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Resumen

La globalizacion ha fomentado la creciente demaledaroductos y servicios en el mundo, dando
cabida a la comercializacion hacia diversos mercadavel mundial y en los cuales las economias
de los paises se ven afectadas en su balanza @arperda mayor importacion de productos que

por las exportaciones de los mismos.

Es por ello que en Costa Rica se cuenta con ladavendel Comercio Exterior de Costa Rica
(PROCOMER), una institucion que apoya las expastees y el arraigo de la inversion en el pais.
Fundamentalmente su labor gira en torno al apoyasdeYMES, para lograr capacitarlas y
llevarlas de la mano hacia el proceso de la intéonalizacion a través de diversas herramientas de
promocion comercial internacional, como las agemigasegocios, misiones comerciales y ferias

internacionales, entre otras.

El talento costarricense es uno de los factoresal@r atractivo para los inversionistas, porque
ofrece mano de obra especializada en muchos seciom® |los servicios de arquitectura e
ingenieria y el turismo médico, por ejemplo. Clayee sin dejar por fuera la oferta exportable que
ofrece diversos productos de la industria alimégtagricola, farmacéutica, plantas, flores 'y

follajes, y otros mas.

La investigacion pretende comparar las herramiedtgggomocion comercial que se utilizan para
promover las exportaciones de las PYMES costaseggrcon el fin de enfocar esfuerzos en los
eventos que representan una mejor oportunidadgealxrar negocios con los mercados extranjeros

en funcién de una mejora en la estabilidad ecorghét pais.

Palabras clave:Promocién comercial, exportacion, internacionai@acpromocion de pequefnas
empresas, PYMES en Costa Rica, costarricenseaaeportable, negocios, empresas de mediano

comercio.

Abstract
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Globalization has increased products and servieesgadd in the whole world, developing
businesses in diverse markets where economiesfefatit nations are affected more for high
products imports than exports.

For this reason, Costa Rica has the Foreign Tradpdtation (PROCOMER), an institution for
promoting the exports and investments in our cquiasically, PROCOMER works supporting
SMEs to train and guide them towards the intermafiaation process through different
international trade promotion tools, such as: lessragendas, trade missions, international fairs,
among others.

Costa Rican talent is one of the most attractipeets for the investors, since we have a highly
skilled workforce in our different sectors (meditalirism, for example). Besides, our country has a
positive export supply in many products of the foagriculture; pharmaceutics; and plants, flowers
& foliages industries.

This research is basically to compare the trademption tools, which are used to support the
exports of the Costa Rican SMEs, in order to imprthe events that represent a better opportunity
to make businesses with international markets.

Key words: Trade promotion, export, internationalization, draald medium enterprises, SME’S

in Costa Rica, Costa Rican, export offer, Businessgium commerce enterprises.

Introduccion

El comercio es la base de las economias de losspaie han superado la crisis y la pobreza e

incluso ha sido el factor determinante para quéngesos per capita mejoren y la situacion del

Andlisis comparativo de las herramientas de promo6n comercial internacional en PROCOMER 4



pais cambie radicalmente, al punto que mejorercaudiciones de vida y su poder adquisitivo para

poder tener acceso a diversos productos o sengae$o se producen en él.

Este proceso de comercializacion de productodaeficios para cualquier pais que desee superar
expectativas sobre su posibilidades de vida qusempre son positivas y que hacen mas dificil el

progreso principalmente en los llamados del taro@gndo como es el caso de Costa Rica.

La Promotora del Comercio de Costa Rica (PROCOMEsR)na entidad de caracter no estatal que
contribuye con el proceso de capacitacion de lggesas costarricenses que buscan dar el salto y
escalar el peldafio para continuar creciendo yteranversion al pais, a sus empresas y al pais

mismo con la puesta en marcha de planes de intenadizacion.

Es por ello que con esta investigacion se pretdedeubrir algunos hallazgos que alerten sobre el
aprovechamiento de las herramientas comercialesghbimternacional que la promotora lleva a
cabo con las PYMES, y lograr focalizar sus esfugerolas que realmente le aporten valor a dicho
proceso a favor de los empresarios visionariodggean alcanzar aperturas en los diversos

mercados internacionales.
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Capitulo 1

1.1 Justificacién del problema de investigacion

El mundo actualmente se mueve a un ritmo muy ambey cada dia es mas complicado optimizar
el tiempo para realmente cumplir con todos los @aquentos que el mercado demanda para los
productos y servicios que se ponen en escena,meared de la lucha por la sobre vivencia de las
empresas a nivel global.

El departamento de mercadeo entra a desempefiapehfpndamental en los nuevos desarrollos y
seguimientos que deben tener los productos o g&s\ea el mercado, en lo que a caracteristicas y
atributos se refiere (marcas, envases, disefiaiettido, embalaje, etc.), como a la politica de cada
producto o servicio, ya que cada uno de éstosrtisneeomportamiento diferente, lo que representa

una influencia directa en la planificacion y deséordel mismo.

Las empresas tiene que decidir si comercializaproguctos o servicios con las mismas o con
distintas caracteristicas segun los mercados (gezdecceder para iniciar o continuar con el
proceso de internacionalizacion que toma en cuast@espectivas adaptaciones que el producto o
servicio requiera para poder tener acceso a ditieosados en el exterior.

Dentro de un contexto internacional es mayor elerdnde variables que intervienen en la fijacion
de precios y resulta ser mas complejo que la paléte precios que se establece para el mercado
nacional. Por esa razon las caracteristicas qteunas los mercados, los objetivos de la compafiia
y las politicas de los productos o servicios, fritiucion y la promocién, asi como la seleccion en

la forma de entrada a mercados exteriores, comaichm el precio de exportacion de éstos.

Ahi es donde empieza el proceso de generar undardzmercadeo adecuada y efectiva que vaya
muy acorde con los mercados, a los cuales se tegeaar, para ser realmente competitivos. Para
referirse a esto es importante definir el téermfhe: competitividad [de calidad y de precios] se
puntualiza como la capacidad de generar la mayisfazcion de los consumidores al menor
precio, o sea con produccion al menor costo pdsiiekipedia, 2009:
http://es.wikipedia.org/wiki/Competitividad)
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Se ha generado, en varios de los paises desaosliagh gran concentracion de los grupos de
distribucién, lo cual ha fortalecido el poder dga&acion y el liderazgo de los mercados. Hoy, son
muchos los fabricantes que consideran la distrdsucomo la gran estrella de la evolucion del

mercado, marcando tendencias, liderando opinialesglazando, en este sentido, al consumidor.

La distribucion se puede analizar desde dos optiifaentes: la comercial y la logistica. La
primera esta relacionada con los canales de distéib que la compafiia utiliza o colabora y

ademas puede clasificarse en dos grandes grupgsristas y detallistas.

La segunda es la logistica y tiene que ver corsttadaactividades referidas con la distribucion
fisica de la mercancia, el tratamiento del pedittbdocumentacion, desde que se recibe una orden

de compra hasta que llega la mercancia a su ddistaio

La promocion es una de las herramientas que seeampla apoyar a la publicidad y a las ventas;
de tal manera, que la mezcla comunicativa resulighmmas efectiva. Es decir, que mientras la
publicidad y las ventas dan las razones por lasgukebe comprar un producto o servicio, la
promocion da los motivos por los que se debe caontprntes posible, que también es conocido
como el sentido de urgencia que se genera come gt estrategia promocional de un producto

0 servicio.

Es imprescindible, por todo ello, que los “mercadok” y las personas involucradas en las
diferentes actividades de “marketing”, conozcaigeh consiste la promocién de ventas, las
caracteristicas que la distinguen, su publico nesapbjetivos que persigue y las herramientas que

se pueden emplear para alcanzar su proposito.

Las actividades de promocion internacional y naigon bastante similares, pero las primeras son
mas complejas debido al nimero de variables gharseéle considerar antes de llevar a cabo
cualquier plan de promocion internacional, ya qoieym lado, la compaiiia puede adaptar el
producto y, por tanto, encontrarse con distintasccasa calidades, disefios, caracteristicas fisicas,
servicio postventa, etc. También tiene la posiadide aplicar precios diferentes y de utilizarasri
canales de distribucion en funcion de los mercadteriores en los que se comercializa su

producto.
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Cada mercado, por otra parte, tiene sus propiasteaisticas. Entre unos y otros existiran
diferencias socioculturales, econémicas y politidaslos estos aspectos se han de considerar en el

plan de promocién internacional.

