinante para
conocer cuales son las ventajas y desventajas que presenta cada unc
de ellos.

El pequefio y mediano empresaric gustemalteco no cuenta con la
informacién necesaria acerca de la demanda de sus productos y las
necesidades de los consumidores, debido a que las instituciones
involucradas en el comercio exterior no la difunden.

Los pequefios y medianos empresarios, tienen que enfrentarse a una
serie de tramites engorrosos para obtener la licencia de exportacién.

La falta de informacidn sobre aspectos de exportacion, se debe a que
los empresarios no se inscriben en las Oficinas Comerciales para
asesorarse y tener acceso a la informacidn.

Las diferencias culturales que afectan las transacciones comerciales
con otros paises, pueden a su vez, afectar las relaciones sociales con el
pais y sus clientes.

El canal de distribucién utilizado a nivel nacional, muchas veces no es
el que se utiliza en los mercados extranjeros.
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9. Con la apertura de mercados, competitividad y diversificacién de
productos a nivel mundial, los productos guatemaltecos tienen mayor
oportunidad de ingresar a mercados extranjeras.

B. RECOMENDACIONES

1. Las pequefias y medianas empresas guatemaltecas que exportan
productos no tradicionales, deben contar con el apoyo de las
instituciones encargadas del comercio exterior, ya que constituyen un
Sector de importancia para ia economiza del pais.

2. Es necesaric que a los pequefios y medianos empresarios, se les
informe sobre la importancia que tienen ios aspectos antropolégicos vy
culturales del mercado hacia el cual destinan sus productos.

3. Los pequefios y medianos empresarios deben realizar una
investigacién de mercados profunda antes de decidir hacia gué pais ¢
paises va a exportar sus productos, para tener una visién clara de las
oportunidades que se presentan.

4. Que la Gremial de Exportadores de Productos No Tradicionales
(GEXPRONT), informe a los exportadores sobre la demanda que
tienen sus productos y los requerimientos que el mercado exportador
exige. :

5. Que las entidades correspondientes, agilicen los tramites que se
requieren para la obtencién de la licencia de exportacién, para que el
empresario exportador pueda realizar sus transaccionas comerciales en
forma répida.

6. Es necesario que los pequefios y medianos empresarios que quieran
exportar sus productos al exterior, conozean las subculturas del o los
paises importadores, ya que elio puede determinar &l éxito o fracaso
que tengan sus productos para ese sector exclusivo.
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Los empresarios guatemaltecos deben inscribirse en las Oficinas
Comerciales locales, para obtener informacién acerca de los
principales mercados parz sus productos.

Es necesario que el empresario antes de iniciar una relacién comercial
con un pais extranjerc, se informe acerca de la cultura ¥ las précticas
sociales del mismo, ya que de ello depender la aceptacidn de sus
productos.

Es necesario que los empresarios guatemaltecos realicen un estudio
detenido acerca del canal de distribucién que se wtiliza en el pais
extranjero para determinado producto, antes de hacer la seleccién.

Las instituciones encargadas del comercio exterior, deben apoyar las
estrategias de promocion de los productos guatemaltecos en el
mercado externo, para que €stos sean competitivos a nivel mundial,

Las empresas exportadoras deben asegurarse de que los tramites de
exportacién estén actualizados en el Manual del Exportador al
momento de realizar sus exportaciones, ya que pueden surgir nuevas
disposiciones de las instituciones encargadas del comercio exterior en
Guatemala,
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INVESTIGACION DE MERCADOS

El presentr cuestionaric tiene como propdsito obtemer informacidn bésica en  las
pequefias y medianss empresas, especialmente en el drea de exportaciones; con el fin
primordial de realizar el punto de tesis: “La Antropologia Cultural como Base para
Ias Exportaciones. Guia para Pequedins y Medianos Empresarios”,

DATOS GENERALES

NOMBRE DE LA EMPRESA

ACTIVIDAD A La QUE SE DEDICA

A 0S DE TACTON

1. ;Qué tipo da Productos exporta?
Artesanias -
Industrialas
Agricolas

2. ;CuAl es el nombre del producto que exporta?

3, ¢Haria donde destina sus productos?

Area Ceptroamericana
Fusra de Centroamérica

4. ;A qué pais desting sus exportaciones?

&0
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¢Existe algiin problema en las exportaciones de sus productos 2 nivel nacional?

81

NO

6. jCudles son?

B

7. ;Enla Exportacién de sus productos, toman en consideracion aspectos culturales del
pais importador?