El tipo de producto también influye en las actidiéa de promocion internacional que se desee, ya
que los productos de consumo suelen promociondragés de varios planes, por ejemplo, linea de
productos, mientras que la empresa que comerc@iaghuctos industriales o servicios suele

incluirlos todos en el mismo plan de promocion.

Se plantea, de nuevo aqui, la cuestion del dekadeluna politica de estandarizacién o de
adaptacion. La empresa, mediante una estrategieodecion global homogénea, puede obtener
sinergias a la vez que utiliza el mismo materiahpocional en el exterior. Por otro lado, las
distintas caracteristicas de los mercados extsriafiiiran e incluso obligaran a adaptar la

promocion a las distintas situaciones que se reguie

Los diferentes aspectos del entorno econdmicajgmif sociocultural de cada mercado deben de
analizarse con vistas a la preparacion y desamella promocion internacional y es ahi donde a
nivel nacional PROCOMER que es la Promotora del €oio Exterior de Costa Rica establece un
vinculo de ayuda a los empresarios de las pequyefi@slianas empresas costarricenses (PYMES)
para ofrecerles una serie de herramientas de prOma&si como también capacitaciones para

iniciar dicho proceso de internacionalizacion.

La institucion ofrece diversas herramientas pamdanocion internacional de las empresas y

dentro de las cuales se pueden citar:

» Misiones Comerciales a mercados seleccionados

» Mision de Compradores internacionales interesadgsoductos especificos
» Agendas de negocios internacionales

* Ferias internacionales

* “Road Shows”

» Semanas pais en determinados mercados
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 Exhibicion de productos en pabellones internaadies

Esto se lleva a cabo con el fin de enfocar esfgeyzecursos de la institucién para lograr que cada
dia mas empresas costarricenses logren con éxaa ehhelado enlace comercial con diversos

mercados en el exterior.

1.2 Estructura de la investigacion

La forma en que se realizara la estructura devisstigacion se detalla a continuacion:

Se presenta la justificacion, planteamiento deblerma, el objetivo general y algunos objetivos
especificos del trabajo, ademés de algunos coregptefiniciones que se relacionan con las

PYMES y el comercio internacional en el primer tapi

Se mostrara una interaccion sobre la teoria guergasa nivel “mercadoldgico” las herramientas
de promocion internacional sugeridas para un exitiesarrollo de un plan de mercadeo para las
compafias, en el segundo capitulo.

Se planteara la metodologia a utilizar para laleectn de los datos, en el tercer capitulo,
refiriéndose a las caracteristicas de la investigata tabulacién de los resultados obtenidosade |

misma y concretar la informacion para compararladaoria.

Finalmente se ofrecera un apartado con las coondesiy las recomendaciones que determinaran
las herramientas de promocion comercial a nivern@cional mas adecuadas en las que se debe
enfocar PROCOMER para las PYMES costarricenses grnexos respectivos de la encuesta

aplicada.

1.3 Planteamiento del problema

La globalizacion, en la cual se esta involucradtaeactualidad, es el resultado de la innovacion de
la raza humana y del progreso de la techologi&cemente a través del comercio. Este término
hace referencia al desplazamiento de personas (deaobra) y la transferencia de conocimientos
(tecnologia) a traves de las fronteras internatésngbarcando ademas aspectos culturales,

politicos y ambientales.
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Es por eso que ningun pais es capaz de abastefoenmdeautosuficiente todos los productos o
servicios que se requieren, ya que existen divdastares que lo impiden, como es el caso de los

alimentos que necesitan ciertas condiciones deaghana que se propicie su cosecha.

Se requiere de productos o servicios de otros pa® suplir dichas inexistencias, aun las
naciones mas ricas necesitan recursos de los aaakxen, siendo las negociaciones y los acuerdos

comerciales los que satisfacen dichas necesidades.

El comercio internacional hace que los paises prespal aprovechar lo que producen de la mejor
manera, para posteriormente ser intercambiadostprs. Tanto bienes como servicios y
conocimientos entre las naciones del mundo quealaida a las exportaciones y las importaciones

gue determinan una coyuntura conocida como baleoparcial.

Dicho intercambio comercial es importante en laioeedue contribuye a aumentar la riqueza de
los paises y en el cual existe una serie de hezrdas de promocion comercial que contribuye a la

proyeccion de la oferta exportable de cada pais.

La organizacion de misiones comerciales al extertordas de negocios, misiones y participacion
en ferias internacionales, elaboracion de agenglaggocios son sélo algunos de los servicios que
ofrecen las distintas entidades comprometidasa@ndmocion comercial y la asistencia a los

exportadores.

Es una labor realmente compleja porque involucealfainistracion de los recursos, no sélo
financieros, sino también tecnolégicos y humangerfe que el mundo cambia constantemente y
hay que estar actualizando las nuevas formas derca@tizar con el mundo para no perder

vigencia y continuar manteniendo negociacionessgueaduzcan en cierres de negocios.

Uno de los expertos en la materia como Kotler, mafsxencia sobre la importancia de la correcta
utilizacion de las herramientas de promocién corakpara lograr efectividad en la gestién de
mercado que deben realizar los diferentes paisaspaseguir una diversificacion de la cartera de

productos tanto de importacion como de exportacion.

Las pequefias y medianas empresas, en Costa Rilizamaina fuerte labor de promocién de la

mano de la Promotora del Comercio Exterior (PROCE@M@Euién es la institucion oficial
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encargada de promover las exportaciones costasgseDe acuerdo con su Ley de creacion,
PROCOMER es responsable de:

« Disefiar y coordinar programas relativos a expates e inversiones.

» Apoyar técnica y financieramente al Ministerio@emercio Exterior para administrar los

regimenes especiales de exportacion.
» Promover los intereses comerciales del pais ertetior y defenderlos.

» Administrar un sistema de ventanilla Unica, gemetlice y agilice los tramites de importacion y

exportacion.
 Dar seguimiento a las estadisticas del comext&rier.
» Administrar bienes en fideicomiso.

La falta de flujo de efectivo, principalmente, qagenecesita para invertir en la actividades de
promocion internacional como lo son las feriasrimaeionales, por ejemplo, es una de las
actividades en las que gran parte de las PYMESr@ipan. Aln cuando en el pais existen
muchas PYMES registradas como tal, no todas paatticén la exportacién de bienes y servicios al

exterior.

Otro factor realmente importante es la mentalidaglteenen al respecto los empresarios
costarricenses quienes piensan que eso es ungastana inversion. Un trueque que le va a traer
beneficios al colocar sus productos en los mercagivanjeros. El cual va a generar mas empleos

para la fuerza costarricense y que al final stutra en mejoria para la economia del pais.

1.4 Formulacion del problema

¢ Representa un gasto y no una inversion la promacidercial internacional de las Pymes
costarricenses?

¢, Cual es la mejor herramienta de promocién comeyaalas PYMES necesitan para promocionar

sus productos en los mercados extranjeros?

¢ Qué hacen las empresas PYMES costarricenseprparacionar sus productos o servicios en el

exterior?
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1.5 Objetivo General

Realizar una comparacion mercadoldgica entre laaméentas internacionales de promocion
comercial utilizadas por las PYMES costarricenskss yobjetivos estratégicos de PROCOMER

para las mismas.

1.5.1 Objetivos Especificos

1. Investigar si las estrategias de las PYMES costrses se adecuan a los objetivos de
Procomer.
2. Conocer a través de una encuesta cudl es el impadtogestion de mercadeo de las

PYMES costarricenses.

3. Indagar cual es la herramienta mercadoldgica iatéonal mas efectiva de las PYMES
costarricenses.

4, Sondear si se esta dando el valor agregado depastaciones con las PYMES
costarricenses.

5. Conocer cual es el posicionamiento de Costa Ri@ erercado internacional a traves de
las PYMES.

1.6 Marco teorico

Dentro del desarrollo humano y sus grandes avantkss ciencias como en otras diversas areas de
la sociologia, politica, geografia y administraciés que también se puede analizar el campo del
comercio internacional que histéricamente se h&deestesarrollando en forma exponencial
revolucionando al mundo, ya que solventa part@asiinhumerables necesidades de las personas en
el mismo, con productos y servicios con los cuatesuentan.

1.6.1 Evolucién del concepto de comercializacion

El concepto de comercializar parte de una simmequpacion por vender y obtener utilidades. Ha
ido modificandose de una orientacion masiva a spiha dado en llamar mercadeo uno a uno
(one-to-one). El cual, como todo proceso, es dindmicambia, se modifica constantemente. Esta
transformacion, pese a lo que se crea, no ha douatimismo tiempo en todos los paises o

regiones del mundo.
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Es en los Estados Unidos donde se ha observadon@lar por todas las fases de dicha

comercializacién que se describen a continuacioén:
1.6.2 Orientacion a la produccion

Desde 1800 hasta los afios 1920, las empresas @paBuNorteamérica mostraban una clara
orientacion a la produccion. Dado que todo lo quprsdujera era consumido de inmediato, la
manufactura determinaba las caracteristicas darémiictos. No era necesario comercializar para
vender. Todo se absorbia de inmediato, fuera Idupra lo que se producia. EI consumidor no

seleccionaba ni forma, ni color, tomaba cualquisac La demanda superaba la oferta.
1.6.3 Orientacion a la venta

Durante la crisis del afio 1920, donde la capaadigacbmpra se redujo al minimo, se crearon y
desarrollaron productos que luego trataban dedotiose en el mercado. Muchos de esos
productos no tuvieron éxito, otros si lo tuvieroomentdneamente. Se comienza a dar gran
importancia a las ventas como generador de ingr&sodesarrollan técnicas destinadas a vender.

(De aqui se origina la confusion corriente de msceptos venta y mercadeo).
1.6.4 Orientacién al mercado

Los procesos de comercializacion fueron analizpdosas universidades americanas, Harvard en
especial, y poco a poco se ha ido desarrollandouad serie de teorias para asegurar el éxito de

cualquier actividad comercial.

El concepto que dio origen al “Marketing” fue elalgentar los productos al grupo de compradores
(mercado meta) que los iba a consumir o usar (L.&960). Junto con ello se dirigen los esfuerzos
de promocion a las masas (mass marketing), poronaedios medios masivos que comienzan a

aparecer (cine, radio, television).
1.6.5Mercadeo uno a uno

Se refina el concepto de mercadeo orientado altelie partir de 1990 y se comienza a crear
productos y servicios orientados a personas eicpiart con la utilizacion de complejos sistemas

informéticos capaces de identificar clientes espesi y sus necesidades concretas.
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Los segmentos se van reduciendo hasta llegar agropta altamente determinados, casi personas
concretas, con nombre y apellido. Dando a cadalasalyo, lo cual permite la creacion de nuevas

estrategias en su reduccion de precio y la glodeEbn de la economia.

Capitulo 2

2.1 Importancia actual del “marketing”

El “marketing” moderno llegd a la mayoria de edadpliés de la primera guerra mundial, cuando
las palabras "surplus" y "superproduccion” se hicianas y mas frecuentes en el vocabulario de
nuestras economias. Los métodos de produccion ayaaito en la industria como en la
agricultura, se habian desarrollado en el siglo;Xieéspués del 1920 se vio claramente el
crecimiento del “marketing”. La importancia del mis en los Estados Unidos en su conjunto se ha
hecho mas y méas patente a medida que ha contirliadanento del nivel econémico por encima
de la mera subsistencia que era caracteristic@polea anterior a la primera guerra mundial. A
partir del 1920, aproximadamente, excepto los deda guerra y los periodos inmediatos de la
posguerra, ha hecho en este pais un mercado danpoadbs compradores, es decir, la oferta
potencial de bienes y servicios ha sobrepasadonceho la demanda real. Ha habido
relativamente muy poca dificultad en producir layoréa de estos productos; el verdadero

problema ha sido venderlo.

Generalmente no puede existir un alto nivel devigietd econdmica sin uno correspondiente de
actividad de “marketing”. Durante la época de reges depresion, pronto se da uno cuenta que
existe un aminoramiento en la actividad del merocape obliga a disminuir la produccion. Se hace
evidente que en nuestra economia "nada ocurre dastalguien vende algo" y hay urgente

necesidad de un mercadeo cada vez mayor y no dar aguccion.

Como se ha visto, toda actividad comercial, indgaistrde servicios, sea grande o pequefia requiere
promocionar sus productos o servicios. No hay eciéapNo es posible que se tenga éxito en una

actividad comercial sin mercadeo. Naturalmenteesim mismo Procter & Gamble, General
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Motors, o Pepsi Cola, que una empresa que produeade articulos de cuero para consumo local

en una pequefa y alejada localidad.

2.2 Conocer y entender el mercado

Este es seguramente el factor mas importante ggstédn empresarial moderna. Gran porcentaje
del éxito de una empresa esté explicado por elaiomento de la actividad y las circunstancias

relativas a la misma que se realizan o que senuleterealizar.

Es imprescindible que los empresarios presten i@teadas circunstancias de los mercados. El
objeto de estos primeros capitulos es precisanestéader el comportamiento y las motivaciones
tanto de los mercados como de los consumidores.

Entre otros, el conocimiento del mercado debe pawadias siguientes preguntas:
¢, COmo son las personas que utilizan nuestro praeluct

¢, Cuales son sus necesidades, gustos, prefereramatiynbres?

¢,Donde viven?, ¢ Cuanto ganan?

¢, Quiénes conforman el mercado?

¢ Es nuestro mercado local, regional, nacional @éxgertacion?

2.3 Servicio y mas servicio

Servir bien al cliente es una conducta (o politqra) toda empresa debe entender con fundamental
para el “marketing”. Para muchos entendidos, esieler y mas importante de los requisitos. Los
clientes demandan servicio y mas servicio, aunguaampre esta demanda sea explicita y por ello

los empresarios deben procurar tener satisfechos elientes.
Para ello deberan:
* Investigar lo que necesitan

* Ofrecerles servicios de calidad
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» Evaluar su grado de satisfaccion

» Si tienen motivos de disgusto, corregirlos inratanente.

2.4 Procesos basicos de “marketing”

El “marketing” comprende varios procesos basicos:
a) Poner en contacto a vendedores y compradores.

b) Oferta de mercancias donde escoger en medidéestd para atraer interés y satisfacer las

necesidades de los consumidores.

c) Persuadir a los compradores en potencia paradmgeran favorables actitudes hacia
determinados productos.

d) Mantenimiento de un nivel de precios aceptables.

e) Distribucion fisica de los productos, desdeckrstros de fabricacion a los puntos de compra o

con la utilizacion de almacenes adicionales cormréamente localizados.
f) Conseguir un nivel adecuado de ventas.
g) Facilitar servicios adecuados, como créditoss@smiento técnico, etc. (Zarate, s.f. (1))

Al tener todo un conjunto de factores que se délr@ar en cuenta en el proceso de
internacionalizacidn para los productos o servigs se quieren mercadear es necesario conocer
mas acerca de las herramientas de promocion queastenfundamental segun los maestros del
“marketing” en la gestacion o planificacion de $rategia de mercadeo que se debe plantear. A

continuacion se procede a definir y caracterizas sodore dichas herramientas promocionales.

2.5 ¢ Qué son las ferias internacionales?

Son grandes eventos comerciales de exhibicionatkiptos y servicios organizados con el objetivo
de facilitar las transacciones comerciales entigegaDicho instrumento brinda una econémica e

inmejorable oportunidad para desarrollar e increardas exportaciones.
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Constituyen una instancia Unica para promover groduy/o servicios, realizar contactos de
negocios con personas de todas partes del mundbrmenos de la region econdémica en que se
realiza - ademas de presentar la imagen de unquaisentajas economico-comerciales y sus

caracteristicas culturales.

La concentracion en un mismo lugar y en un lapdoadieo, importadores, “traders”, distribuidores,
agentes, representantes, etc., otorga al empregegiparticipa en ellas, la posibilidad de
maximizar el nimero de contactos con potencialegpcadores con una menor dispersion de
esfuerzos. Asimismo, se efectlian actividades pasatemo talleres técnicos, seminarios, rondas
de negocios, degustaciones, etc., que en ocaser@snplementan con visitas a importadores,
representantes y agentes locales.

2.6 ¢ A quiénes estan dirigidas?

Estan dirigidas a todos los actores que puedeveginar las ventajas de estar presentes en un

evento ferial como:
* Empresarios que actien como expositores tantsis.
» Camaras, asociaciones, y otras entidadeslauh@si a la promocion del comercio.

* Comunas y municipios.

2.7 ¢ Qué razones existen para asistir a una feriaternacional?

Dentro de las diversas razones que puedan exastrgarticipar en una feria internacional, se

detallan 15 para ser expositor:

1. Ganar cuota de mercado y reforzar una detedaiimaagen de marca de la forma mas

econdmica y eficiente.
2. Establecer una interaccion directa entre codgsra vendedor, cara a cara.