81
NO

8. ;Cudles son esos aspectos culturales?

9. ;Qué sugiere para agilizar las exportaciones de sus productos?:

OBSERVACIONES :
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Oficinas Comerciales
Programa de Agregados Comerciales

GUATEMALA TRADE OFFICE -
300 Seville Avenue, Suite 210
Coral Gables, Florids 33134
USA
Teléfono: (305) 443.0343
Fax: (308} d43.0699

GUATEMALA TRADE OFFICE - WASHINGTON

L2 R Street N W.

Washington, D,C. 20008

U.SA

Teléfono; (202) 332-T300

Fax: (202) 332.71393
ING. ROBERTO EMILIO ROSENBERG MENA
E-MAIL: giradede (@ symetnet

GUATEMALA TRADE OFFICE - LOS ANGELES
1605 West Olympic Beulevard, Suite 422
Los Angeles, Californin 90015
USA
Teléfone: (213) 3836938
Fax; (213) 3836154
LIC. GERMAN ARNOLDO CEREZO CASADO
E-MAIL: gustrola (& earthiink ney

GUATEMALA TRADE OFFICE - NEW YORK
37 Patk Avence
New York, N.Y. 1001$

U.s.A
Tekfones: {212) 6851014 /{212y 685-874]
Fax: {212) 689-6414
LICDA. DENISE CORDON DE CHARLOT
E-MAIL: puatrade @ scl.com

GUATEMALA TRADE QFFICE . HAMBURGO
Frochtallee £7
20259 Haminrg, Gamany
Teléfono 00 (4940) 4308044
Fax: 00 (4940 £30-8042
LIC. PAUL QUIRIN GONZALEZ
E-MAIL: 106662,2555 @ Sompuserve.com

EMBAJADA DE GUATEMALA ENMEXICC
Avenida Explanada 1025
Lomas dt Chapultzpec ] 1000
México, DUF.
Tel - faox: 00 (525) 520-Dd 34
REBECA RICCO
E-MAIL: 103144.3240 @ compuserve.com



FORMULARIO LINICO PARA LA LICENCIA DE EXPORTACION

VENTANILLA UNICA PARA LAS EXPORTACIONEE
[ GUATEMALA, C. A D
] Cantro Ambrice Feeio def Mundo D
¥R DL EXFORIALCR cm-mmﬁ,_ﬁ VAL UNES |4 LICRNGR SaT0 B ST,
-
= . COGHO0 D EXPORTADOR T |
o 2_
TR DL COMnaAT 800 WWFONLABDR W POMAL DI P00 _—4'2'5‘&1‘5_
- § ANTIDROG D [IYEL. Y D A, AR
b
. [} o .
~
TR D MRNER TaNTH FA D ORI S, r— L AL S v P
14 D 9 GANTA BN DRESMD m el )
D - 1 -
m;l'“m D. CI- T ML RECHA CY MO
'J IMEMED | I_} 4 FORTAL D Ll ]
R T A Vi RN W MM D8 L W PO, T CX T
bl
= DE IO =T T3 1, ool CHITIC O LR PP
Twow [ Jmom
T ] R . W T e | & ST T R o] WeeBi i
_. -r ——
L]
"
l -
N ¥ ALFPOFELADICHPR T WILOA R B0t Ul

[t T

1 I

LY

FUEERTS b Ui ]

lﬁn-mo_%—'ﬁ'i'm’ =
R DX o R TR - [lm
0 DV I,/ BT DI GUATRMALL 17— ;

[0 BN IR G0k oo rnlare 00 BN O 180 I erkbenes puliviand
s S o e e e E
S B Aok e et Lot

e ot M

T AR P Ut e s Wi UMY AL - A B



NSTRUCTIONES PARA LLEHADG DE FORMULAMIC UNITO PARA LACENCH DE ENPORTACION .
T WM...r..,vm ol o AW hmnmbml Wernche i vrip il rn-ul”n:l Pt ol greanin & Teprnolacie g S