3. Obtener un alto volumen de informacion en utocplazo de tiempo.
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4. Establecer contactos comerciales: Encontranséos clientes habituales y/o captar nuevos

clientes.
5. Tomar el pulso al mercado y conocer las tendsractuales y futuras.

6. Comprobar el grado de satisfaccion de los tedgereales o potenciales respecto a nuestros

productos y los de los competidores.

7. Obtener retroalimentacion de inmediato entladuccion de nuevos productos y/o mejoras en

los ya existentes.
8. Intimar con otros profesionales del sector garaentar problemas y nuevas tendencias.

9. Tener una idea clara acerca de la competeQuaian es y cual es la posicion de nuestra entidad

con respecto a los deméas. También poder conoosrdi¢ntes de la competencia.

10. Participar en jornadas y actos paralelos gudan a evaluar la evolucion y tendencias del

mercado.

11. Oportunidad inmejorable para identificar pteslproveedores, subcontratistas, representantes,

importadores y distribuidores.
12. Acelerar el proceso de decision de compra.

13. Generar oportunidades de exportacion. LaaSgnioporcionan el acceso al mercado
internacional al mejor precio y constituyen unaatita plataforma en la estrategia de

internacionalizacién de las empresas.
14. Investigar sobre la politica de precios destraeentidad respecto a la competencia.

15. Contribuir a reforzar la imagen de la empfésaanda, s.f., (2))

2.8 Misiones comerciales

Las misiones comerciales se pueden definir combdasmientas de promocion comercial que
como punto medular se centran en las visitas queadizan en forma colectiva a un mercado
determinado y que es estratégico para el vended@raducto o servicio. Son en realidad una

excelente alternativa para establecer nuevos dostggenerar negocios a través de una agenda
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que se prepara de forma personalizada y muy dirigilds intereses del vendedor. Demuestra

interés por incrementar el comercio entre el paisrijen y el pais destino (el pais que se visita).

Estas agendas en el caso costarricense se realizarés de la Promotora del Comercio Exterior
(PROCOMER) y muy especificamente por su departasraspromocion comercial que lo
conforman promotores enfocados en los macroseqtoeetasificados por la institucion como lo
son el agricola, el alimentario, plantas floresligfes, servicios (médicos, audiovisual, tecna@sgi
de la informacion, arquitectura e ingenieria),eebdesanias, textiles e industria en general

(construccion, metalmecanica, quimico-farmacéutico)

La mision comercial, es una herramienta de pronmocidnercial que puede ser originada en
acuerdos bilaterales de buena voluntad o de estyagoson un factor que influye directa o
indirectamente en el comercio y ademas que forma da los programas nacionales de promocion

de las exportaciones cuyo principal objetivo edeshumentar las ventas. (Mufiiz, 2008)

El gobierno promueve la movilizacién de los mercsadias empresas y los recursos financieros
necesarios, por lo que es natural que sea el pggbi@rno el que a veces represente los intereses
de la exportacion de los productores nacionales.

Al desarrollarse la industria de un pais y aumesuarcampafas de exportacién, los gobiernos
procuran incorporar las instituciones sin finesuteo a la promocién comercial. La principal
funcion del gobierno consiste en actuar como asesoordinador y en suministrar asistencia

financiera y/o gestora.

Las misiones comerciales normalmente tienen corjegiod ampliar los mercados exteriores
fomentando las posibilidades de venta y el establento de agencias o bien, reunir informacion
de la que se derive un beneficio para futuras eéapiones. La mision debe ir acompafiada de una
estrategia de comunicacion de la propia misiorg gdaspertar interés en el pais receptor, dar

prestigio a la mision y atraer al mayor nUmero aeigipantes.

Los componentes de las misiones comerciales saefatirectivos de empresas que estan
realmente en condiciones de iniciar y mantenevidetiles de exportacion, siendo su nimero de

participantes variables de seis a doce miembros.
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El éxito de una mision sera el volumen de ventaste&das, el potencial de ventas descubierto y

los acuerdos de representacion discutidos o caludu{Mufiz, 2008, cap 14)

2.9 Agendas de negocios

Las agendas de negocios son preparadas para ptid&cer las necesidades puntuales e

individuales de cada empresario costarricense gseedcontactar empresas locales o en el exterior.

Cuando las empresas realizan contactos y negociwgldocal llevan a cabo lo que se conoce
como encadenamientos productivos para abastecer pl@ducto o servicio a otra empresa, pero
siempre utilizando recursos nacionales, evitandimpertacion de materias primas o servicios,

siempre y cuando el pais cuente con ello para ede&i.

Algunas veces las agendas incluyen visitas a pulete®nta o visitas a las plantas que procesan los
productos con el fin de tener un acercamiento éagrpartes, que ayudan en el momento de tomar

decisiones para cerrar la negociacion y asi cormoéasrde cerca con quién se esta tratando.

Durante el afio se realizan varias agendas de rosgeegln se requiera, ya sea por excedentes que
se dan en la produccion y que deben ser atendatagjpe dichas cosechas, en el caso del sector

agricola, se pueda evitar su pérdida colocandogém mercado que lo necesite o requiera.

PROCOMER, comprometida con el desarrollo del coinerastarricense, también ofrece
herramientas de capacitacion en todo momento pgral$ar el fortalecimiento de la capacidad
exportadora, con actividades tales como semindgasternacionalizacion, que orientan a las
PYMES en el proceso de preparacion ante las dwead@ables que implica la exportacion a otros
paises como Canada, Alemania, China, Republica moama, Puerto Rico y nuestro principal

comprador que es Estados Unidos de América.

Se realizan las agendas “a la medida”, de acuemd@lgperfil que se elabora y a los intereses
comerciales de la empresa. Puede incluir reuniomaedas de negocios en un hotel o si bien lo

desean visitas a las empresas locales.

La ventaja que representa este servicio es el lrepahel empresario optimiza el tiempo de

permanencia en el lugar que visita, ya que cuartaina agenda de negocios previamente
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establecida y revisada; adicional se facilitanisas logisticos requeridos como reserva de hotel,

transporte y tiquetes aéreos, entre otros.

2.10 Ferias internacionales

Las ferias internacionales son una de las herrdasetel “marketing” que poseen un gran
escaparate comercial y ademas son un medio de azanigém importante. El hecho de estar
expuesto ante un mercado lo convierte en una #@dei@yuda a la venta, con presencia
privilegiada para una gran cantidad de clientesrmales, durante un tiempo determinado y un

espacio delimitado.

Se presenta a todas las personas visitantes famigsssus productos, su precio, su publicidad, su

promocion y su fuerza de ventas, en el cual furasia@omo embajadores del pais en ese momento.
Las principales ventajas que se tiene en las fedas

» El cliente viene a visitar la empresa.

« El cliente hace la visita para escuchar.

» Se cuenta con la presencia de altos directleasompafias interesadas.

* Se muestra el producto en sus tres dimensiones.

» Se optimiza el tiempo para conocer mas clieatesn lapso reducido.

Pueden existir muchas razones por las cuales sepaen las ferias internacionales, como por
ejemplo, el hecho que siempre se haya asistidotduvarios afios lo hace ser costumbre; o bien el
hecho que la competencia va a estar presente éosleacin participante por obligacion; también
puede ser por simple placer, por ganar prestigimocparte de la estrategia de promocion o porque

se quiere aumentar las ventas.
Antes de patrticipar en las ferias se deben anaiganas de las siguientes preguntas:
* ¢, Cudles son los sectores que van a estanpes®

* ¢, Cuantos visitantes se estima que estaran?
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* ¢ De donde vienen o cudl sera su origen?
* ¢ Cudles son los sectores que estan dentseglelento ejerciendo?
* ¢ Qué van a observar en la feria?

Las ferias actian como un “marketing” diferenciazhn una politica de imagen global, que
facilitan a las empresas interesadas darse a coao@? exterior, donde la presencia resalta @rval
de la marca que cada producto, con mucho esfueazdp construyendo y que tienen la

posibilidad de exponerlos ante potenciales compesdide diversos paises. (Mufiz, 2008)

Ser parte de una feria internacional no es asuweih fazon por la cual hay que hacer una lista de

actividades a desarrollar para no olvidar ningualte

Al contar con la oportunidad de participar en usrgafinternacional y mostrar nuestros productos y
servicios, también se cuenta con la opcion de tigarsa la competencia para conocer realmente
cuales son las estrategias que utilizan para promacsus productos y hacer una comparacion
para sacarle provecho a la visita, ya que segaiestrealizados, se ha comprobado que la primer
visita a una feria no asegura el cierre inmediatoehocios.

Algunos puntos medulares de los cuales se pueds tmntaja son los empaques que utilizan los
productos homologos con el fin de conocer detddéd®tiquetado en cuanto a colores, materiales y
graficos que manejan para llevar a cabo una pramanés efectiva y que les haya resultado
porque atrajo a los compradores de forma intelegeggtilando dentro de su estrategia, por ejemplo,

el color como un llamador de atencion ante el ojmdno.

Otro aspecto a considerar es el hacer una valoraeidos puntos fuertes y débiles de los otros
productos y no solo de los productos sino del mistand” (espacio de exhibicion) ferial de
exposicion, para tomar en cuenta los factores guerhexitoso el “stand” de la competencia. Lo
idoneo es hacer una analisis FODA del entorno pioductos participantes en la feria

internacional para procurar el propio mejoramiemduturas presentaciones.

También es importante analizar las estrategia®uheigicacion que se manejan en los diversos
recintos de la feria con el fin de identificar taedencias que utilizan algunas empresas con mas
experiencia y de lo cual se debe sacar proveclamtaja para luego, al regresar a casa, lograr
analizarlo detalladamente para que cuando se vaghaaticipar en otro evento internacional, se
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esté mas preparados y con piezas publicitariaseglieente sirvan como instrumento para

potenciar las ventas.

Parte de lo que representa el participar en umnaifgernacional es lograr detectar lo que los
compradores andan buscando y que las empresas vem@aja para que, a nivel de mercadeo, se le
entregue al cliente el producto o servicio que ausmn la calidad y precio competitivos, lo cual se
vuelve atractivo y conquistador para cualquier c@apr en las ferias internacionales. Lo
importante es cautivarlo y que pueda recordar ruesarca para lograr posicionamiento, como lo
ha sido la pifia en los mercados europeos, queghadio se reconocida y apetecida por los
compradores por su variedad dorada y dulce quej@aitada de su amarillo color, se vuelve
altamente atractiva para los compradores, a pegacugntan con ofertas geograficamente mas

cercanas a ellos como las ofertas de los paisgicasi

2.11 Claves para conseguir el éxito sostenido derfearca

» Aportacion de valores acordes a las expecttieghconsumidor. Tradicionalmente la calidad del
producto se asociaba a los procesos técnicosngdaieria o a las mejores materias primas. En
épocas actuales las expectativas de los consureidanemucho mas alla de la calidad del
producto. El disefio, por ejemplo, se ha converidalgo fundamental, no s6lo desde el punto de

vista funcional, sino por su valor estético y arai

» Seguir siendo relevante para cada audienci@a@s momento. Las compafias deben continuar
trabajando en la segmentacion de sus productosgamadfrecer uno solo dirigido a una meta
(target) muy amplia, u orientarse a distintos pidgide la misma manera, son cosas obsoletas.
Crece el numero de compafias con una amplia vardel@roductos y que trabaja en su

segmentacion para que la oferta sea adaptablierate;iméas a medida.

» Maximizar la percepcion del valor. El preciowdnta captura la percepcion del valor. Por
defecto, entre dos marcas aparentemente igualeseaocion frecuente en el mercado es pensar
gue la de mayor precio es mejor, justificando dermh manera la diferencia del importe. Pero
existen otras formas para que el cliente percibaraducto mejor que el de la competencia.

« Insistir en diferenciarse: ser Unicos y credblén posicionamiento estratégico y creativo es

fundamental para el éxito de la marca. Ademasebe dstar siempre alerta para lograr que ese
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posicionamiento se consolide. Un caso muy ocurfieatEdo el lanzamiento de una marca de agua
de sabores, producto que ha ofrecido otra dimemmséa diferenciarse, e incluso para arraigar la
marca. Supone el cumplimiento con el consumidanmgsa hecha, promesa cumplida. En una
sociedad repleta de publicidades engafiosas, eldala honestidad es realmente apreciado y

agradecido por el consumidor.

» Equilibrar el binomio consistencia/flexibilida@itabajar supone ser consciente pero flexible al
mismo tiempo. En un momento de cambios y avaladehauevas ofertas permanentes, es
imprescindible mostrar la consistencia de la madPoa.supuesto, hay que estar al dia con las

tendencias pero sin dejar de ser fiel a uno mismo.

» Optimizacion de la arquitectura de marca. lasgafias revisan constantemente su arquitectura
de marca. Supone una forma de optimizar las margapertenecen a una misma compaiiia o de
asegurarse de que existen sinergias entre masgtagati vinculadas por fusion, adquisicion,
creacion o division. Las sinergias entre marcasodyztos pueden disminuir considerablemente los
costos y ayudar a lanzar un mensaje comun al cadsurdesde la perspectiva de utilizacion de
elementos en comun para la fabricacién, distribyoiénta, promocidn e incluso publicidad,

también puede suponer un ahorro de costos.

» La estrategia de la marca debe ser entendadaimpida por los empleados. Cada integrante de la
empresa representa a la marca que tiene queejercantral de la organizacién, su principio. De

ahi se deriva la intensa vinculacién que debeieristre los valores de la marca y los miembros de
la empresa, que tienen que sentirse involucradoplecados. Para esto es fundamental un plan de

comunicacion interno constante, informativo y l@daional, capaz de recibir ideas y propuestas.

» Gestionar las marcas como valor seguro a lplagn. La gestion de la marca a largo plazo
implica analizar los apuntadores de valor y medjfupone estar siempre al dia sobre las nuevas

tecnologias, mercados, formas y tendencias; cersistnedir y manejar.

» Integrar al consumidor en el desarrollo den@ascas. Preguntar al consumidor sobre sus
necesidades es otra de las tendencias del “magketitual. La integracién del consumidor
adquiere cada vez un papel mas importante. Lasideckes cambian y también las preferencias de

la gente. Por eso, los empleados de una tienddgpartamentos, prestan tanta atencién a qué
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valora o echa de menos su publico al ver y prolmrsepa. Consideran esa informacion muy

valiosa y la utilizan para disefar productos acomm las necesidades del consumidor.

* Apoyar inquietudes sociales compatibles candaca le afiade valor. Las compafias deben ser
mas inteligentes a la hora de responder a losealticos: convertirse en mecenas de inquietudes

sociales es, sin duda, un valor afiadido y una gggegara la marca. (Mufiz, 2008)

2.12 Factores de éxito de los productos en el extar

El éxito es la meta que toda empresa desea lleganplir con la comercializacion de sus
productos, suele depender del esfuerzo que seeegilfocado en alcanzar los objetivos planteados

y principalmente involucra tres factores:
1) El producto, 2) capacidad de la empresa y 3jiadmlel mercado

El desarrollo de nuevos productos es muy importamiéspensable y estratégico para la empresa,
asi como para el crecimiento y desarrollo del pafa lograr una mejor competitividad en la region

centroamericana, como es el caso de Costa Ricsequigica geograficamente en la zona.

La utilidad del desarrollo de nuevos productosaa@n permitirle a las empresas la sobrevivencia,
le ofrece opciones para incrementar las utilidad@sitener su participacion de mercado y divulgar

la imagen de empresa innovadora.

La balanza comercial del pais es beneficiada cantigidad de desarrollo de nuevos productos.
Contribuye al mejoramiento del conocimiento y lent@ogia en cada area para reducir la
dependencia con otros paises. Aumenta las fueatesdleo y difunde una buena imagen

internacional.

La innovacion del producto pretende mejorar la aetitipidad en el mercado como una de las
estrategias de la empresa a traves de ahorros endtos de produccion o distribucion y mejoras

comerciales (incremento en ventas, aumento de deataercado, fidelizacion de clientes, etc.)
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2.13 Los componentes de la innovacion

Afnadir valor a los productos es susceptible a eleiese de diversas maneras: como una innovacion
total, es decir, la aparicion de un producto nduado cuantitativamente y que se introduce en un
mercado indefinido. También puede tratarse de mtodiconocidos que se ofrecen
combinadamente a un mercado que tiene cubiertagesasidades basicas y agregar productos a
los ya existentes, es decir, las empresas puedeendar su oferta basica y finalmente ampliar su

variedad de productos.

Se define la innovacion como la puesta en funciée@m, original y portadora de progreso de un

descubrimiento, de una invencion o simplementendeoacepto.