d PATE
Evtn knemprme --m.sh-_n»rk-r-rr e RCLICITLIEF W W81 13 o2

s Pnprrs.
O i B COMTIPTC  C b SaCaarri e et i R DR ARG 9 ST, whm-mbwuw

s

-
ENTH FORMUL AN DItAEA, PAEAENTARGE BN o
AL T 1B IS OF DESTIHO DE L MERCANCLA
P+ A ol bt i e, Debaot conmrveres o ol taally
R T e et e Pzt b Fronoigrer o e e dessia Vit o
B OO IRORTAA: oo T - IO MARGAR 1 ENPECIGION, or D DONTENEDOR, BELLD ¥ [scheiivt 3
Cretaeanes ol nioenen s Beoliceria inbeisi gupnate af esgotdidor Bk W MBBRCtHO Caln. m":‘m‘ e T p-L g ly Sebraband o
T OVRIRARL R o 21, WUMERD ¥ [LABE DE 80LTC, DEBCRICION DE L AB MERCANCMS
L e R e DL L T e L P Comparar - ¥ ypm—=
s ML T T T T T Ty m CANwAB v wshah T MDA T T
Aery remp b [ LT 8 Sy w1 ety Urintend e ovseciee dd (e T DRI N1 e P MO, ML e
Rttt uted s mabacrs. Aic
T EOANE ErremAnon, ) TS, BICH MM R § IBRAATIOA:
= [l yguaiar, s aule clbrgick po Coralgre nvl-'n - el
-».-.‘.‘T?...:n.‘“"'“m-u-.--&..-'m gt g P pariide Senrmaiern
T PN AR e T 1A, PEBC HETO v PERD BRLITD TOTAL N MLDORMCE
BRrr—= emImPNED e RHGRETA ln VrinaMid TRCE gatl M Empermeienes Bl jornsissy, Cannstpuar o e ik, ik ] L, B
‘T DO AR RCTRTADOA T 15 WOATOR. T
v el e A S WA [ SR vine O 5 e CPwil | IngRtrarvi I CRRGRIAN domRtal. PSORS Comgran ol voirm EXCUEL v LIE 40 ik Iorecansile & Saperi
reen
i Fommane reon N R e e, T
AR 1420 111 T e B AR @ bR A, 4 I VIS 7 N aoby o v o e, | %::m, . —
P AGCIE DHECRERENIANTE BAS EOPWOER | W.vMOARSR toALuEE T T et
ot el 4 Inposmde o Ll Gaosinar  Mpraap o we veinsr FIO0 nmummm—-ﬁu—-
mrrkrrer L .
A0 PR [ 1A Tt ™. FLETE RS : '
Cimyeris i) oo s P tn PN S 7 B INRARAETAIN, QR It IS ikl i e J——— -nn
ity
IR A PO E oo W mweouwm 0 T T T
Fitm et #2 murow i Rt & pne B Bk sgrrimrien et o0 W 542 UTHS i IS Sussn o0 S0 Rpaipeite)
. MO 1 TmTT " OTROAGAmIOR GRS
mn:ﬂs * e # i Licencin 5 Conmmmnr ol vaver wn L 4 CodMast SEEI b NI anbprmpnte 1R Svia geran (e
19 rRrr e Py T W eoRTORL, T T T T T e e
§ b A e w4 PR T I TRV . e S Conplgrar #1 veine iniel an IEX scroupumebivis & Is surniboria e in. retlies fin JUL 29, ¥ 1
T4 KMk BE AL oo . CERTINCADON © BE11.08 DE UBO ITERRACIONAL A REFBRIL.
o 1= 4 "
Pape [ sutalh P LA MERGANGEL. T T -
Fimesra o i e e 12
i . - e ————
Fetdeam 2 1o i i [ e oh b
paly : O g gt
i 2 .
LT T LT TooToTmmr T R
Comromim ot o My A i JROR pibrifedn o prpaarieme 1eovar s B preen CoPeaanminos & M FHT mm-mu-mnm fr S o I i e Tt e
A e | A ar LA W BaTT 'GRARS 5 WS L
IR FECIW BE FPRATOLE: T e 190 OFICIAL J RANCO QU EAM A
e e i gk, G [ e
Fawrsie e 13 B s it S A (e bR R, et ] - o b=
EN EL C-RSO DE QUE EL EXPORTADOR HO UTILICE ESTA LICENCIA, DEBEAA FRESENTARLA ¥ ROLICITAR POR ESCAITD BUY ANULACION
A LA DELEGACIDN DEL DEPARTAMENTO DB DEL SANCD DE GUAT EMALA, COM COPLA A LA VENTANRLLA UNICA,
EIBARCUES PARCIALES ¥/2 AUTORIZACION DE SALIDA DEL PRODUCTO (USO EXCLUSIVD DE LA DIRECCION GENERAL DE ADUANAS] -
—
FRaH PEROBAGTO B KEOS | 'TALOM DECLARADD | MAATION ARANCELAM | Mo, POUTA ADUANAL | -— —— e e = -
. N U L | N I
- | (- - ——— —a . maman
- | R .
DBYTAYICIOHES: R R, B e
- A — - — S - 5
WAN ¥ FECHA s 1




e s

1. Gotdds contignnd 1PoM [GUDSITECS DUSINGES NAME, SXKNTES, Raarenos Wo
countiy}
GENERALIZED SYSTEM OF PREFERENCES
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NOTES [ﬁaa:

[ - rlas which pt Form A lor the purposes of the generslized system of preferences (G

Aupirahe® Norway Eurcpean E ic G nity:

Ausina Swedan Belgasm Iraled

Canada Swritzorand . Danmark . - Ity

Fnland Unigd Stmies o Amanca Franca Luzgrnben.

Japen Fadamal Republc of Germany Netherianc

New Zaaland Growce Pormgal
Spain

INDEPENDENT STATES COMMURITY (150} Unitez! Kingdorr:

Crechosiovack

Hungay

Poiand

Faumia

Fub detais of the conditi ing admissian 1o the GSP in hase ot Ay inabhs froum, ihe cesignated auth

-mwmmmwmwwmumwmmmmmmn
ivdormancn ol is aiso obianabie rom e UNCTAD secrmianat

Il. Genernl sornditions . A B . . 7 —— .
To qualily lor prelersnce, products Mus!; ‘ :

{l)llllmhnlﬁlﬂlmmd procucis sigible lor prelrance in the sountry of destinktion. The descripion enienid on the DM misst
b auficirnty deteiied 10 snabie the: products 1o be indeified by the cusiomi officer examining tham;

(&) comply with the rales of origin of e country of destination, Each article in a consignmerT: must quality separaiely in its ownright;
and, :

(<) comply withhe ConHgRMant conoitions specitied by th courtry of destinagion. | d, products - nigned ciract rom
mmwulmuhmulmmmwmnmmwmmml\hﬂnﬁh
caumirien subject ko certsin conditions, [For Austrais, direct consignmanl is not necessery,}

. Entrins to be made in Bex 8

Frefuiericas producs mist sither be wholly obtained in socondancs with iha rees of the country of LAtion OF sTCiently it
of procassec 10 Ml e recurments of Thal SOUNITY'S Origin ks,

(=} Products wholly obiained: lor expon t s countries iiwdin Secion |, anne the leter «F = in Bok B (lor Austraia anc Mew 2ealend,
Box & may be ikt biank).

(b} Products sutficikerily worked of procassed: tor #xpomt 1o he oouniries spectiec below, the entry i Box 8 should be as fokows:

{1 inded Staerr of America: Kor sing's country shipments, smer e leer +Y- In Box 8, hrmp'nlm rom recopnized
asscciabon of countries, S the beter = 2x, 1oilowed by the sum of the cost or veluw of the s anctthe ciect
castol p %, &xpr dusap tae Of the wxelBcA0ny DrioS o] Thas  porved produ e {eXEmp = Y'e 15% of =Z= 36%)

12) Canada: Tor products wiich mest ongin crileria from working or prooaising in mons tan ane sligible lersl developed sounty, .
AN IGOe ~G= in Box §, Gihenwge =Fa. ‘

{3) Auiriz, Fintand, Japan. Norway, Sweaen, Switzertand anc 1he Evropsan Economic Community: smer the hetier «We in Box
afom;:d;;h&ubm: Cooperation  Touncl Nomenciature (harmonized Syatem) hiading of the axposd product
[example =¥Ws B6_18]

L]
{#) Buigaria. Czechomovakin, Munyzry. Potend mnd the USSR, lor prosusty which indlude value addod in the sxporting
. Snier the s =Y= in Bax & ioliowed by the value O impored mamrials and componenis
lmutmutlhal.ob proe of the exponed products (exemple == 45%); for pmducis obwined n &
proterence-mchiving country ivd worked of procassed it one or mone other Guch COLNINES, SN =Phe,

{5) Aumiratia and Naw Zaslang: compiriion of Bax B is not raquired. it is sufficien | that & ceclaration be property made in Bax 12.

For Australin. this min requiresnen is B exporer's GeciaTaion on tve normal commarsial imvaice. Farm A, sczpmpanied by the
NOMmal CHMMANOIM IMVoICe, is 2N AcCETRBON Mitmative, but obficial ayrfhcalion & nol rquired.