Una innovacion puede descomponerse en tres elesnemt® unidad a satisfacer; dicho de otro
modo una funcién o un conjunto de funciones a curpgdlconcepto de un objeto o de una entidad
idonea para satisfacer la necesidad, es decttetanueva; unos ingredientes (“inputs”) que
comprendan tanto un cuerpo de conocimientos pensést como de materiales o una tecnologia

disponible que permita hacer operativo ese concéparreyre, 2003 : 15)

Se pueden retener tres criterios de clasificacén [as innovaciones: el grado de novedad para la

empresa, la naturaleza intrinseca del conceptanydasidad de la innovacion.

2.14 Beneficios del desarrollo de productos para phis

El desarrollo y produccion interna de los producpasa cualquier pais, en los que posea ventajas

comparativas y competitivas, produce los siguiergssltados:

1. Aumenta el nivel de preparacion cientificagntddgica en la poblacion que se aplica a la

generacion de nuevos productos.

2. Incrementa el empleo interno, pues genera gsielst trabajo tanto en investigacion y desarrollo

tecnoldgico aplicado, como en la labor de apuntatarplanta de produccion del pais.

3. Mejora la balanza comercial, pues reduce lg®itaciones de aquellos productos producidos de

forma competitiva en el pais.
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4. Reduce la dependencia del pais con respeotopdductos importados.

5. Promueve la imagen del pais en el interiortgréx, pues incrementa la estima y autoestima

COMO una nacion capaz y progresista.

6. Consecuentemente el desarrollo de productesais incrementa el nivel de vida y bienestar

de sus habitantes.

Desarrollar o integrar paulatinamente nuevos priodug la mezcla que manejan las empresas, es
cuestion de vida o muerte. Entre los mecanismtgados para aumentar las utilidades vinculadas
con el desarrollo de productos, se tiene la adeptate éstos con el fin de reducir costos,
aprovechar las oportunidades generadas por camibigsstos y costumbres de los consumidores o
la identificacién de necesidades insatisfechadpeqpon de mercados globalizados, adecuarse a

las nuevas condiciones de la demanda, producidda gméamica demografica, etc.

El desarrollo de productos en resumen ofrece thsesites beneficios a las organizaciones:

Aprovechar nuevas

Incrementar utilidades o )
regulaciones

Incrementar la participacion

de mercado — ——»  Disponibilidad y costo de

insumos

=
%
]
g
=
bl
=
g =
Incrementar la &
: e % 3 Adaptacién a cambios de gustos
capacidad competitiva +——— F & —»
-E g v costumbres
T =y
Reemplazar o revitalizar ¥z .
productos -—— = E —_—>» Adaptacién a nuevas
g = condiciones de la demanda por
= = . - pe
Integrar avances = cambios demogrificos
et < 3
tecnologicos = . .
&= —* Deteccion de necesidades v/o
Defender v aprovechar E deseos insatisfechos
]
mercados -— =
INETCACOS! 2

Promover la imagen de la
l empresa

Sobrevivir y crecer (permanencia en el mercado)

Fuente: Conceptos basicos para el desarrollo eosiproductos (Jaquey, s.f.)
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2.15 La creatividad y el desarrollo de productos

Se requiere de dos ingredientes para que el ddsatedos productos sea un completo éxito:

* Que el producto cuente con alguna o algunasteaifsticas que lo hagan necesario, deseable o

atractivo al comprador.
* Que se distribuya y promueva adecuadamente

Un producto funcional, novedoso y original sueleeteventaja contra los cuales compite.

2.16 Importancia del empaque de los productos

El empaque es una de las piezas importantes qiebsa considerar para todos los productos al
momento de comercializarlos de forma local o irdeional, ya que es a través del mismo que el
producto es protegido de los golpes o movimientasdos que pueden darse durante su transporte
al destino final.

Otro aspecto importante a ser considerado dentreng@gaque es el etiquetado de los productos
porgque contienen la informacion sobre el produdsimm, la cual va a estar impresa ya sea dentro o
fuera del mismo. La seleccién del empaque estalhasmalos costos de produccién y deben estar

incluidos dentro de los rubros a contemplar padetarminacion del precio final del producto.

La proteccion del producto es la funcion princigal empaque a parte de contenerlo y a niveles
macros se puede decir que colabora con la logid#iahstribucion en al red establecida por las

empresas para colocar el producto en los diversstinds a los cuales llega.

Dentro de las capacitaciones que PROCOMER readizalps empresas se encuentran talleres de
adaptacion de producto que pretenden concientizapablacion empresarial sobre la problematica
que representa en el exterior una mala fabricaséda etiqueta o del envase con el cual se va a
comercializar el producto. La gran competitividgadivel mundial para los productos obliga que
existan controles sobre la calidad de los mismes yolamente eso, sino que se deben cuidar
detalles que quizas en el pasado no fueron tanrtarges como lo son las certificaciones que posea

la empresa y que aplican en la fabricacién o peroento de los productos en general.
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Las préacticas que otras culturas tienen sobrertmduptos para conocer la ingesta calérica que
representa en el organismo, han llevado al desadellos productos libres de grasas trans por
ejemplo, a catapultarse dentro de los diversosadescque estan deseosos de consumir productos

saludables que beneficien sus dietas y evitenrtwdgmas de obesidad que vive el mundo hoy dia.

Es por eso que las etiquetas juegan un papel reeea este proceso para la decision sobre la
compra de un producto o no, ya que se utiliza cpante de la estrategia de mercadeo para cautivar
al cliente los colores como llamador de atencigue luego cuando el producto esta en sus manos
pueda mostrarle las virtudes o bondades del misreqausar una conviccién que es lo que

andaba buscando para satisfacer su necesidad.

Las empresas han ido comprendiendo el gran podetiene la elaboracion o disefio de un buen
envase que si posee caracteristicas propias emrelzon el resto, es entonces un elemento

diferenciador y que marca el terreno para cregrasicionamiento sobre la mente del consumidor.

Un supermercado promedio puede contar con la prieséa unos 15000 a 17000 productos, el
comprador regular puede enfrentarse a unos 3@ukagien un minuto y mas del 50% de todas las
compras se realizan por impulso. En este mundodarpetitivo, la Ultima oportunidad para influir
sobre la compra puede ser el empaque quien atcaasmidor durante los segundos que lo tiene

al frente.

Un empaque innovador y llamativo puede brindatde@acompafia una ventaja sobre sus
competidores. El tomar la decision sobre un nuevage o empaque conlleva elementos
especificos como tamafo, color, forma, materiaéedo y la marca, los cuales deben actuar para
dar confianza y respaldo al producto que van aetemty que son determinantes en la

implementacion de la estrategia de mercadeo arsegui

Las etiquetas hoy cuentan con una variedad erotiupcion de las mismas, ya se pueden conseguir
autoadhesivas, impresas sobre materiales que ddaarada forma del envase como lo es la
tecnologia de las termoencogibles, la cual esttidef a la impresion sobre material plastico que
logra una impresién mas fina y de calidad fotoggifpero en forma plana que posteriormente se

amolda a la forma del envase por medio de la ajifinade calor sobre ésta.

Existen diversas normas a nivel mundial, sobré¢iglietado de los productos, que deben ser

seguidas para lograr aceptacion en dichos mergamdss diferentes modelos que establece cada
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pais para el ingreso de los productos importadpseyson de gran importancia en el proceso de

elaboracion de los mismos para la comercializasidproblemas de los productos.

Parte de estas capacitaciones incluye tambiéralaspde etiquetado de productos que se focalizan
en los mercados a los cuales desean ingresariciaemegociaciones por no estar al dia con las

variaciones de las normas que se establecen pagredo de los productos al mercado.

Recientemente Costa Rica pasoé por un proceso tigaei@n que realizaron expertos de la
comunidad europea para avalar los correctos pnmeeatios para el manejo de productos agricolas
como la pifia, el mango y el meldn, los cuales faswuperados satisfactoriamente para permitirle al
pais continuar con la exportacion de los mismast@mercado, que exige una serie de

condicionantes sobre el uso de los agroquimicoseguesan en el crecimiento de los cultivos.

Se ha detectado en Costa Rica, una serie de posduart mucho potencial para su
comercializaciéon a nivel internacional, pero queese afectados por una imagen grafica poco
atractiva de sus empaques o etiquetas, lo cualydasehace poco agradables y nada competitivas
en mercados exigentes de calidad, ya que paraleiplad de un producto es realmente importante

la imagen que este proyecta a su consumidor.

Se han implementado para las PYMES asesoriasoamglo de la innovacion con empresas como
INNOVA que buscan ensefar a los empresarios a biesouedescubrir los valores que se le
pueden efectuar a sus productos para mejorar yia@arspk categorias con variaciones de la familia
de productos que al final lo que persigue es umnapnpuje en el proceso de la colocacion de

producto en el extranjero o a nivel local inclusive

Lo interesante de este proceso es integrar a ditsreniembros de la organizacion que son
evaluados con una escala de color segun sus agé&stcss, en la personalidad de cada uno y que se
ven reflejadas en su forma de actuar y que sorizadas para ser optimizadas por la empresa
tomando ventaja de esto para aportar mejoriassguréamluctos que desarrollan y que a la larga

también consigue mayor identificacién con la conipain la que desempefian sus labores.
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2.17 ¢ Qué factores debo analizar sobre la capaciddd pago y honestidad del comprador?

Es importante verificar la credibilidad y reputacidel importador. Para ello se recomienda solicitar
estados financieros auditados de los ultimos fies,acon especial atencion en el estado de flujos
de efectivo y el cumplimiento de las obligaciort&is. embargo, no todos los importadores estan

inscritos en la bolsa de valores, por lo que nmgrie es posible recurrir a este tipo de referencias

Se puede pedir al banco local que solicite al baoo@sponsal, referencias financieras y
comerciales sobre la empresa compradora. Inckaspueden consultar empresas internacionales
que brindan informacion financiera sobre mercadesigresas, como Dun & Bradstreet. No

obstante, ahi sélo encontrara informacion sobnedgmempresas.

Esta informacion financiera y de referencia conarsi bien brinda una idea general sobre la
reputacion del cliente, no constituye garantia uiragsobre el cumplimiento del pago. Aun cuando
un importador presente atestados sobre su repatasipresarial, lo mas recomendable es que el
banco domiciliado en el pais del comprador brirldeval y garantice el pago, por cuanto las
relaciones de confianza solo se llegan a dar cugaday varios afios de conocer al empresario.

Este tipo de aval bancario es el que se logragaemnte con una carta de crédito.

La carta de crédito, emitida por el banco del ingutor, establece que con el cumplimiento de las
condiciones preestablecidas en la entrega de leagheria se obtendréa el pago respectivo.
(PROCOMER, 2007).

2.18 Apoyo focalizado de los sectores productivosidais

Uno de los factores que ayudan al proceso de axtgmmalizacion con el que cuentan las empresas
en Costa Rica es el hecho que la junta directiiaRIBCOMER cuenta con destacados miembros
de las diversas camaras de industria, comercityraylentre otros que lideran semanalmente
reuniones para discutir sobre el norte que delsr tannstitucion para apoyar de forma mas

efectiva a la comunidad empresarial costarricense.

Aunado a esto se puede también mencionar quecéinieato que ha tenido la institucién con la
apertura de oficinas de promocion alrededor deldaulas cuales han sido colocadas

estratégicamente para llevar el pulso de los commientos de los mercados como es el caso de la
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oficina de Alemania que trabaja directamente emicgbograficamente a Europa para conocer mas
detalles sobre las necesidades de los compradesdendencias que se siguen en dichos mercados,
asi como las diversas reglamentaciones que aflagamportaciones de productos.

Esto con el fin de tener un mejor control de latinfacion que se le brinda a los exportadores para
tomar ventajas competitivas sobre las otras prorastgue se encuentran funcionando a nivel
mundial y que al igual que PROCOMER busca comoceslta mayor cantidad de productos de la

oferta exportable en los mercados que los requgaeanmejorar la economia de sus paises.

La especializacion que se ha desarrollado en @rtiapento de inteligencia comercial de
PROCOMER es una fortaleza que impulsa a las PYMBSry/estigaciones de mercado que son
muy costosas y que en otros paises se les veondeempresarios para que conozcan hacia donde
van a materializar sus esfuerzos, en Costa Ritiarsen de forma gratuita y de facil acceso a través

de la promotora con el fin de apoyar ain mas akesapio nacional.

Como parte de la bausqueda de fuentes y planesanqagitien a estas pequefias y medianas
empresas es que se han logrado obtener financiasigor parte del BID, para la participacion de
las mismas con todo pagado en foros, como el esflieste afio en México para las PYMES y que
se les brindo el pago total para dicha participaeid el exterior, con el fin de promocionar las

diversas ofertas exportables de los mercados &tiedcanos.

Finalmente los seminarios conociendo el mercadoitelan al empresario costarricense una mejor
vision del comportamiento que tienen determinadescatos, que se prospecta iniciar una relacion
comercial y que en muchos casos se necesitan camdsadetalles como lo fue este afio la
participacion de una especialista de China enuegwi de conflictos comerciales bajo la
legislacion de ese pais y que se presento en Rastgpara todos los empresarios con el fin de
brindarles mas herramientas para una exitosa a)otde sus productos en este nuevo mercado.

Es una busqueda incansable que enfrenta PROCOMHERIrita para ofrecer un nuevo nicho de
mercado y colocar los productos costarricenses$ muiedo, sin embargo, no es suficiente si no se
tiene conciencia, sobre los esfuerzos promociompledas empresas deben realizar, para poder
ingresar exitosamente y mantener negocios sanfassrda duradera con mercados internacionales

que le permitan crecer ordenados y emplear a masrzes en los respectivos sectores.
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Capitulo 3

3.1 Conclusiones

Se deduce que las PYMES costarricenses estan ¢auasien dos grupos que van de los seis a
los diez afios y el otro de mas de 16 afios, lagsdaminan el segmento exportador, en el cual
PROCOMER tiene una actuacion de peso ante otrisiaisnes como CADEXCO (Camara de
Exportadores de Costa Rica), quien les apoya ensdig areas ante ciertas carencias de la

promotora, sin excluir a otros grupos que cuentampocos afnos de actividad comercial exterior.

Las PYMES han determinado que su patrticipaciérventes de promocion comercial se ha dado

en mayor medida en las ferias internacionales cor0 de participacion y con un 76% en las
misiones comerciales, pero al evaluar la activigiaelles ha generado mayor beneficio se encuentra
que las misiones tienen una efectividad del 59% ant12 % de las ferias internacionales, por lo
que se puede concluir que PROCOMER debe enfocaesfidsrzos en misiones comerciales que

en ferias porque evidentemente atraen mas bersefidiss empresas costarricenses exportadoras.

Es importante considerar que las asesorias quesbFROCOMER son en su mayoria en el area
comercial con un 82% que complementa con la pagistica, en un 18% antes de participar en un
evento; sin embargo, se puede notar que soncealds como muy buenas solamente en un 30% y
el otro 22% coincide que no responden, por lo gueuede decir que dichas asesorias deben ser

replanteadas para lograr un mayor efecto positivesade participar en los eventos internacionales.

Otro punto interesante es conocer que las PYMESideran que han logrado colocar producto en
el exterior a través de las ferias internacionafesn 94% de ellas, sin embargo, consideran que las
misiones comerciales son las que le han traidobexdsficios en un 59% y solamente otro 12%
considera que las ferias internacionales, por ®sgupuede decir que la inversidn realizada para
una feria internacional no es lo suficientemenéetafa como las misiones comerciales, reforzando
la teoria que PROCOMER debe destinar mas recussasiisiones comerciales que para las ferias

internacionales.

Se puede notar que a pesar que existen empresaB Wiy jovenes en el &mbito de la

exportacion con menos de 5 afios de gestion, serinan preparadas para la participacion en
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eventos internacionales, ya que cuentan con migepablicitarios como “brochures”, catalogos,

carpetas y tarjetas de presentacion entre otros.

Parte de las coincidencias que tienen las PYMESesgpecto a la calificacion que le brinda a las
capacitaciones de la promotora para la internalizataon, las cuales en un 30% opinan que son
muy buenas y que se ven reflejadas en los ressl@danzados posteriormente a los eventos

internacionales con un 41% de ellas que piensas@uenuy buenos, pero que pueden mejorar.

Otro hallazgo importante es conocer que las PYMESparticipan en ferias internacionales
conocen en un 65% que deben evaluar la competgeciain 82% reconocen que tienen contacto
con nuevos compradores, sin embargo, un 47% ntestaonaterial publicitario que parte de la
evaluacién de la competencia para realizar un ‘to@@acking” correcto, teniendo como efecto
indirecto que las ferias solo les proporciona 4 24 los beneficios esperados y de ello se llega a
deducir que existen aspectos que no son explopmdas PYMES cuando asisten a las ferias

internacionales para sacarle el mayor provechgaladiparticipaciones internacionales.

Se afirma también que las herramientas que PROCOMiItEx para apoyar a las PYMES no se
estan aprovechando al maximo, ya que existeniostgue indican inconformidad con las
capacitaciones que la institucion brinda paraterimacionalizacion y que se ven reflejadas en la
efectividad posterior que las empresas exportadepstan al haber asistido a los eventos de
promocion comercial internacional.

3.2 Recomendaciones

Se recomienda una evaluacion mas profunda a PRO®3dhre sus programas de capacitacion
previos a la participacion de los eventos de pradbmocomercial, en los cuales las PYMES
costarricenses hacen esfuerzos para lograr nuewtsctos con compradores internacionales que se
interesen en los productos y generar el éxito deltzcacion de los mismos en el exterior, como

parte de los objetivos estratégicos que la proragiosee.

Es prudente que la institucion valore las aseseridas areas financiera y legal para lograr un
aporte integral a las PYMES que les ayude a comet@ans errores en el proceso de
internacionalizacidon y que también le traiga magdreneficios para agregar valor a los productos

gue se comercializan con el fin de hacerlos magpettivos en los mercados extranjeros.
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Se recomienda a PROCOMER trabajar en un manuakodgureferencia para incursionar en las
ferias internacionales, con el fin de ofrecerlaaPYMES que lo hacen por primera vez, una lista
de cosas que se deben realizar antes de dichaeeidn para conseguir que sea exitosa la
insercion en los mercados internacionales y defesta evitar cometer errores que otros han
cometido anteriormente para conocer de las lecsiapeendidas y optimizar dicho proceso en las

empresas que participan.

La innovacion es un aspecto en el cual la promatera@omercio debe trabajar todavia mas, para
sobresalir y convertirse en punta de lanza enegl del comercio exterior y destacar su gestion al
agregar valor a las buenas practicas que se ejedetdro del segmento de las homdlogas a
PROCOMER en el mundo. Conseguir diferenciarse anaiar exitosamente los objetivos
planteados de aumentar las exportaciones en biengéida economia costarricense y a su vez
contribuir a la generacion de nuevas fuentes ddeammue se traducen en mayor poder

adquisitivo per capita, para los habitantes ded.pai

Finalmente se recomienda a la institucién explaraas para capacitacién, como lo son el
etiquetado de productos para mejorar la estéticardducto y convertirlo en competitivo, asi como
planes financieros que ayuden a realizar inversiarteligentes como lo son la actualizaciéon
tecnoldgica.

(1) Zarate, E(s.f.). Marketing.Obtenido el 3, noviembre, 2009, desde
http://www.monografias.com/trabajos12/marking/marking.shtml

(2) Lavanda, K(s.f.). Proceso y requisitos para participar en una ferigeirnacional en Prochileédbtenido el 3,
noviembre, 2009, desde http://www.monografias.com/trabajos18/feria-internacional /feria-
internacional.shtml?monosearch
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3.4 Anexos
3.4.1 Anexo 1 (ejemplo de encuesta)

Evaluacién de las herramientas de promocion comlénternacional que utiliza PROCOMER para
las PYMES en Costa Rica

Estimado (Sr.), (Sra). (Srta).

Encontrara a continuacion, un cuestionario parbuavéas herramientas de promociéon comercial
internacional que utilizan las PYMES en Costa Racaiavés de la ayuda de PROCOMER, como
parte de una investigacion cientifica que reala@mpbtener el grado de maestria en mercadeo de
la ULACIT. Su ayuda es muy valiosa para obtenfarinacion que posteriormente se presentara a
la Gerencia de promocién comercial de la promatlefacomercio exterior de Costa Rica para
mejorar las herramientas que utiliza como apoya (@& empresas en su proceso de
internacionalizacion.

1. Nombre de la empresa
2. Actividad principal
3. Ubicacién geografica
4. ¢Hace cuantos afos exporta sus productos?

[ ]1-5 afios [ ]6-10 afios [ ]11-15 afios [ ] Mas de 16 afios
5. Seleccione las actividades de promocion comentiatnacional en las que ha participado la
empresa:

[ ] Ferias internacionales [ ] Misiones comerciales
[ ]Agendas de negocios [ ] Ruedas de negocios [ ] Otros
6. ¢Quién le ha ayudado en la participacién de lostesale promocién comercial
internacional?
[ |PROCOMER [ ]Otro
7. ¢En cuales areas ha recibido asesoria antes dgpgarén los eventos de promocién
comercial internacional por parte de PROCOMER?
[ ]Comercial [ ]Financiera[ |Legal [ ]Logistica [ ] Otro
8. ¢Cudles de los siguientes medios publicitariogtiiaaglo su empresa al participar en ferias
internacionales?
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[ ]“Brochures” [_] catalogos[ ] lapiceros [ | Tarjetas de presentacioh | Carpetas
[ ]otros. Explique

9. ¢Harealizado contactos que le han ayudado a cabpeoducto en el exterior a través de
las ferias internacionales?
[]Si [ INo [ INS/NR

10. ¢, Qué resultados ha tenido después de participamaeagenda de negocios internacional?
[ ] Cierres de negocios [ ] Cotizaciones [ ] Contactos referidos[ | NS/NR

11. ¢ En una mision comercial internacional ha lograatehcontactos que le generen ventas
posteriores al evento?
[]Si [ INo [ INS/NR

12. ¢, Como califica el beneficio obtenido por su empoesalas capacitaciones que brinda
PROCOMER para la internacionalizacion?
[ ]Mala [ ]JRegular [ ]Buena [ ]Muybuena [ ]Excelente [ ]NS/NR

13.De las siguientes opciones que se le presentanti@weacion ¢, cuéles ha realizado durante
una feria internacional?:
[ ] Evaluacion de la competencia[ | Contactos de nuevos compradores
[ ] Observacién de otros empaqueg Andlisis de los “stands”
[ ] Recoleccién de material publicitario

14. ¢ En cuales eventos de promocion comercial intesnabiPROCOMER ha capacitado a su
empresa para poder participar?
[ ] Misiones comerciales [ ] Agendas de negocios [ | Ferias internacionales
[ ] Otros

15.  ¢Cual actividad de promocion comercial internaditeba traido mas beneficios a su

negocio?
[ ] Misiones comerciales [ ] Agendas de negocios [ | Ferias internacionales
[ ] Otros

16. ¢, Como califica los resultados que su empresa hazddo posterior a los eventos de
promocion comercial que realiza PROCOMER?:
[ ]Mala [ JRegular [ ]Buena [ ]Muybuend |Excelente [ ]NS/NR

Muchas Gas por su colaboracion

3.4.2 Anexo 2 (graficos de encuesta)

Resultados de la encuesta aplicada a las PYMES de<ta Rica que forman parte en
actividades de promocion internacional con PROCOMER

1. Empresas encuestadas
MASACA, PRODEX,STFM (Swiss Tropical Fruit), Agroindustrial MontaAzul del Siglo
XXI, Demasa, Productores Alimentarios, RC Refresimygroamericanos S. A, Mondaisa S.A,
Industria Los Patitos S.A, Irex de Costa Rica, @anas Industriales de Costa Rica, Costa Rica
Coffee Export S.A., Casa Proveedora Phillips SAlknentos Cook S.A., Alimentos Conica,
Eagle Centroamérica, Dos Pinos.

2. Actividad principal de las empresas encuestadas
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Grafico N 1
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3. ¢Hace cuantos afios exporta sus produ
Gréfico N 2
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4. Seleccione las actividades de promo internacional en las que ha particip la empresa:
Gréfico N 4
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5. ¢Quién le ha ayudado en la participacion de lostegede promocion internaciona
Gréfico N 5
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6. ¢En cudles areaahecibido asesoria antes de participar en lostese® promocién comerci
internacional por parte de PROCOM?
Gréfico N’ 6

ninguna 6%
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9. ¢ @ales de los siguientes medpublicitarios ha utilizado sempreszal participar en ferias
internacionales?
Grafico N 7
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10. ¢ Qué resultados bhtenido despu: de participar en una agenda de negcinternacional?
Gréfico N 9
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12.¢Como califica el beneficio obtenido por su empoesalas capacitaciones que brit
PROCOMER para la internacionalizaci
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13.De las siguientes opciones que se le presea continuacion ¢ cuales ha realizado dur
una feria internacional?:
Gréfico b 12
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14.¢En cuales eventos de promocién comeiinternacional, PROCOMER ha capacitado i
empresa para poder particig
Gréfico N 13
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15. ¢ Cuél actividad de promocion comercial internaditenba traido mas beneficios a su neo?
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16. ¢, Cdomo califica los resultados que su empresa hazddo posterior a los eventos
promocién comercial que realiza PROCOME
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